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Forord

I Danmark er der stor forskel pd, hvor velfungerende, de enkelte markeder er. I Konkur-
rencestyrelsens Konkurrenceredeggrelse fra 2009 fremgdr det, at 34 ud af 342 undersgg-
te brancher viser tegn pad vaesentlige konkurrenceproblemer. Sdledes er konkurrencen
indenfor langt stgrstedelen af brancherne effektiv, mens et mindre udsnit udviser pro-
blemer. Ligeledes viser Forbrugerstyrelsens Forbrugerforholdsindeks at forbrugerforhol-
dene overordnet set er gode pd de fleste markeder, men at der pd visse markeder er
stadig er problemer.

Skabelsen af velfungerende markeder er ikke udelukkende et spgrgsmél om at regulere
og lovgive i forhold til virksomhedernes adfzerd. Via sine handlemgnstre kan den enkelte
forbruger i hgj grad selv spille en aktiv rolle, ndr markeder skal styrkes. Dette kraever
dog, at forbrugeren har bdde mulighed for og redskaber til at handle konkurrencefrem-
mende.

Denne rapport seetter derfor fokus pd de motivationsbaggrunde, barrierer og redskaber,
der er udslagsgivende for forbrugernes konkurrencemaessige adfeerd pd syv udvalgte
markeder: Autoreparationer, dagligvarer, ejendomsmaegler, el-forsyning, flybilletter, for-
brugerelektronik og pension. Med konkurrencemaessige adfeerd menes der forbrugerad-
feerd, der enten virker konkurrencefremmende eller konkurrencehsemmende pd et mar-
ked. Malet er, at s& mange forbrugere som muligt agerer konkurrencefremmende. Det
vil sige, at de er bevidste om deres behov, og at de herudfra afsgger og evaluerer mar-
kedets alternativer inden et kgb.

Rapporten viser, at der grundlaeggende er stor forskel pa forbrugernes motivationsbag-
grunde og de barrierer og udfordringer, forbrugerne mgder pé& de forskellige markeder.
Dog kan der ogsa drages en raekke vigtige konklusioner pd tveers af de udvalgte marke-
der. Overordnet set er de markeder, hvor forbrugerne ser ud til at handle forholdsvist
konkurrencefremmende alle kendetegnet ved at veaere sdkaldte identitetsskabende og
hgjfrekvente markeder, hvor forbrugerne har let adgang til flere forskellige velfungerende
redskaber i forhold til at undersgge markederne. Omvendt er de markeder, hvor forbru-
gerne i meget begreenset grad handler konkurrencefremmende, kendetegnet ved at vaere
lavfrekvente og teknisk sveert tilgeengelige markeder, hvor forbrugerne har meget be-
graenset adgang til redskaber.

Det skal understreges, at undersggelsen udelukkende bygger pé kvalitative interviews, og
at det tiltzenkte formdl med undersggelsen er at fungere som en forundersggelse til en
egentlig kvantitativ og repraesentativ undersggelse af forbrugernes handlemgnstre, moti-
vationer, redskaber og barrierer pa ét eller flere af de syv udvalgte markeder.

Rapporten er udarbejdet af Oxford Research A/S for Forbrugerstyrelsen. Dataindsamlin-
gen til rapporten er gennemfgrt i perioden medio september til medio november 2009.



1 Indledning

Traditionelt har forbruger- og konkurrencepolitikken vzeret to separate omrdder
med hver sin malgruppe. Sdledes blev initiativer ofte igangsat for enten at fremme kon-
kurrencen pd et marked eller forbedre forbrugernes vilkar. Tilgangen til de to politikker
har siden artusindskiftet sendret sig sdledes, at der i dag eksisterer et mere holistisk syn
pd politikkerne. Tanken bag dette syn er, at vaekst og velstand bedst sikres, hvis marke-
derne bade er praeget af en effektiv konkurrence og gode forbrugerforhold.

Skabelsen af mere velfungerende markeder er ikke udelukkende et spgrgsmal om at re-
gulere og informere. Den enkelte forbruger kan i hgj grad spille en aktiv og bevidst rolle,
ndr markeder skal styrkes. Dette kan ske ved, at den enkelte forbruger:

Inden et kab afkiarer sine preeferencer, afspger markedet, evaluerer alternativerne og
vaelger det mest konkurrencedygtige alternativ, der passer til forbrugerens praeferencer
og behov. Denne type adfaerd beskrives som konkurrencefremmende forbrugerad-
feerd, da forbrugeren via sin opsggende og aktive adfzerd skeerper virksomhedernes
incitament til at konkurrere, hvilket haever effektiviteten p& markedet.

Det skal understreges, at den konkurrencefremmende forbruger er et ideal. For den en-
kelte forbruger kan det i en given kgbssituation sdledes ogsd veere rationelt og egenyt-
temaksimerende at springe en eller flere af de konkurrencefremmende handlinger over
og ga direkte til kabet. I et samfundsperspektiv vil en sddan adfzerd dog stadig kunne
betragtes som vaerende begraenset konkurrencefremmende.

I praksis ma det sdledes forventes, at meget fa forbrugere udviser konkurrencefremmen-
de forbrugeradfeerd pd samtlige markeder. Nar forbrugere pad de enkelte markeder ikke
agerer konkurrencefremmende skyldes det ofte, at de stdr i en saerlig kabssituation eller
overfor en raekke barrierer der gar, at de ikke er i stand til at kortlaegge deres praeferen-
cer, afdeekke og evaluere markedet eller at vaelge den mest konkurrencedygtige udbyder.

Denne rapport seetter derfor fokus pa de barrierer, der er udslagsgivende for forbru-
gernes konkurrencemaessige adfeerd pd syv udvalgte markeder. Ligeledes afdeekkes
forbrugernes vekslende motivationer og handlebaggrunde pd de forskellige marke-
der og i forskellige kgbssituationer. Dette ggres for at belyse, hvad der er bevidste til- og
fravalg fra forbrugernes side, og hvad der er egentlige barrierer, som hindrer konkurren-
cefremmende forbrugeradfeerd pd det pdgeeldende marked. Et sidste formdl har herud-
over ogsd veeret at kortlaegge, hvilke redskaber, som forbrugerne benytter sig af i
forhold til at afklare deres preeferencer og afsgge alternativer pa de forskellige markeder.

Da den eksisterende viden om forbrugernes motivationer og barrierer er forholdsvis spar-
som pa de fleste markeder, har der veeret tale om en eksplorativ undersggelse, hvor
data primeert er blevet indsamlet via 80 kvalitative og personlige interview fordelt pd de
udvalgte markeder. Konklusioner og pointer i rapporten kan derfor ikke kvantificeres og
generaliseres.

De udvalgte markeder

Udveelgelse af de syv markeder blev foretaget i samarbejde med Forbrugerstyrelsen.
Markederne blev valgt ud fra kriterier om, at undersggelsen seerligt skulle daekke marke-
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der, hvor der var en formodning om, at konkurrencen var dérligt fungerende, men at der
0gsd skulle inddrages enkelte mere velfungerende markeder, hvor der var en klar for-
modning om, at mange forbrugere handler konkurrencefremmende.

Undersggelsen daekker derfor fglgende syv markeder:

1. Autoreparationer: Nye tal fra Konkurrencestyrelsen viser, at priserne pd reparati-
oner og serviceeftersyn er mellem 20-50 % hgjere i Danmark end i Sverige og
Tyskland.! Endvidere er der store prisforskelle i Danmark mellem autoriserede og
uautoriserede veerksteder. Disse store prisforskelle tyder pd, at konkurrencen pd
dette marked ikke er effektiv.

2. Dagligvarer: Dagligvarer er et omrdde, hvor forbrugerforholdene er forholdsvist
gode. Hgje priser samt en beskeden mobilitet i markedsandelene blandt virksom-
hederne indikerer dog, at markedet star overfor nogle konkurrencemaessige udfor-
dringer?.

3. Ejendomsmaegler: Markedet for ejendomsmaeglere beskrives i Konkurrencesty-
relsens &rlige redeggrelse som et marked med tegn pd veesentlige konkurrencepro-
blemer, bl.a. p& grund af offentlig regulering i branchen®. Der er en raekke forhold
som ggr, at forbrugerne har svaert ved at agere konkurrencefremmende
pd markedet.

4. El-forsyning: Siden 1. januar 2003 har alle private personer frit kunne vaelge hvil-
ken el-leverandgr, de gnsker at benytte. Liberaliseringen har imidlertid ikke skabt
nogen naevneveerdig konkurrence pd markedet for private forbrugere. Sdledes be-
nyttede 98 % af de private forbrugere i 2007 stadig den samme leverandgr, som
de havde fgr liberaliseringen®.

5. Flybilletter: Markedet for flybilletter er relativt velfungerende og gennemsigtigt for
forbrugerne. Der er dog mindre tegn pd, at konkurrencen ikke fungerer optimalt pa
markedet. Eksempelvis er flytransport® ifglge Konkurrencestyrelsen blandt de dyre-
re varegrupper og ligger sdledes 10% over EU9 prisgennemsnittet®.

6. Forbrugerelektronik: Markedet er karakteriseret ved fysiske produkter, hvis
funktioner kan testes i praksis. Dette betyder ogsd, at gennemsigtigheden pd mar-
kedet er forholdsvis hgj, da der eksisterer mange pris- og kvalitetssammenlignings-
databaser pd internettet samt diverse magasiner om elektronikprodukter. Bade
konkurrencesituation og forbrugerforhold kan dog ogsd betegnes som forholdsvist
gode p& dette marked’.

7. Pension: Pensionsmarkedet er preeget af vaesentlige konkurrenceproblemer som
skyldes forhold p& bade udbuds- og efterspgrgselssiden. Pensionsordninger er ek-
sempelvis meget komplekse produkter, som er sveere at gennemskue for den al-
mene forbruger.

! Konkurrencestyrelsen (2009): Konkurrenceredeggrelsen 2009.

2 Konkurrencestyrelsen (2000): Konkurrenceredeggrelse 2000

3 Konkurrencestyrelsen (2009): Konkurrenceredeggrelsen 2009.

* Energitilsynet (2007): Forbrugerundersggelse gennemfart af markedsanalyseinstituttet GfK Danmark A/S.

> Det skal understreges, at flytransport ikke direkte kan sidestilles med markedet for flybilletter, idet flybilletter
kan siges kun at udggre en del af det samlede marked for flytransport - markedet for transport drejer sig nem-
lig ikke kun om billetter, men ogsd andre aspekter ved selve rejsen (f.eks. aflysninger og forsinkelser).

6 EU9 er betegnelsen for en gruppe af 9 europeeiske, sammenlignelige lande, heriblandt Danmark.

7 Forbrugerstyrelsens ForbrugerForholdsIndeks (FFI) 2009, Branchen for ForbrugerElektronik: Markedsinforma-
tion



Rapportens opbygning

Da de anvendte metoder til dataindsamling har stor betydning for, hvordan resultaterne
af undersggelsen bgr tolkes, indledes rapporten med et metodeafsnit, der kort beskri-
ver de anvendte metoder. Herefter fglger analyserne af de enkelte markeder. Markeds-
analyserne er struktureret efter fglgende forbrugerrelaterede begreber:

Motivationsfaktorer: Hvilke praeferencer og bagvedliggende motivationer ligger til
grund for forbrugernes handlemgnstre, valg af forhandler(e) og kebsbeslutninger pad
det enkelte marked?

Redskaber: Hvilke redskaber og metoder anvender forbrugerne i forhold til at af-
daekke egne praeferencer, undersgge markedet, evaluere alternativerne herunder
vurdere pris og kvalitet samt veelge den mest konkurrencedygtige udbyder?

Barrierer: Hvilke barrierer eksisterer der pd det pdgeeldende marked? Med barrierer
menes der de udfordringer og forhindringer, der hindrer forbrugernes konkurrence-
fremmende adfaerd.

Forbrugertyper: Hvilke ‘typer af forbrugere’ ser ud til at veere til stede pd det pa-
geeldende marked? Til den enkelte forbrugertype knytter der sig typisk en raekke
dominerende motivationsfaktorer, barrierer og brug af redskaber, som danner bag-
grund for forbrugertypens saerlige handlemgnster.

Til sidst praesenteres de overordnede resultater af markedsanalyserne i en tveergdende
analyse. I den tveergdende analyse identificeres og beskrives, hvilke forbrugermaessige
karakteristika og forbrugertyper, der gér pd tveers af markederne. Ved at identificere
feellestraek og gruppere markederne i relation til markedernes forbrugermaessige karakte-
ristika uddybes forstdelsen af forholdene p& det enkelte marked samtidigt med, at der
dannes grundlag for at drage tvaergdende konklusioner og laering i forhold til en fremtidig
indsats pa ét eller flere af de udvalgte markeder.

Som bilag er desuden vedlagt referater fra samtlige 80 gennemfgrte interview.



2 Metode

Da formadlet med undersggelsen har vaeret at lave en kvalitativ og eksplorativ analyse af
forbrugeradfeerd og motivationer pd syv udvalgte markeder har fokus naturligt veeret
pa kvalitativ dataindsamling - konkret via 80 dybdegdende personlige interview
fordelt pd de syv markeder. P& hvert marked er der sdledes gennemfgrt 10-13 kvalitative
interview med udvalgte respondenter.

| 2.1 Udveelgelse af respondenter

De i alt 80 respondenter blev udvalgt ud fra en raekke kriterier, der har bidraget til un-
dersggelsens kvalitet og validitet.

Fgrst og fremmest skulle de interviewede respondenter have:

Personlig erfaring med det marked, de er blevet interviewet om. Det betyder eksem-
pelvis, at personer, der har bil, men hvor det altid er segtefaellen, som star for at fa den
repareret, er blevet fravalgt som respondenter pd markedet for autoreparationer. Perso-
nens personlige kgbserfaring har sdledes vaeret det fagrste og styrende kriterium:

Tabel 2.1: Udveelgelse af respondenter

Marked Minimumskrav

Reparation af biler Respondenterne skal have egen bil og have benyttet et
veerksted til enten reparation eller serviceeftersyn

Ejendomsmaegler Respondenterne skal have solgt fast ejendom

Dagligvarer Respondenter skal have erfaring med kgb af dagligvarer
Flybilletter Respondenterne skal personligt have kgbt en flybillet
Forbrugerelektronik Respondenterne skal personligt have kgbt forbrugerelektro-

nik (musikanlaeg, tv, baerbart udstyr, dvd etc.)

Pension Respondenterne skal have en pensionsordning, enten ar-
bejdsgiverbetalt eller personlig, og have mulighed for at
skifte pensionsselskab

Energiforsyning Respondenterne skal have personligt ansvar for kgb af ener-
giforsyning (dette udelukker fx beboere pa kollegier) samt
veere klar over, at man frit kan vaelge el-leverandgr.

Kilde: Oxford Research 2009

Herudover er alle respondenter over 18 ar, da bgrn og unges kgbsvaner typisk kraever
seerlige spgrgerammer og saerskilte fortolkninger.



Desuden er udveelgelsen af respondenter pa det enkelte marked sket sdledes, at der er
sikret spredning i forhold til:

+  Kgn: Der er sdledes en nogenlunde lige fordeling af maend og kvinder pa det enkelte
marked.

+ Alder: P& hvert marked er der sikret en vis aldersspredning efter alderskategorierne:
18-30, 31-50 og 51+.

+ Geografi (bopeel): Dels er det sikret, at der bade er respondenter fra store
(>50.000 indb.) og mindre byer/land (<50.000 indb.), dels kommer respondenterne
fra forskellige regioner i Danmark.

« Uddannelse: Det er sikret, at respondenter med forskellig lzengde uddannelser
(ufagleert/kort, mellemlang og lang) er repraesenteret pad det enkelte marked

Se bilag 1 for komplet oversigt over interviewede respondenter.

Respondenterne blev rekrutteret via en kombination af netveerks- og sneboldsmetode.
Det vil sige, at projektteamet i fgrste omgang rekrutterede respondenter i deres netvaerk.
For at sikre den rette spredning pd de naevnte forhold blev nogle respondenter herefter
brugt til at finde yderligere respondenter.

Fordelene ved at bruge disse metoder er, at det er muligt, hurtigt og uden store omkost-
ninger, at rekruttere et forholdsvist stort antal respondenter til en given undersggelse. Da
halvdelen af interviewene skulle gennemfgres som videointerview inden for en forholdsvis
kort tidsramme, vurderede Oxford Research desuden, at rekrutteringen via netvaerk og
bekendtes bekendte, ville vaere den bedst egnede metode, da den pd forhdnd giver en
vis tillid mellem respondent og interviewer. Det skal bemaerkes, at ingen interviewede
egne bekendte, men overlod dette til en kollega. Ulempen ved denne form for interview
er, at man risikerer en meget homogen respondentgruppe. Dette blev dog netop undgdet
ved at sikre spredning blandt respondenterne pd de beskrevne parametre.

Inden det dybdegdende interview blev gennemfgrt med den enkelte respondent, blev der
pr. telefon eller mail gennemfart et kort interview, for at sikre at respondenten opfyldte
minimumskravene til det enkelte marked.

| 2.2 Gennemfgrelse af kvalitative interview

Interviewene blev alle gennemfgrt som semistrukturerede kvalitative interview. Omdrej-
ningspunktet i interviewene var respondentens motivation for at kgbe pa det padgeel-
dende marked, udfordringer og barrierer i forbindelse med kgbet (fx fysisk afstand,
teknologi, overblik) og anvendte redskaber i forbindelse med vurderingen af kgbet
og/eller undersggelsen af markedet (fx internet, annoncer, anbefalinger).

I interviewene blev der lagt vaegt pd, at intervieweren skulle opnd en dybdegdende for-
stdelse for respondentens motivationer og handlemgnstre i sammenhaeng med den kon-
krete kgbssituation.

Til hvert marked blev der derfor udformet en spgrgeguide med inspiration fra antropolo-
giske interviewmetoder. I det antropologiske interview gaelder det om i sd vidt mulig grad
at fa respondenten til at beskrive et givent faznomen, emne eller begivenhed med egne
ord og vurderinger, og hermed undga at tvinge respondenten til at bruge forud konstrue-
rede ‘ord, betydninger eller typologiseringer. Dette gares for at undgd det ofte forekom-
mende problem, at en undersggelse blot kommer til at bekraefte en raekke forud antage-
de hypoteser og sammenhaange.

Spgrgeguiderne blev derfor udformet med forholdsvist fa overordnede og meget &bne
spegrgsmal, der inviterede respondenten til selv at beskrive kgbsforlgb og handlinger med
8



egne ord, samt komme med egne drsagsforklaringer og vurderinger. Respondenterne
blev desuden bedt om at beskrive deres livssituation og den konkrete kontekst, som de
befandt sig i under og op til kgbet.

Som et seerligt element blev der pd de markeder, hvor det er muligt at benytte udenland-
ske forhandlere, specifikt spurgt ind til respondenternes erfaringer med kgb udenfor lan-
dets graenser og hvilke barrierer, de forbandt med dette.

I interviewene blev der lagt stor vaegt pd de konkrete handlinger, som interviewperso-
nerne har gjort, s& de ikke ledtes til mere polerede efterrationaliseringer. Konkret blev
dette gjort ved i fgrste omgang at tage udgangspunkt i det seneste kgb/skift af leveran-
der, som respondenten havde gjort pa det pagzeldende marked.

Halvdelen af de 80 interview blev desuden gennemfgrt som videointerview.



3 De syv markeder

I de fglgende kapitler bliver analysen af de udvalgte markeder praesenteret. Det drejer
sig om fglgende syv markeder:

Autoreparationer
Dagligvarer
Ejendomsmaegler
El-forsyning
Flybilletter
Forbrugerelektronik
Pension

Noun,swnNH

Hvert markedskapitel er bygget sdledes op, at det pdgaeldende markeds grundlseggen-
de karakteristika og strukturer fgrst kort introduceres. Herefter beskrives samtlige af
de motivationsfaktorer (praeferencer), de interviewede respondenter pd markedet har
angivet, at de handler ud fra i forhold til deres valg og fravalg pd markederne. Efter gen-
nemgangen af de forskellige motivationsfaktorer beskrives hvilke forskellige typer af
redskaber, sdsom eksempelvis internettet, reklamer, relationer eller egne erfaringer,
som respondenterne har naevnt, at de bruger til at klarlaeagge deres praeferencer og un-
dersgge og vurdere priser, kvalitet og udbud pd det pdgeeldende marked. Hernaest gen-
nemgas hvilke barrierer, der eksisterer pd markedet. Med barrierer menes forhindringer
og udfordringer i forhold til at fremme forbrugernes konkurrencefremmende adfaerd pd
det pdgeeldende marked. Afslutningsvis listes de forbrugertyper, der ser ud til at vaere
til stede pad det pagaeldende marked. Til den enkelte forbrugertype knytter der sig en
reekke dominerende motivationsfaktorer, barrierer og brug af redskaber, som danner
baggrund for forbrugertypens seerlige handlemgnster pd det enkelte marked. Nogle for-
brugertyper findes kun pa det enkelte marked, mens andre forbrugertyper kan identifice-
res pa flere af markederne. Desuden gennemgds respondenternes eventuelle erfaringer
og praeferencer i forbindelse med handel over graenser pd de markeder, hvor det er
relevant.
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4 Autoreparationer

Det er overordnet set dyrere at holde bil i Danmark end i mange andre lande, vi normalt
sammenligner os med. Nye tal fra Konkurrencestyrelsen viser eksempelvis, at priserne
pa reparationer og serviceeftersyn er mellem 20-50 % hgjere i Danmark end i Sverige og
Tyskland®. Samtidigt er priserne pd autoreparationer i Danmark steget med 50% fra 1998
til 2008, mens priserne for tjenesteydelser generelt set kun er steget med 30% i samme
periode.

De hgje danske priser antyder, at konkurrencen pd markedet for autoreparationer ikke er
velfungerende. Endvidere er markedet for autoreparationer karakteriseret ved store pris-
forskelle mellem de sdkaldte autoriserede og uautoriserede vaerksteder. Bade timepriser
og priser pd reservedele er ofte markant hgjere pd de autoriserede vaerksteder. Tidligere
var mange garantiordninger pa nye biler afhaengige af, at forbrugeren kun lod bilen repa-
rere pd et autoriseret veerksted. I dag er reglerne lavet om sdledes, at forbrugerne frit
kan veelge veerksted og stadig bevare eventuelle garantier p& bilen®. Trods de store pris-
forskelle besidder de autoriserede veerksteder den stgrste markedsandel p& service og
reparation af nyere biler i Danmark'®. Det er bilimportgrerne, der alene bestemmer hvil-
ke forhandlere og veerksteder, der kan blive autoriserede.

Den dérlige konkurrencesituation pd markedet for autoreparation bekraeftes ved, at bran-
chen har veeret den dérligst placerede ud af 51 brancher i Forbrugerstyrelsens Forbru-
gerForholdsIndeks (FFI) i fire &r i treek indtil i 2007. I 2008 rykkede branchen op som
nummer 43 ud af 51 brancher og er sdledes stadig meget lavt placeret.

Et af de forbrugermaessige forhold, der karakteriserer markedet for autoreparationer - og
kan veere &rsag til den svage konkurrence - er, at det er et meget teknisk marked, hvor
det kan vaere yderst vanskeligt for forbrugeren at gennemskue og vurdere, hvilke eksakte
reparationer, der er ngdvendige samt omfanget og kompleksiteten af de pdgaeldende
reparationer. Hermed bliver det sveert for forbrugeren at vurdere, hvad der kan betragtes
som et rimeligt prisleje samt at sammenligne eventuelle vaerkstedspriser. Det er altsd for
forbrugeren bdde sveert at afklare sine reelle behov savel som at evaluere alternativer pd
markedet.

Fglgende vil de interviewede forbrugeres motivationsfaktorer, redskaber og barrierer i
forbindelse med valg af autovaerksted blive gennemgaet.

| 41 Motivationsfaktorer

Fra interviewene pd markedet for autoreparationer fremgdr det, at respondenterne har
forholdsvist fa og ens praeferencer og bevaeggrunde i forhold til valg af veerksted. Gene-
relt er det ikke et marked, respondenterne bruger meget tid pd at undersgge. Respon-
denterne bruger typisk det samme vaerksted gennem en lang drraekke, de feerreste har
hverken far eller efter deres valg af vaerksted undersggt priser og service hos andre

8 Konkurrencestyrelsen (2009): Konkurrenceredeggrelsen 2009.

°Forbrug.dk:http://www.forbrug.dk/forbrugerombudsmanden/sager-og-
retningslinjer/retningslinjer/retningslinjer/biler-nyvognsgarantier/

10 Konkurrencestyrelsen (2001): Aftaler og Priser p& Autoomrédet
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vaerksteder, og kun fa overvejer/har overvejet at udskifte deres nuveerende veerksted.
Egentlige skift af vaerksted er for de fleste respondenternes vedkommende sket i forbin-
delse med flytning eller kgb af ny bil/nyt bilmaerke.

Motivationsfaktorer p& markedet for autoreparationer skal derfor ikke kun forstds som
bevaeggrunde for forbrugernes aktive til- og fravalg af autovaerksteder. Motivationsfakto-
rerne skal pd dette marked i ligesd hgj grad forstds som forbrugernes bevaeggrunde til
ikke at skifte eller overveje at skifte vaerksted.

Motivationsfaktorerne er fglgende listet i uprioriteret raekkefglge:

e Tillid og tryghed
« Tid og tilgaengelighed
« Kuvalitet af reparationer

e God Service
0 Lanebilsordninger

e Autoriserede vaerksteder
o Seerlige garantiordninger (hos autoriserede)

* Lokale vaerksteder

e Pris

Motivationsfaktorerne star sjeeldent alene. De fleste respondenter anser derimod flere af
de listede motivationsfaktorer som vigtige. Et punkt, hvor respondenterne dog tydeligt
har forskellige praeferencer, er i valget af et autoriseret versus et lokalt (uautoriseret)
veerksted.

4.1.1 Tillid og tryghed

Mange respondenter har fremhaevet, at tillid er af afggrende betydning for deres valg af
vaerksted. Dette haenger blandt andet sammen med, at bilreparationer for stgrstedelen af
respondenterne er kendetegnet ved at veere et sdkaldt erfaringsgode, hvor det er svaert
for dem pa forhdnd at vurdere forholdet mellem pris og kvalitet for bade reservedele og
reparationer. Ydermere er et karakteristika ved markedet, at mange respondenter heller
ikke efter erhvervelsen af godet, altsd efter en udfert reparation eller service, er i stand
til at vurdere kvalitet og pris, da de i princippet ikke ved om reparationen var god og/eller
ngdvendig. Saledes er bilreparationer ogsd kendetegnet ved at veere et tiltros- eller til-
lidsgode.

Tillid tager typisk tid at opbygge, seerligt i en kunderelation, og tillid bliver sdledes for
mange respondenterne den overvejende drsag til altid, eller i hvert fald gennem en len-
gere drraekke, at benytte det samme veerksted, ogsd selvom respondenterne i visse til-
feelde mener, at de givetvis ville kunne fa udfert reparationerne billigere hos andre vaerk-
steder:

“Det vigtigste for mig ved valg af autovaerksted er god service, pdlidelighed og at der er
en tillid mellem mig og veerkstedet. Derudover er det ogss rart at benytte det samme
veerksted, da de da kender ens bil og derved kender dens stzerke og svage sider’.. Jeg
har tillid til at mit nuveerende veerksted leverer kvalitets reparationer — en sddan tillid
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tager lang tid at opbygge og er ikke noget, jeg er interesseret i at opbygge med et andet
vaerksted pd nuveerende tidspunkt. Jeg tror givetvis, at de reparationer jeg fér udfort
mdske kan f3s billigere andre steder, men overordnet set er jeg meget tilfreds med mit
nuveerende vaerksted”(Mand 40 ar).

Som det fremgar af citatet tilleegger denne respondent den langvarige relation til hans
veerksted en yderligere veerdi, da han mener, at det ggr veerkstedet bedre i stand til at
udfgre reparationer tilfredsstillende pa bilen, da de ‘kender’ den.

Enkelte respondenter fgler sig sd usikre pd markedet pa grund af deres manglende tekni-
ske viden om biler, at ikke alene tillid, men ogsa en mere personlig tryghed i deres relati-
on til vaerkstedet og deres ansatte bliver et vigtigt parameter i forhold til deres valg af
veerksted:

“Jeg bruger altid det samme veerksted — altsé der, hvor vi ogsé kobte bilen. Jeg har al-
drig overvejet at benytte andre. Hvis min mand havde levet, havde vi mdske kigget efter
andre vaerksteder. Men for mig har det vaeret en ny opgave at st3 for bilen, s det har
vaeret vigtigt for mig, at vaerkstedet kender mig og bilen. Det er nok sddan noget med
sikkerhed. Jeg foler mig aldrig dum. De hjzelper pd den der sode méde, selvom det mé-
ske er ting, jeg selv kunne ordne derhjemme... Det haenger meget sammen med tryghed
for mig. De er s3 rare pa det vaerksted og behandler mig godt — det er noget med den
madde, de er pd overfor mig”(Kvinde 65 &r).

Frygten for at komme til at udstille sin uvidenhed og hermed fgle sig dum, far altsd nogle
respondenter til altid at vaelge samme vaerksted, hvis de fgler sig godt behandlet her.

Ligesom tillid er tryghed kendetegnet ved at vaere noget, der opbygges over laengere tid i
en kunderelation, og er sdledes en motivationsfaktor, der i hgj grad motiverer forbruge-
ren til at benytte samme autovaerksted i laengere perioder. Vaerd at bemaerke er, at in-
gen respondenter har naevnt manglende tillid som en &rsag til at skifte vaerksted.

4.1.2 Tid og tilgeengelighed

Hovedparten af respondenterne naevner ikke direkte vaerksteders placering og tilgeenge-
lighed som en faktor, der har veeret afggrende for deres valg af veerksted. I interviewene
fremgdr det dog, at langt hovedparten har valgt et vaerksted forholdsvist teet pa deres
bopzel eller arbejde, hvilket indikerer, at respondenterne veaerkstedsvalg ogsa kan veere
motiveret af, at det skal vaere let og ikke alt for tidkraevende at bringe og hente bilen ved
veerkstedsbes@g. Enkelte naevner eksplicit, at det er en fordel, at det valgte vaerksted
ligger teet pa:

‘Det har fungeret fint. Jeg har lige vaeret dernede eller ringet og hart, hvorndr vi kan 18
den til service, og s har jeg afleveret den om morgenen og faet den igen til om afte-
nen... Og nu er det jo dejligt, at det ligger sé taet pa, at jeg kan gé der ned. S3 det har
da ogséa lidt at sige”{mand 32 ar).

At det skal veere let og hurtigt at f& repareret sin bil haenger formentlig sammen med, at
mange i dag er afhaengige af deres bil i hverdagen og reparationen sdledes er en ydelse,
der er behov for relativt akut.
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4.1.3 Kvalitet af reparationer

Kvalitet i reparationer er en faktor, alle respondenter laegger veegt pd. Blandt de inter-
viewede var det dog kun enkelte respondenter, der tidligere har benyttet vaerksteder, de
ikke var tilfredse med. Nedenstdende citat illustrerer, hvordan badde god service og darlig
service kan vaere afggrende i forbrugeres valg af autovaerksted:

“Ja, jeg har benyttet to andre vaerksteder. Det ene var et vaerksted i Hilleroad, som var
specialiserede i Land Rovers. Her fik jeg en rigtig god service og kunne godt overveje at
benytte dem igen, hvis jeg skulle 13 en Land Rover igen. Det andet sted, jeg har benyt-
tet, var et vaerksted pd Dsterbro, som var helt og aldeles horribelt. Servicen var elendig,
og bilen brod sammen pd vej hjem fra vaerkstedet pd Jagtvej. Der stod rogsajler ud arf
motoren, som ville 13 lukningen af ungdomshuset til at blegne. Det tog lang tid at 13 re-
pareret bilen, og det endte med, at vi matte leje en anden til at kare pd sommerferie i,
Dem ville jeg aldrig benytte igen”(Mand 40 &r).

Kvalitet i reparationerne kan sdledes siges at vaere en slags bundlinje i forhold til respon-
denternes valg af vaerksted: et er forhold, der absolut skal veere i orden. Ligesom med
tillid og tryghed er det dog fgrst noget, forbrugeren kan vurdere efter, man har valgt
vaerksted. Alle respondenter naevner ogsd samtidigt, at de pd deres nuvaerende veerksted
er meget tilfredse med bdde service og kvalitet.

4.1.4 God service

Mange respondenter naevner ogsa god service som en vigtig faktor:

Vi har ogséd haft den pa veerksted i Dstrig ps vej hjem fra ferie, fordi der var noget med
turboen. Der ringede vi til Mercedes herhjemme, som anbefalede et Mercedes veerksted i
Dstrig. Og s& ringede de ogsa ned og sagde til dem, hvad de troede, det var og advarede
dem om, at vi kom, s3 de havde tid til os. Det synes jeg var en god service. Det gaor jo
ogsd, at vi bliver der, ndr de er sd servicemindede” (kvinde 56 &r).

For de fleste respondenter er tilfredsheden med deres nuveerende vaerksted sdledes en
af de vigtige grunde til, at de ikke overvejer at benytte andre vaerksteder.

Lanebilsordninge r

Ekstra services, som i det ovenstdende eksempel eller eksempelvis en god l&nebilsord-
ning, bliver ogsd fremhaevet af flere respondenter som forhold, de seetter pris pa ved
deres nuveerende veerksted:

"De har ogsad en glimrende og gratis lIdnevognsordning som betyder meget, da jeg derved
ikke er haammet sa leenge vognen er pd vaerksted”(Mand 40 &r)

4.1.5 Autoriserede veerksteder

Et gennemgdende tema i de fleste interview omkring markedet for autoreparationer er
valg af autoriserede versus uautoriserede veerksteder. Hvor de fleste respondenter alle
laegger veegt pd béde tillid, service og tilgeengelighed, er det tydeligt, at der eksisterer
divergerende praeferencer i forhold til brugen af autoriserede eller uautoriserede vaerk-
steder.
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Stgrstedelen af respondenterne har bevidst valgt at bruge et autoriseret veerksted. Det
virker ikke til, at det er ud fra darlige erfaringer med uautoriserede veerksteder, men
udelukkende ud fra en tro pd, at de autoriserede vaerksteder er de bedste til at reparere
netop de bilmaerker, de er autoriserede i:

Vi bruger altid det autoriserede Mercedes vaerksted. Jeg tror, det er sédan lidt et princip.
VI har altid valgt det autoriserede. Har vi kort Honda, har vi brugt det autoriserede Hon-
da vaerksted, og har vi kart BMW, har vi brugt det autoriserede BMW vaerksted. Det er
fordj, vi gar ud fra, at det er dem, der har mest forstand pa lige praecis den bil” (Kvinde
56 ar).

“Jeg kunne godt forestille mig, at jeg kunne 13 lavet serviceeftersynet billigere ved min
lokale mekaniker. Men det er s§ den der mobilitetsservice og s det, at biler i dag er s&
computerstyrede, og der tror jeg ps, at den autoriserede har adgang til de rigtige compu-
ter programmer i forhold til at diagnosticere, om der er noget galt rundt omkring med air
bag fx og alle de forskellige andre systemer”(Mand 61).

Ydermere har enkelte respondenter tidligere benyttet uautoriserede vaerksteder, men har
i forbindelse med kgb af ny bil valgt at skifte til et autoriseret veerksted:

“For i tiden havde vi andre veerksteder. Vi havde aldrig brugt Toyota veerkstedet for, sd
det var faktisk et totalt skifte, da vi kabte den nye bil. Men det faldt ligesom naturligt at
benytte det veerksted, som forhandleren selv havde. Og s& er det jo et autoriseret vaerk-
sted. Jeg har ikke sd meget forstand pd biler, s& det er da godt at vide, at det er de rigti-
ge reservedele, der kommer i, og at de ved, hvad de gor” (kvinde 65 &r).

Igen ser vi, at tillid til vaerkstedets viden og kunnen er afggrende, og ud fra de gennem-
farte interview virker det altsd til, at mange pa forhand har en stgrre tillid til de autorise-
rede vaerksteders kunnen end til de uautoriseredes.

Seerlige garantiordninger

Egentlige garantiordninger p& bilen blev ikke naevnt i nogen interview som en afggrende
faktor for valg af autoveerksted. En enkelt respondent naevnte dog en ekstra garantiord-
ning, som hans autoriserede vaerksted havde givet ham, som en klar motivationsfaktor
for fortsat at benytte hans autoriserede veerksted. Ved alvorlige uheld, hvor bilen ikke
kan kgre videre, stiller vaerkstedet i Igbet af kort tid en ny bil af samme maerke og model
til r&dighed uden omkostninger for kunden.

4.1.6 Lokale veerksteder

En respondent har mere tillid til sit lille lokale vaerksted, da han synes, at han pd det au-
toriserede veerksted har for lidt fgling med, hvad de egentlig ger ved hans bil, ndr han
afleverer den:

“Som sagt virker det jo meget mere stromlinet, sddan et autoriseret vaerksted. Det er
meget rent. Du ser jo aldrig nogensinde dér, hvor bilen kommer ind, stort set. De fleste
afleverer bilen udenfor, og sé bliver den kort ind pé et rent sted, og s4 kommer den ud
igen. Men man har bare ikke den samme foling med, hvad det er, der sker. Jeg tror, det
er sddan noget folelsesmaessigt noget; det irriterer mig i hvert fald. Jeg kan bedre lide
det lille, lokale sted, vel at maerke, hvis det virker, som om, de har forstand pa, hvad de
laver. Jeg foler ikke, at det der autoriserede sted automatisk giver mere tillid” (mand 44)

Enkelte andre respondenter har ogsd naevnt, at de foretraekker det lokale veaerksted, da
de ser en veerdi i at stgtte noget lokalt, dog har andre motivationsfaktorer som eksem-
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pelvis pris og tilgeengelighed som oftest mere afggrende i deres valg af vaerksted end det
"lokale’.

4.1.7 Pris

En enkelt respondent naevnte prisen som den direkte og afgsrende motivationsfaktor for
at skifte veerksted. Han havde tidligere benyttet et autoriseret, men valgte at skifte, da
han fandt ud af, at han kunne spare mange penge ved i stedet at benytte et andet og
uautoriseret veerksted:

Hvad gjorde, at I skiftede fra det autoriserede til det lokale vaerksted?

“Simpelthen fordi det var for dyrt. Jeg mener ikke, at servicen bliver ringere af, at det er
den lokale, der laver det... En af grundene var ogsa, at de har en standard pris [p& det
autoriserede vaerksted], og s§ kommer der reservedele ud over det. Og s& vidt jeg kunne
se, tog de en rimelig god timelpn for det, og det skulle s& ikke g4 ud over min penge-
pung... Det er halv pris, det kunne jeg se. Regningen, den blev lige praecis halveret, s3
det var let nok at tage beslutningen”(mand 33).

Ingen andre respondenter har naevnt pris som en afggrende faktor for deres valg af
veerksted.

| 4.2 Handel over greenser

P& baggrund af de store prisforskelle pd udferelse af autoreparationer i Danmark og i
Tyskland og Sverige blev respondenterne i interviewene spurgt ind til, om de havde be-
nyttet eller overvejet at benytte vaerksteder i eksempelvis Sverige og Tyskland.

Selvom flere respondenter mente, at de formentlig ville kunne spare en del penge ved at
f8 udfert reparationer i udlandet, var der ingen®!, der havde benyttet denne mulighed og
kun fa, der havde overvejet det. Det afggrende parameter var for de fleste i denne sam-
menhzaeng, at dette ville vaere for besveaerligt og tidskraevende:

“Jeg er overbevist om, at der helt sikkert er penge at spare ved at 18 lavet sin bil i enten
Tyskland eller Sverige. Jeg er dog ikke interesseret i at skulle tage en halv fridag for at 1&
repareret min bil i udlandet — og hvis nu ikke, at reparationen er tilfredsstillende sé kan
man jo ende med at bruge mange halve fridage pé at 1 repareret sin bil”(Mand 40).

En enkelt respondent understregede dog, at hun meget sandsynligt ville benytte et vaerk-
sted i Tyskland, hvis det drejede sig om en stor og dyr reparation som eksempelvis skift
af en motor:

"Hvis nu man forestillede sig, at man skulle have en ny motor i til 20.000 kr., s& var der
ingen tvivl om at den rog til Flensborg. Det er der ingen tvivi om. S3 ville den jyske snus-
fornuft vinde”(kvinde 56).

Opsummeret virker det dog til at respondenterne synes, at det er for tidskraevende og for
besveerligt at fa repareret sin bil i udlandet.

1 En havde f8et udfgrt en reparation i @strig. Men dette var en akut reparation i forbindelse med en ferie.
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| 4.3 Redskaber

Generelt set gor de interviewede respondenter brug af meget fa redskaber i forhold til at
undersgge markedet og afdaekke deres praeferencer. Dette haenger formentlig sammen
med det faktum, at meget fa respondenter rent faktisk har forsggt at undersgge marke-
det, inden de har valgt autovaerksted, samt at de meget sjeeldent skifter vaerksted.

Respondenternes valg af veerksted bliver dog alligevel ikke taget helt uden brug af red-
skaber. Egne erfaringer fra tidligere veerksteder samt anbefalinger fra familie og bekend-
te spiller nemlig ofte ind i respondenternes valg af vaerksted.

Den samlede oversigt over redskaber, der naevnes af respondenterne er i uprioriteret
raekkefglge:

» Tidligere erfaringer med markedet

« Anbefalinger fra venner og bekendte (realationer)

4.3.1 Tidligere erfaringer med markedet

En del respondenter bruger egne erfaringer til at vaelge og/eller fraveelge veerksteder.
Her en kvinde, der sdledes i hendes valg af veerksted, b&de har gjort brug af egne erfa-
ringer samt r&d fra hendes naermeste familie:

Vi kendte ikke veerkstedet pa forhdnd, men havde hart fra min sgster, at det var OK,
Hun havde bl.a. faet dem til gratis at fierne en vante, der havde sat sig fast i bagsmeaek-
ken. Vi havde erfaringer med et andet autoriseret Renault og Peugeot veerksted i Kaben-
havn, som vi tidligere havde brugt til vores gamle bil, men dem var vi ikke seerligt glade
for. De overholdt ikke aftaler” (Kvinde 33).

Nogle naevner ogsd, at de via deres lange erfaring pa markedet kan fornemme, om det
er rimelige priser og service, de far. En respondent, der er landmand, overfgrer eksem-
pelvis sin store viden om traktormotorer og traktorreparationer til at vurdere om den
service og pris, han far, er rimelig. Da meget fa respondenter rent faktisk har undersggt
priser og service hos andre vaerksteder og typisk har brugt det samme vaerksted gennem
en lang arraekke, bgr der formentlig stilles spgrgsmalstegn ved den reelle veerdi af disse
erfaringer som et konkurrencefremmende redskab.

4.3.2 Anbefalinger fra familie og bekendte (relatio  ner)

Et andet vigtigt veerktgj, respondenterne naevner i forhold til deres valg af autovaerksted,
er anbefalinger fra familie og bekendte:

“Bilen kabte vi hos en stor autorisret Toyota forhandler i Vordingborg. Det er ogsd der, vi
altid fér den repareret. Der er senere lavet nogle omstruktureringer, sd han szlger Opel i
dag, men det er stadig et autoriseret Toyota vaerksted. Vi valgte ham, fordi stedet havde
et rigtigt godt renommé — det havde vi hart fra venner og bekendte “(kvinde 65).

Anbefalinger fra venner og bekendte gér typisk p& veerksteder med seerlig god service
eller med paélidelig kvalitet. Ingen respondenter har eksempelvis naevnt, at de har féet
anbefalet et veerksted af familie eller bekendte pa baggrund af deres (lave) priser.
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| 2.4 Barrierer

Som det fremgdr, ndr de interviewede respondenterne sjeeldent til hverken at afklare
deres reelle behov eller at undersgge markedet inden de vaelger autoveerksted. Dette ser
farst og fremmest ud til at skyldes, at markedet for autoreparationer er et teknisk mar-
ked, som er svaert at gennemskue for forbrugerne, og at respondenterne samtidigt udvi-
ser en meget begraenset interesse for markedet.

Den samlede oversigt over barrierer, der kan identificeres er i uprioriteret raekkefglge:

Manglende teknisk indsigt

Forestilling om enhedspriser

Tid — daglig afhaengighed af bilen (tilgaengelighed)
Manglende interesse for markedet

4.4.1 Manglende teknisk indsigt

Som naevnt er markedet for bilreparationer kendetegnet ved at veere et meget teknisk
marked, hvor det er yderst sveert for forbrugerne at gennemskue forholdet mellem pris
og kvalitet. Netop dette forhold virker til at udggre en af de vaesentligste barrierer for en
mere konkurrencefremmende forbrugeradfaerd blandt de interviewede respondenter:

"Jeg ved godt at autoveerksteder har et rigtigt darligt ry...og det er jo ogsd min egen
oplevelse af det; man aner simpelthen ikke noget: du afleverer en bil og s3 siger de, at
der er noget galt og sé ringer de og siger, at der er noget mere galt, men du har ikke
nogen som helst jordisk chance for at tjekke op p&, hvad det er”(mand 44 ar).

Nogle respondenter naevner direkte deres manglende tekniske viden om biler som en klar
barriere for at undersgge markedet. Her en kvinde, der pd grund af hendes manglende
viden, er bange for at fgle sig dum, hvis hun skulle undersgge priser pd andre veaerkste-
der:

“Jeg er en lille smule dum i forhold til biler, s@ jeg foler heller ikke, at jeg ville kunne g&
hen til et andet veerksted og slynge om mig med begreber for at f& dem til at give mig en
pris pé en reparation. Jo mere man ved, jo mere kan man jo ogsd surfe rundt.

Men jeg tror nu stadig ikke, jeg ville skifte vaerksted, Det vil jeg ikke bruge min tid p4.
Det ville ikke vaere sjovt for mig at skulle forhore mig hos forskellige vaerksteder. Hvad
skulle jeg sige? Jeg tror bare, jeg ville fale mig dum”(kvinde 65 ar).

4.4.2 Forestilling om enhedspriser

En respondent naevnerte at hun havde en forestilling om at der var enhedspriser pa repa-
rationer — altsd at der ikke var nogen prisforskelle mellem forskellige vaerksteder pé en
given reparation:

Indtil nu tror jeg ogsé lidt, at jeg har forestillet mig, at der er sédan en slags enhedspri-
ser pd autoveerksteder. Det har slet ikke vaeret i min bevidsthed, at der kan veere forskel
pé priser. Og det er jo egentligt lidt sjovt, ndr man taenker ps, hvor meget man gar op i
prisen pd s§ mange andre ting (kvinde 65 ar).

Selvom denne respondent ikke selv laver en direkte sammenkaadning mellem hendes
forestilling om enhedspriser og det faktum, at hun aldrig har overvejet at skifte vaerksted,
ma det antages, at en sddan forestilling ma udggre en vaesentlig barriere i forhold til i det
hele taget at overveje at undersgge markedet.
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4.4.3 Tid — daglig afhaengighed af bilen

Herudover spiller tid ogsé en rolle: Mange er i dag meget afhaengige af deres bil i hver-
dagen, og ved reparationer geelder det derfor typisk om at fa repareret bilen hurtigst og
lettest muligt. Dermed ma det antages, at det ikke en situation, der laegger op til at for-
brugeren skal bruge lzengere tid pd at afsgge markedet. Tid og den daglige afhaengighed
er navnt af respondenterne, dog ikke dirkte som en barriere i forhold til at undersgge
markedet, men ligger mere implicit i deres samlede udsagn omkring valg af veerksted.

Hvad betyder din bil for dig?

Den betyder meget. Jeg er en af dem der ligger og forurener ude ps Kage bugt motorve-
jen hver dag. Jeg korer i den pa arbejde. Det skal dog lige siges, at jeg ogsa karer min
mand pa arbejde hver dag, sd vi synes det er ok. Vi har ogsa familie i Jylland begge to,
sd der bruger vi ogs8 bilen meget (...) Vi underspgte ikke nogen andre vaerksteder for vi
valgte det i Kege. Man kan sige, at vi fravalgte nogle — f.eks. det i Kabenhavn. Vi ville
have et autoriseret vaerksted, blev vi enige om, og det var altsd det eneste autoriserede
vaerksted, der er i Koge. (Kvinde 33 &r, bosat i Kgge).

4.4.4 Manglende interesse for markedet

Et forhold, der tydeligt afholder mange af respondenterne fra at undersgge markedet for
autoreparationer, er manglende interesse for markedet. For de fleste er bilen ‘bare noget
der skal fungere’ og selve reparationen er sdledes kun et middel til at opnd dette:

"Det er da kiart, at det er svaert at gennemskue priser og service. Jeg har jo ingen anelse
om, hvad der skal til. Men det er mdske ogsa lidt maerkeligt, at man ikke gdr mere op i
det, Men det er jo nok lidt sédan, at jeg har en bil, og det vigtigste er, at den virker. El-
lers gider jeg ikke rigtigt beskaeftige mig sd meget mere med det” (kvinde 33)

Som det fremgdr af citatet, kan en del af den manglende interesse formentligt haenge
sammen med markedets tekniske karakter. Det forhold, at autoreparationer ofte er et lidt
usynligt gode og en forbrugssituation, der ikke i sig selv indeholder muligheder for ople-
velser og identitetsskabende aktiviteter, har formentligt ogsd en stor betydning for re-
spondenternes manglende interesse for markedet.

| 45 Forbrugertyper

I nedenstdende skema er identificeret en rackke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. I modsaetning til eksempelvis dagligvarer indtager den
enkelte person ikke forskellige forbrugertyper i forskellige situationer Dog kan den enkel-
te forbrugertype godt veere drevet af flere forskellige motivationsfaktorer. Eksempelvis
kan den prisbevidste ogsd godt tillaegge brugen af det lokale veerksted vaerdi.Samtidig
kobles de primaere motivationsfaktorer, redskaber og barrierer for at vise forbindelser
mellem motivation, information og begraensning.
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Tabel 4.1: Forbrugertyper pa markedet for autoeparationer

Forbrugertyper Primzere motivations- Primeere redskaber Primeere barrierer
faktorer
Den lokale forbruger Lokalt frem for autoriseret | Erfaringer og viden Manglende teknisk
(den veerdibaserede Tillid (til veerkstedet. Mang- viden (baserer derfor
forbruger) ler ofte selv teknisk viden markedsvalg mere p&
Tilleegger 'det lokale’ en | om biler) fornemmelser, frem
seerlig positiv veerdi for egentlig viden)
Vaneforbrugeren Tillid (til veerkstedet. Mang- | Erfaringer Manglende teknisk
Bruger altid det samme | ler ofte selv teknisk viden Anbefalinger fra viden (fgler sig usik-
veerksted — typisk et om biler) familie og bekendte | ker og veelger derfor
autoriseret, har ikke Kvalitet og service ikke at undersgge
overvejet at skifte Tid/tilgeengelighed (det skal markedet)
veere let og hurtigt, nar Manglende interesse
bilen skal repareres) for markedet
Den prisbevidste Pris Erfaringer og viden Tid/tilgaengelighed
forbruger Tid og tilgeengelighed (det (har sjeeldent tid til
Skifter gerne veerksted | skal stadig veere let og starre markedsun-
for at fa det billigere hurtigt, nar bilen skal repa- dersggelser eller til
reres) eksempelvis at bruge
Tillid (til vaerkstedet. Mang- billige veerksteder i
ler ofte selv teknisk viden udlandet)
om biler)
Kilde: Oxford Research 2009

| Opsummering

Som det fremgdr, er markedet for autoreparationer ikke et marked, respondenterne bru-
ger meget tid pd at undersgge. Et af de afggrende forbrugermaessige karakteristika ved
markedet er dets tekniske karakter. F& respondenter har den forngdne tekniske indsigt i
biler til reelt at vurdere ngdvendigheden og kvaliteten af en given reparation, hverken far
eller efter reparationen er blevet erhvervet. Sdledes er bilreparationer kendetegnet ved at
veere et tiltros- eller tillidsgode. 1 praksis betyder dette, at respondenterne inden en repa-
ration typisk hverken afklarer egne praeferencer/behov eller afsgger markedet.

Respondenterne fremhaever da stort set ogsd alle sammen tillid til deres vaerksted som
vaerende af afggrende betydning. Tillid tager typisk tid at opbygge, saerligt i en kundere-
lation, og tillid bliver sdledes for mange respondenterne den overvejende drsag til altid,
eller i hvert fald gennem en laengere arraekke, at benytte det samme vaerksted, ogsa
selvom respondenterne i visse tilfeelde mener, at de givetvis ville kunne f& udfert repara-
tionerne billigere hos andre vaerksteder. I forlaengelse af dette bgr det desuden naevnes,
at mange respondenter naerer stgrre tillid til autoriserede vaerksteder, seerligt i de tilfael-
de, hvor respondenten har en forholdsvis ny bil.

Et andet forhold, der tydeligt afholder mange af respondenterne fra at undersgge marke-
det for autoreparationer, er manglende interesse for markedet. For de fleste er bilen
‘bare noget der skal fungere’, og selve reparationen er sdledes kun et middel til at opnd
dette. Desuden er mange i dag meget afhaengige af deres bil i hverdagen, og ved repara-
tioner geelder det derfor typisk om at fa repareret bilen hurtigst og lettest muligt. Den
ofte akutte kgbssituation laegger sdledes ikke op til, at forbrugeren skal bruge leengere
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tid pd at saette sig ind i hvad der egentlig er ngdvendigt at reparere og/eller at afsgge
markedet.
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5 Dagligvarer

Dagligvarer udggr en gennemsnitlig husholdnings fjerdestgrste udgiftspost efter bolig,
transport og forngjelse/kultur. P4 den made er dagligvareomradet et vigtigt felt for for-
brugernes gkonomiske situation.'? Dagligvarer udggres primaert af fgdevarer, men inklu-
derer ogsd husholdningsrelaterede varer, som forhandles i supermarkederne.

Dagligvarer er et omrdde, hvor markedet udviser visse tegn pad konkurrenceproblemer.
Dette indikeres blandt andet gennem hgje priser samt en beskeden mobilitet i markeds-
andelene blandt virksomhederne. De hgje priser skyldes ikke udelukkende lav konkurren-
ce i detailleddet, men nok i lige sd hgj grad manglende konkurrence — eller prisstyring — i
leverandgrleddet.”® Den manglende mobilitet i markedsandelene og tilgangsrate er pro-
blematisk, da det kan betyde at de store kaeder har taget styringen i alle leddene i dag-
ligvarebranchen og samtidig har held med at holde mindre konkurrenter ude af marke-
det.

Omvendt er fgdevareomrddet ikke kendetegnet ved at have alvorlige tegn pa forbruger-
problemer.** Dog fremhaeves, at forbrugerne typisk er darligere stillet end udbyderen ved
keb af produkter, hvis kvalitet ikke kan kendes fgr kgbet - de sdkaldte erfaringsgoder.
Det geelder produkter som fgdevarer med en langtidseffekt, der er sveer at forudsige.

Samtidig fremgdr det af den seneste konkurrenceredeggrelse, at i 2007 og 2008 steg
prisen pa fgdevarer mere i Danmark end i de andre EU9- lande. Hver dansker har sdledes
i 2008 betalt ca. 350 kr. mere for fgdevarer end borgerne i de andre EU9-lande som fglge
af den stgrre danske stigning fra 2006 til 2008."

En anden vinkel er udbuddet af fgdevarer, som blev undersggt i konkurrenceredeggrel-
sen i 2006. Den fastslog, at udbuddet i Danmark er mindre end i Sverige og Finland,
hvilket ses som et udtryk for en lavere konkurrencegrad.®

| 5.1 Motivationsfaktorer

Respondenterne har generelt en lang raekke individuelle praeferencer pd dagligvareomra-
det. Billedet er tydeligt kompleks, hvor hver enkelt person har multiple forklaringspara-
metre, som i kombination giver det endelige udfald.

Hertil kommer at markedet er hgjfrekvent. Der er sdledes tale om mange forskellige
kebssituationer baseret pa forskellige tidspunkter eller bagvedliggende situationer. Et
godt eksempel pé dette er anledningen til indkgbet, hvor flere respondenter har en mere
kompleks indkgbsstrategi, ndr de skal kgbe ind til weekendens geester. Her besgges
mange flere supermarkeder og specialbutikker end ved indkgb til dagligdagen.

12 "Copenhagen Economics (2009): "hinder for effektiv konkurrans”
13 Konkurrenceredeggrelse 2000

14 KS & FS (2002): "Velfungerende markeder”

15 Konkurrenceredeggrelse 2009

16 Konkurrenceredeggrelse 2006
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Motivationsfaktorerne er sdledes mange og kombineres i vidt omfang individuelt afhaen-
gigt af den specifikke kontekst. I den forstand agerer den enkelte respondent konkurren-
cefremmende (baseret pd pris) i nogle situationer og for nogle varegrupper, mens kvali-
tet/image/gkologi ofte dominerer for "lgrdagsshopperen”, der handler til geester.

Uprioriteret liste over faktorer, der medfgrer at respondenterne er bevidste om deres valg
af supermarked:

e Pris
o Generelt prisniveau
o Frekvensen af gode slagtilbud

+ Sortiment
o @kologi
o Udbuddet af danske varer (i modsaetning til fx tysk maelk)
o Stort sortiment, behgver kun at handle eet sted

+ Beliggenhed
o Beliggenhed i forhold til transport
o Beliggenhed i lokalomrddet (m@der mange bekendte)

+ Service og image
o /Astetik (er supermarkedet paent)
o Identitet
o Tryghed/genkendelighed/barndomsoplevelser

+ "Lgrdagsforbrugeren” — gnske om szerlig kvalitet til gaester

5.1.1 Pris

Generelt prisniveau

Overraskende fa respondenter udnaevner pris som den helt dominerende faktor i deres
valg af indkgbssteder. Typisk kombineres pris med andre faktorer som beliggenhed,
aestetik og sortiment. Men relativt mange kombinerer forskellige supermarkeder, som
citatet nedenfor viser. Her er valget af Netto baseret pd pris, mens Kvickly vaelges pga.
sortiment og Rema for udvalget af gkologiske produkter:

"Mandag handler jeg, og der handler jeg alt hvad jeg kan 1& i Netto og s& resten er i
Kvickly og sd kan det veere jeg skal i Rema efter nogle okologiske varer som de lige har
pé tilbud der.” (kvinde, 51 &r)

Kombinationer som denne er typiske for respondenterne og understreger at konkurrence-
fremmende forbrugeradfzerd ikke kan reduceres til udelukkende at vaere prisdrevet. Der
er mange andre faktorer i spil og supermarkeder er bevidste om deres indbyrdes diffe-
rentiering.

Frekvensen af gode slagtilbud

Andre respondenter er tiltrukket af forskellige slagtilbud. Det er typisk den gruppe, der
0gsd laeser tilbudsaviser og som bruger dem aktivt i forhold til at planleegge den kom-
mende uges indkgb:
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"I gennemsnit er jeg nok i to butikker mere hver uge ud fra hvilke tilbud jeg finder i til-
budsaviserne og det er sédan nogle lidt mere skaeve ting som gummimdatter til min bil."
(Kvinde, 51 &r)

Som ovenstdende citat viser, er det ofte mere unikke ting, der naevnes som slagtilbuds-
varer. Det kan vaere Nettos “rodekasser” eller malrettede annoncevarer som maerkevarer
og non-food.

"Netto har de basale varer som er billige og s3 har de spotvarer som man synes, det mé
man bare eje. Det synes jeg er sjovt” (Kvinde, 61 ar)

Selve det at finde og udveelge produkter med store rabatter eller billige alternativer til
maerkevarer er en stor forngjelse for mange respondenter og er med til at forbinde dem
med bestemte supermarkeder, s3 de veelger supermarkeder med mange spotvarer og
tilbud, f.eks. kvinden der synes det er sjovt at handle i Netto.

5.1.2 Sortiment

Flere respondenter udtrykker klare vaerdibaserede holdning som motivation til at handle
bestemte steder eller kgbe bestemte produkter. Det gzelder fx den unge kvinde pd 23 ar,
der boykotter Carlsberg efter en bestemt reklame, eller respondenter, der konsekvent
fravaelger Arla og stgtter sma mejerier.

@kologi

Det mest dominerende veerdimaessige valg er gkologi, der naevnes af mange responden-
ter.

"Ja, jeg kaber altid okologisk maelk og jeg stotter helst ikke Arla. Jeg bryder mig ikke om
deres store magt. Mel plejer jeg 0gss at kobe okologisk... Kad er jeg ogsd kritisk med.
Der kober jeg ogsd okologisk og s& fedtfattigt. Det kan ogsd veere i Netto, ndr de har
noget, og sé ved jeg godt, det ogsa kan veere tysk. Og det smager sikkert 0gsa lige godt.
Grontsager kober jeg ogsd meget pkologisk. Der synes jeg det smager anderledes. Jeg
abonnerer ogsa engang imellem pd drstiderne, det er ogsa okologisk.” (Kvinde 61 ar)

For alle respondenterne er gkologi et positivt tilvalg pd bestemte varegrupper og ikke en
konsekvent livsetik pd alle produkttyper. Men det har direkte betydning for valget af su-
permarked for flere respondenter, mens andre bruger flere forskellige supermarkeder for
netop at kgbe gkologiske varer:

" Jeg veelger Netto og Kvickly fordi begge er staerke omkring okologi og jeg kan 13 det jeg
vil have. Var det Fotex der var staerkest pa okologi ville jeg kare efter det. Det er ogsd
dem der ligger tzettest pd. Der er nogle vegetarprodukter de kun har i Irma, det kaber
jeg s& i Kebenhavn, nar jeg er ovre hos barnene eller hvis jeg lige er i Odense. Det er
kun frost, Og sa sker det at jeg karer til Tyskland. S3 laver jeg sddan en venindetur, hvor
Vi shopper rundt og fylder koletaskerne. Jeg har en veninde, der ogss er vegetar.” (Kvin-
de, 51 &r)

Udbuddet af danske varer

En anden dominerende vaerdi er danske varer, hvilket konsekvent af respondenterne
stilles op imod tyske produkter, ofte kad og meelk. Her er der en klar antipati mod at
kgbe tyske varer, selvom flere respondenter reflekterer over det og konstaterer at det
formentligt ikke er af lavere kvalitet:
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" Jeg taenker tysk, altsd ikke sddan moderne tysk, men gammeldags 90%er tysk med lang-
tidsholdbar maelk og kedpalse med smileys og en masse kemikalier.” (Kvinde, 23 ar)

"Men i Lidl kommer jeg aldrig. Jeg kan ikke s& godt lide deres produkter, det er mest
fordi de ikke er s& staerke pd det pkologiske, og jeg vil gerne kobe dansk.” (kvinde, 51
ar)

Udbuddet af danske varer naevnes altsd ikke af klimamaessige (CO2-reduktion) eller gko-
nomiske &rsager (stgtte dansk landbrug), men mere som modsaetning til de tyske pro-
dukter og seerligt de tyske supermarkedskaeder, som mange respondenter omtaler nega-
tivt.

Stort sortiment

Det at kunne f3 alle varer ét sted fremhaeves af flere, bl.a. en mand der leegger stor
vaegt pa at kunne parkere i parkeringskaelderen og kunne f& alle varer pa listen uden at
skulle have sin 3-3rige sgn med fra butik til butik. P34 den mdde er supermarkedernes
vareudbud ogsd med til at ggre indkgb hurtigere at foretage:

"Der var en gang hvor vi havde bygget om ps badevaerelserne og besluttet at spare nog-
le penge. Der handlede jeg i en Netto. Men for satan. Jeg kunne ikke 13 alle ting og det
var ikke til at parkere. De tre lordage hvor jeg forsogte endte jeg altid hos slagteren,
Fotex og Irma alligevel.” Det gad vi simpelthen ikke. Eller rettere: jeg gad ikke'. (mand,
38 ar)

"Der er helt sikker ogsa steder, hvor jeg ikke kober ind. Jeg kaber aldrig ind i Netto, Aldi
og Rema 1000 og Lidl. Dette skyldes, I) Deres sortiment er for smalt, II) Der er altid for
lidt personale, hvilket er irriterende — specielt ndr man skal betale, III) Der er generelt
altid lidt beskidt og det hele virker lidt kaotisk.” (Kvinde, 31 ar)

Et stort sortiment tiltrackker flere af de respondenter, der kgber stort ind én gang om
ugen og som leegger veegt pd at butikken fremstdr aestetisk og der er plads omkring
varerne.

5.1.3 Beliggenhed og faciliteter

Beliggenhed i forhold til transport

De fleste respondenter har et relativt bredt udbud af supermarkeder og er velorienterede
om forskellene mellem dem. En vigtig baggrundsvariabel her er, hvorvidt respondenten
har bil. For de respondenter der ikke har bil, er den umiddelbare naerhed til hjemmet
meget afggrende:

”.. der er ikke specielt noget andet sted end Dagn Netto, hvor jeg hellere ville kobe ind.
Det ligger tattest pd og der er ikke andet, hvor jeg taenker, at dét ma jeg prove.” (mand,
23 ar)

Faciliteter

For bilejere kan beliggenhed godt veere i forhold til arbejdspladsen, fx 20 km fra hjem-
met, og typisk er der andre faktorer som parkeringspladser og tilgaengelighed, som spiller
ind:

"Vi var i bil. Altid i bil. Vi skal have mange varer med hjem og det er s4 nemt i bilen. Vi
kan parkere indenfor, hvilket er genialt om vinteren. S3 skal vi bare have en let traje pd
ndr vi lober ud til bilen og s& er vi fri for at g4 rundt med alt vores overtaj pa i Supermar-
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kedet. Det er den helt afgarende kvalitet for mig. Hvis der var et billigere sted end Fotex,
hvor man ogsd kan parkere indenfor sa ville jeg ogsa komme der. Altsd hvis det Id i naer-
heden. Jeg gider ikke kare saerlig langt.” (Mand, 38 ar)

Beliggenhed i lokalomradet

Beliggenhed knytter sig ogsd til supermarkedet som mgdested. Flere respondenter ud-
trykker, at det lokale supermarked er hyggeligt, fordi de mgder andre fra lokalomradet:

"Grunden til at jeg netop valgte Kvickly skyldes primaert beliggenheden og deres store
sortiment som betyder at jeg ikke behover at kabe ind flere steder. Jeg laegger ogsad haj
vaegt pa at de har nogle friske grontsager. Det har dog ogsa en vis hyggefaktor, at jeg
kender noget af personalet, da min lillebror har gaet i skole med nogle af dem der arbej-
der der.” (Kvinde, 31 ar)

Kvickly bliver her beskrevet som hyggelig at komme i fordi kvinden mgder bekendte. I
nedenstdende citat oplever familiefaren Fatex som et sted, hvor man finder en “landsby-
stemning” i storbyen. P& den made bliver dagligvarebutikker et centrum i lokalomradet,
hvilket vaegtes hgit af flere respondenter.

"Men det er hyggeligt i Fotex. Vi mader tit nogen deroppe og sédan. Det er med til at
skabe lidt landsbystemning i storbyen.” (mand, 38 ar)

I det lys er stemningen i supermarkedet og placeringen i lokalomradet i forhold til fx dag-
institutioner og bopael ofte en vaesentlig motivationsfaktor for et bestemt supermarked.

5.1.4 Service og image

AEstetik

Mange respondenter forholder sig meget kritisk til oplevelsen af at handle i discountsu-
permarkederne:

"Der er nogle bestemte varer jeg kober i Aldj, men jeg synes den er grim. Netto er jo
heller ikke paent, men man kan jo heller ikke 13 alt, hvis man ikke vil betale for det. Og s&
har Aldi meget tysk, og jeg synes ikke altid jeg har lyst til at kabe tysk." (Kvinde, 61 ar)

"Jeg kaber for det meste ind i SuperBrugsen, Netto eller i Fakta. Men de ligger ogsa lige
ved siden af, hvor jeg bor, alle tre butikker. Brugsen er lidt dyrere, en lille smule, men
der er ogsd lidt storre uadvalg. S& er det meget ordentligt derinde, hvad kan man sige,; det
star bedre. Atmosfaeren inde i SuperBrugsen er... det er lidt svaert at forklare, hvordan et
rum er. Det handler jo om rummet, hvordan det er opstillet, hvordan det fremstilles...
selve rummet og selve butikken virker bare mere rolig og harmonisk end de andre gor”
(Mand, 30 &r)

"[Er der nogen butikker du aldrig kommer i, som ligger i dit lokalomrade?] Ja, SuperBest.
Jeg ved ikke helt hvorfor, men der er mange maneder mellem jeg er der. Det sker kun
hvis jeg skal hente en pakke fra deres postudlevering. Og hvis jeg samtidig har travit.
Den er lidt slidt, men egentlig meget hyggelig med mange gamle damer. Men det virker
lidt trist derinde. Jeg har ogsé lige leest at den skal renoveres for mere end 10 mio. kr. s&
der er nok noget om snakken. Det er lige omvendt hos mine foraeldre. Der hvor de bor er
SuperBest den lakreste butik overhovedet” (mand, 38 &r)
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For den unge mand pd 30 &r er "atmosfaeren”, der tiltraekker. Selv om respondenterne
ofte har sveert ved at saette ord og definere, hvad der praecist ligger i det aestetiske ud-
tryk, sd er holdningerne ofte klare. Kvinden pa 61 &r finder Aldi grim, SuperBest er ned-
slidt og traenger til renovering, mens Superbrugsen for familiefaren p& 38 ar virker har-
monisk og rolig. De fleste respondenter i undersggelsen forholder sig pd den ene eller
anden made til stemningen, aestetikken eller atmosfaeren i supermarkedet og tilleegger
veerdi i forhold til valget mellem det ene eller det andet supermarked.

Tryghed/genkendelighed/barndomsoplevelse/tradition

En del af forklaringen pd “stemningen” er, ifglge flere respondenter, knyttet til den tradi-
tion, de har fra indkgb gennem livet, hvor de "knytter” sig til en bestemt butiks indret-
ning, udbud af varer og atmosfaere.

"Jeg opsgger faktisk den samme Netto, fordi der er en eller anden tryghed ved det. Det
giver sadan et godt forlob. Der er mange Netto'er her, men jeg bruger faktisk altid den.
Det er blevet den fordi den ligger i vores lokalomrdde.” (Kvinde, 61 ar)

"Jeg tror jeg har haft nogle dirlige oplevelser. Den forste Fakta jeg kendte, i naerheden
ar min barndomsveninde var bare rigtig darlig. Der 18 affald over det hele og jeg synes de
havde nogle ulaekre produkter, alt muligt maerkeligt kadpdleeg og sd bare deres farver,
de er kolde de der rade og hvide, ndr der ikke er rent s& bliver det bare klamt." (Kvinde,
23 ar)

Som ovenstdende citat viser, kan det ogsd skabe antipati, som kan vaere svaer at sendre
og har betydning for valg af supermarked.

Identitet

Respondenterne fremhaever, at der er betydelige sociale og identitetsmaessige faktorer
pd spil. Det geelder ikke bare, hvilke varer man putter i kurven, men ogsd, hvor man vil
ses og hvilke plasticposer man bruger i bybilledet:

"Det er nok ogsd lidt fjollet. Andre mennesker taenker nok det samme, hvis de ser en
netto og en fakta pose. Det er noget andet med en Lidl pose. Jeg ville aldrig bruge en
Lidl pose til at baere min computer i. Fakta i mindre udpraeget grad, men jeg foler jeg
skulle undskylde for mig selv, hvis jeg gik i Lidl eller i Aldi. Hvis jeg kendte nogen, der
handlede der, ville jeg nok taenke, at du spiser nok ikke det mest granne og mest leekre
mad.” (kvinde, 23 &r)

Det at vareindkgbet “szetter sig spor i gadebilledet” i form af de plasticposer, som vi bae-
rer rundt pd kan altsd ggre at et bestemt supermarked fraveelges, fordi respondenten
ikke gnsker at forbindes med fx Lidl eller Aldi, der ikke bidrager til at udtrykke en identi-
tet, der signalerer interesse for grgn og laekker mad.

Omvendt beskrives Irma som finere og kan give indtryk af at “man er ovenpd”, som
manden pd 30 &r udtrykker.

"S4 det er selvfolgeligt finere at ga i Irma end det er at gd i Fakta. Altsa, kvaliteten er
bedre og der er ogsd mange okologiske varer, der er lidt bedre, ndr det er pkologisk. Og
bare dét at det er dyrere, kan man ogsa give udtryk for, at man er ovenpa og har kobt
de dyre varer.” (Mand, 30 ar)

Identitet og kvalitet kan sdledes haenge sammen, men ogsd signalveerdien, dvs. det per-
sonlige udtryk af selve indkgbet er med til at forme supermarkedet som identitet skaber.
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5.1.5 Lgrdagsforbrugeren — mad til geester

Samtidig er et stort sortiment ogsa efterspurgt i forhold til de respondenter, der er meget
kontekstafhaengige i deres indkgb. Her er weekenden og saerligt gaester ofte fremhaevet
som en faktor, der dels ggr at respondenterne vaelger de supermarkedskaeder med et
bredt sortiment og dels ggr at respondenterne i den situation er mere malrettede i for-
hold til kvaliteten af varerne:

"Jeg havde ikke planiagt helt hvad jeg skulle have. Det afheenger helt af hvad vi skal i
weekenden. Altsd de planlagte indkob sker altid, hvis vi skal have gaester. Der har vi
typisk kigget i kogebager og gjort meget ud af menuen. S& kan det godt veere at jeg skal
3-4 steder hen for at 18 det hele og sikre at varerne er i god kvalitet.”(Kvinde, 58 &r)

"Netto har de basale varer som er billige ... hvis jeg skal have geester, s3 tager jeg til
Super Best i Harsholm. De har alt. Den er dyr, men der er et hgjt serviceniveau og de har
alt, man gar aldrig forgaeves, Det er Vist jeg skal bruge noget bestemt eller jeg har lyst til
at se noget andet en gang imellem. Det er en forngjelse fordi der er en god service og
det er rart at vaere der.” (Kvinde, 61 r)

Ovenstdende citat viser med kvinden, der normalt handler i Netto, men i Super Best, hvis
hun skal have geester eksemplificerer et typisk traek for flere respondenter, som benytter
et discountsupermarked til “grundting” og de store supermarkedskaeder, samt specialbu-
tikker til de situationer, hvor maltidet har en seerlig vigtig betydning.

| 5.2 Handel over greenser

P& dagligvareomrddet har kun én person naevnt, at hun handler over graenser. Det er en
kvinde, som sgger vegetariske produkter, hvor udvalget er stgrre og priserne lavere i
Tyskland.

”.. jeg karer til Tyskland. S3 laver jeg sddan en venindetur, hvor vi shopper rundt og
fylder kaletaskerne. Jeg har en veninde, der ogsé er vegetar.” (Kvinde, 51 &r)

Der foregdr naturligvis en betydelig graensehandel blandt de danskere, der fx bor Sgnder-
jylland, pd Lolland med faerger til Tyskland eller de danskere i Hovedstadsregionen, der
handler i Sverige. Det er dog ikke m@nstre, som er blevet fanget ind i denne kvalitative
undersggelse.

| 5.3 Redskaber

En central del af interviewene knytter sig til den informationssggning og undersggelse af
markedet, som respondenterne benytter sig af. Den samlede oversigt over redskaber, der
naevnes af respondenterne er i uprioriteret raekkefglge:

Erfaring baseret pa mange indkgb og i forskellige supermarkeder
Brug af postomdelte reklametryksager

Test offentliggjort i aviser og pa nettet

Tilbudsaviser udsendt elektronisk

Relationer (venner & familie)
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5.3.1 Test

Flere respondenter nzevner test som en vigtig og underholdende kilde til information om
enten supermarkederne eller specifikke varetyper.

"Jeg synes det er meget spaendende at laese forbrugertests i Politikens lordagssektion.
Disse artikler kan helt sikkert have en indflydelse pd mine valg som forbruger.” (Kvinde
314r)

[Hvor ser du testene?] "Det er i avisen eller i Taenk, som min svigermor holder. Hvis det
er ting, x en vaskemaskine, s er det ps nettet, men det gor jeg altss ikke for dagligva-
rer. Men jeg laeser alle test i aviserne. Det er bade Berlingeren og JP og alle andre aviser,
Jjeg falder over...” (Mand, 38 ar)

"Jeg leeste engang i Jyllandsposten en prissammenligning mellem alle de store kaeder,
hvor de fyldte en indkabsvogn med varer. Den vinder Aldi vist altid. Men jeg har vaeret i
en Aldi for mange &r siden og det er simpelthen for lousy. Og sé har vi heller ikke en i
naerheden, sa der handler vi ikke. Fotex 18 vist lidt i den hajere ende, men prisen er jo
heller ikke det eneste der betyder noget. Jo hvis jeg mistede mit job eller sddan noget.
S3 kan man jo reagere og spare nogle penge. Det er faktisk en meget rar tanke, hvis det
skulle g4 helt galt” (Mand, 38 ar)

Respondenterne naevner dog kun fa varekgb, som baseres direkte pd test, fx morgen-
madsprodukter eller spegepglse. En af barriererne er ifglge en respondent, at det er
sveert at huske testvinderne man har laest om i avisen, ndr man star i supermarkedet.

"Vi laeser ogsd mange test af varer. Min kone gar vildt meget op i morgenmadsproduk-
terne, hvor nogle er fulde af sukker. Vi har virkelig brugt lang tid pd at finde den bedste
mdisli, som bdde smager godt og er sund. Den f3s kun hos Fotex s§ det er heldigt. Men
hvis den fx fandtes hos Irma eller Netto kunne jeg godt finde ps at kare forbi og kobe
fem pakker s vi havde den rigtige. Morgenmadsprodukter betyder vildt meget.” (mand,
38 ar)

"Andre test er af spegepalser, s& nu kaber vi hanegal, men ogsa syltetaj, s der var vi
faktisk forbi Irma, fordi deres vandt en test. Men tit s§ glemmer man det jo igen og jeg
karer altsd ikke byen rundt for at finde alle testvinderne. Men jeg elsker at leese testen.
Det er virkelig god underholdning.” (mand, 38 ar.)

Pointen er sdledes, at test er interessante og bliver fulgt ngje af visse forbrugertyper,
men det primeert er et fatal af varer det bergrer (set ud fra det samlede antal varer i
supermarkedet) og at det er sveert at bruge testresultaterne i selve butikken. P3 den
méade anvendes test i mindre grad som direkte redskab i praksis.

5.3.2 Postomdelte annoncer og reklametryksager:

Reklamer deler vandene. Cirka halvdelen af respondenterne har valgt ikke at f& reklamer
og har staerke holdninger til hvorfor. Den anden halvdel laeser dem med interesse og
bruger reklamerne til at identificere slagtilbud og planlsegge ugens indkgb.

"Jeg havde set dagen inden, at alle de vare jeg skulle kabe var pa tilbud i Irma. Det hav-
de jeg set i tilbudsavisen. Jeg far jo tilbudsaviser ind ad daren. Dem kigger jeg igennem.
Jeg ser altid om der er tilbud pd nogle af de varer, jeg skal have. F.eks. skal jeg bruge
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svinemarbrad til nogle gaester pad lordag, sé jeg kigger om jeg i lobet af ugen om jeg kan
13 noget pa tilbud.” (Kvinde, 87 &r)

"Vi sidder og kigger reklamer igennem og sé kan jeg godt lige taenke, at det skal jeg lige
huske. Fx har Brugsen lige tilbud p& en olivenolie og s& kan jeg godt opsage det. Menuen
kan ogsé godt vaere fordi der er tilbud pa et eller andet.” (kvinde, 61 &r)

For ovenstdende forbrugere er tilbudsaviser en vigtig kilde til bdde at fastsaette menuen
for den kommende uge, dvs. styrende for valg af bestemte produkttyper, men ogsd pa
enkeltvareniveau, for valget af supermarked, jf. kvinden, der lsegger sine indkgb i Brug-
sen fordi de har tilbud pa olivenolie. Et slagtilbud pa en bestemt vare kan sdledes flytte
hele indkgbet til et bestemt supermarked.

"Jeg har valgt ikke at 13 reklamer. Jeg folger ikke med i om der karer kampagner og s&-
dan noget. Jeg gider ikke det der race med at kare fra sted til sted for at spare en krone.
Jeg ser hvad det koster, ndr jeg keber ind.” (Mand, 63 ar)

"Nej, jeg kigger aldrig i reklamer eller tilbudsaviser. Aldrig. Det har jeg simpelthen ikke tid
til. Jeg skriver heller aldrig nogen liste inden jeg kaber ind. Jeg gar bare der ned og ko-
ber, hvad jeg synes, jeg har lyst til. Altsd, jeg har jo taenkt over det inden, men jeg skri-
ver ikke ned.” (Mand, 23 ar)

"Jeg har reklamer nej tak. Og det er miljohensyn og s& gider jeg ikke g og smide dem
ud hver dag. Og sd for at holde sig ren og updvirket. Det er man jo ikke. Og jeg ved godt
man mdske kan spare noget. Men de skal ikke lokke mig med deres reklamer’ (Kvinde,
23 ar)

Baggrunden for fravalg af reklamer er dels manglende lyst til at undersgge markedet til
at undersgge markedet uge for uge, dvs. investere den tid, som det kraever. Men det er
0gsd miljgmaessige eller andre veerdimaessige baggrunde, der farer til fravalg af rekla-
mer, fx gnsket om ikke at blive lokket.

5.3.3 Elektronisk omdelte tilbudsaviser

Kun fa respondenter benytter sig af internettet til at leese reklamer. Her skelner flere
mellem almindelige ugentlig indkgb og non-food, hvor internettet i langt hgjere grad
anvendes som reference.

" Jeg f@r Irmas tilbudsavis pa nettet. Man kan tiimelde sig den. Jeg fdr s4 mange andre
nyhedsbreve pad nettet 0ogsd, og synes det er meget sjovt at falge med Jeg far fx ogss fra
Isabella Smith. Ndr man sidder med det p& nettet, s§ kan man krydse af og sd laver den
en liste til en. Det synes jeg er skidesmart og sé har man sedlen, hvis man ikke lige kan
finde det. ”(Kvinde, 61 ar)

"Jeg holder mig generelt rigtigt godt orienteret mht. tilbudsvarer i de butikker hvor jeg
typisk kober ind. Jeg holder mig séledes orienteret via fysiske reklamer og via internettet
nar jeg planieegger indkab ps arbejdet. Jeg vil skyde pd at jeg pé ugebasis bruger cirka
20 minutter pd at leese reklamer. Jeg synes det er ret lige til at holde sig opdateret pd
priser og udbud pd dagligvare omrddet. Det kraever dog at man gider at leegge en ind-
sats, men det gor sig vel gaeldende p& alle markeder.” (Kvinde, 31 &r)
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5.3.4 Relationer (venner og familie):

P& dagligvareomrédet fylder relationer og venner ikke meget til specifikke informationer
om priser eller tilbud. Her bruges relationerne snarere til inspiration for udvalgte varer,
typisk maerkevarer eller i forhold til specielle varegrupper.

"Fx s har min soster fortalt om den her butik Kiwi, som er rigtig laekker og billig og de
har prisgarantier og wkologiske varer. Og der ville jeg handle, hvis der I3 sédan en lige s
taet pd som min netto” (Kvinde, 23 ar)

Citatet udtrykker den typiske relationelle information — det er mere generelle informatio-
ner, gruppen af relationelle respondenter henter, dvs. "Grgnsagerne er gode i Fagtex”,
snarere end "Der er 10 tomater for en tyver i Netto”.

“[Hvor fér du viden fra om markedet?] Det er ndr jeg er ude og kobe ind og kigge
og s8 er det mdske kolleger, der siger noget i frokostpausen og sa tilbudsaviser.
Jeg fortzeller det ogsd selv til kolleger eller til min sgster i telefonen, hvis der er
noget, sé det gor jeg. Det gor vi meget pd mit arbejde. Far idéer og - gud, der
kommer jeg aldrig, men det skulle du til at gore, eller sddan noget.” (Kvinde, 61 ar)

5.3.5 Erfaringsbaseret/egen analyse:

Det vigtigste redskab for respondenterne pa dagligvareomrddet er erfaring. Her adskiller
dagligvareomrddet sig fra andre markeder ved at veere meget hgjfrekvent og danner
derfor god basis for egen analyse og erfaringsopsamling.

"Jeg tror bare, jeg har brugt sd meget tid p3 at g8 rundt i supermarkeder at jeg ved hvad
Jjeg kan 18 hvor og ogsd sddan nogenlunde priser. Ikke praecis hvad de koster, men om
det er i den dyre eller den billige ende’ (kvinde 23 r)

P& den made bygger respondenterne deres egen "markedsanalyse” op — baseret pa be-
sgg i butikkerne og forskellige andre input (reklamer, test, venner etc.). Der er naturligvis
stor forskel pd, hvor bevidste analyserne er og hvor sofistikerede praeferencer respon-
denterne har. Men grundlaeggende udtrykker respondenterne en stor egen opfattelse af
deres evne til at gennemskue markedet og de forskellige supermarkeders pri-
ser/kvalitet/services.

| 5.4 Barrierer

Den samlede oversigt over barrierer, der kan identificeres er i uprioriteret raekkefglge:

Bekvemmelighed

Faciliteter

Uigennemskuelig kvalitet (svaert at sammenholde pris og kvalitet)
Overblik over tests

Fravalg af reklamer

@konomi

Udbud

Tid

Udbud

Manglende afklaring af praeferencer (impulskgb)
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5.4.1 Bekvemmelighed

Seerligt blandt respondenter uden bil fremhaeves at indkgbet skal vaere praktisk og nemt,
hvilket reducerer udbuddet af supermarkeder til det naermeste. Her er det ikke praktisk
muligt at transportere varerne alt for langt og dermed mindskes de muligheder respon-
denterne har for at veksle mellem forskellige butikker ved forskellige varegrupper.

For bilejerne er det bekvemmelighed i forhold til at kunne parkere taet pad supermarkedet
og kabe stort ind p& én gang. P& den méde er der betydelige forskelle pd hvad forskellige
forbrugertyper opfatter som bekvemt. Det bekvemme for den zldre dame kan fx vaere
naerhed til supermarkedet, mens det kan veere parkering og sortiment for bgrnefamilien.

5.4.2 Faciliteter

For bilejerne kan de fysiske faciliteter til storindkgbene vaere begraensende for discount-
butikkerne. Respondenten nedenfor handler fx udelukkende i Fgtex, da de praktiske for-
hold passer bedst her.

"Jeg har jo naesten alle supermarkeder inden for fem minutter i bil, s§ jeg har jo gode
valgmuligheder. Det er mere det med det praktiske, fx parkeringsforhold. Det er naermest
kun fotex, der har den service. De andre er jo mest for folk pd cykel eller gaben. Sddan
er det jo byen — pa landet er der altid en god parkeringsplads, synes jeg'. (mand, 38 ar)

5.4.3 Kvalitet er uigennemskueligt (sveert at sammen  holde pris og
kvalitet)

Flere respondenter fremhaever at kvaliteten svinger meget og at der ikke er mulighed for
at gennemskue kvaliteten fra gang til gang. Det geelder primaert for ferskvarer, som
grgntsager og kgd, mens andre varetyper giver mulighed for at foretage egne analyser af
forholdet mellem pris og kvalitet.

"Nej [jeg oplever ikke barrierer], ikke ud over at det er svaert at gennemskue kvalitet.
Der mé man jo prove sig frem. En jeg kender kober altid chokolade i Aldj, selvom han er
mangemillionzer og bor pd Strandvejen. Han er ogsd gammel kabmand og vild med at
handle, hvor man f3r den bedste pris og kvalitet, Det er naermest en hobby for ham.”
(mand, 38 ar)

5.4.4 Overblik over test (hukommelse)

Hukommelsen svigter hos respondenterne fra de har leest en test i avisen til de stér i
supermarkedet. Testene findes pa mange forskellige medier og opleves som relevante i
lzesegjeblikket, men som svaere at anvende i praksis.

"Nee, jeg ved ikke om nogen samler alle test fra aviserne. Det kunne vaere meget sjovt,
hvis man kunne kiikke sig rundt i alt fra bananer til cykellygter.” (mand, 38 ar)

"... flere test og prissammenligninger. Det vil vaere godt, Jeg tror ogsa det vil presse su-
permarkederne. Men jeg er nok ikke den der flytter forst — det er for upraktisk. Men hvis
testene fik andre Fotex-kunder til at flygte over til Netto og Fotex s3 saenker prisen, sa er
Jjeg jo den store vinder alligevel. Det vil vaere godt.” (mand, 38 ar)
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5.4.5 Fravalg af reklamer

Reklamer er for nogle forbrugertyper en direkte made at prissammenligne, fx maerkeva-
rer pd. Det benyttes flittigt af nogle forbrugere, mens andre af enten praktiske eller vaer-
dimaessige drsager ikke gnsker reklamer. I et strengt konkurrencemaessigt perspektiv kan
fremfgres at reklamer gger prisgennemsigtigheden pd markedet, i hvert fald pa de vare-
grupper, der rent faktisk markedsfgres (hvilket er et relativt lille udsnit af det samlede
sortiment).

"Jeg hader faktisk reklamer. Jeg bryder mig ikke om dem. Jeg kigger aldrig reklamer...og
f3r heller ikke reklamer. Det er den der overdrevne reklame, mediegarelse hele tiden:
consume, consume, consume, hvor vi bliver forbrugere — vi er alle sammen forbrugere,
men hvor det bliver punket ind i os hele tiden, reklamer hele tiden, hvor vi er. Vi far bare
reklamer smidt i hovedet hele tiden og sé det med, at vi bliver set s meget pd som for-
bruger. Ogs8 f.eks. barnereklamer; tweenage og sddan noget synes jeg er helt huk i
hovedet.” (mand, 30 &r)

5.4.6 @konomi

@konomi er snarere en forklaring end en barriere. Flere respondenter er helt bevidste om
at de betaler mere i et bestemt supermarked end et andet, men oplever at de har rad til
fx at prioritere et supermarked med parkeringskaelder frem for et discountsupermarked
uden denne facilitet. God gkonomi giver altsd mulighed for at veegte andre ting, som
"convenience” hgjere end pris.

Omvendt har darlig gkonomi ogsd en begraensning i forhold til det frie valg pa markedet.
Men det er ligeledes en begraensning, som ikke knytter sig til prisen, men i stedet ople-
ves som en begraensning i forhold til at opleve den kvalitet i fgdevarerne, som man gn-
sker.

"Hvis okonomien ikke spillede en rolle, sé ville jeg helst handle i specialbutikker. Nar jeg
skulle have ost, ville jeg g8 over i osteforretningen, ndr jeg skulle have fisk, ville jeg gé i
fiskeforretningen og nér jeg ville have vin, skulle jeg i vinforretningen (...) P4 den made
ville jeg selvfalgelig ogsa veelge det, der er godt for miliget, naturen og bonderne osv.
Det ville de fleste jo, men sddan er virkeligheden ikke...Man kaber, som man har réd ti.
Det er jo logisk; hvis man har masser af penge, hvorfor sé ikke haeve sin levestandard?
... Det tror jeg, de fleste ville: kobe det bedste af det bedste, spise det bedste af det bed-
ste, hvis det var, at man havde réd til det’ (mand, 30 ar)

547 Tid

En af de oftest fremfarte barrierer er tid. Tid til at besgge flere supermarkeder. Tid til at
jagte tilbud og tid til at identificere de bedste pris/kvalitet forhold.

" ... Altsd at veere struktureret og mdalrette mine indkab efter hvor kan jeg betale mindst
for smar og hvor betaler jeg mindst for maelken. Det kan jeg ikke og det gider jeg ikke
bruge min tid p4." (kvinde, 28 ar)

Tid naevnes ofte af respondenterne i relation til, at der er for lille besparelse ved at ga i
flere butikker frem for at handle ét sted. I en travl hverdag foregdr der ifglge flere re-
spondenter en Igbende afvejning af tid vs. besparelser og her vaegtes tiden ofte hgjere
end glaeden ved at spare penge.
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5.4.8 Udbud

Seerligt for de vaerdibaserede forbrugere, der gnsker lokale varer eller gkologiske produk-
ter er udbuddet stadig begreenset til fa varetyper i de billigste supermarkeder. Derved
bidrager sortimentet til at differentiere mellem forskellige supermarkedstyper for visse
forbrugere. Det gaelder ogsé for praktikeren, der gerne vil have hele ugens indkgb over-
stdet pd en gang. Her er det ikke ngdvendigvis specialvarer, men simpelthen udvalget af
varer og en lav risiko for udsolgte varer, der dominerer.

5.4.9 Manglende afklaring af praeferencer

En raekke respondenter beskriver kgbssituationen som en blanding mellem planlagte
indkgb og mere impulsrelaterede kgb. Forskellen er stor mellem forbrugerne fra den un-
ge kvinde, der stort set fglger indkgbssedlen til punkt og prikke, over til manden, der
aldrig forbereder sit indkgb, men blot handler efter lyst og inspiration i supermarkedet.
Sidstnaevnte kan pd nogle varer veere mere responsiv overfor tilbud og kan til en vis grad
optimere sit indkgb ud fra slagtilbud, men barrieren ligger typisk et andet sted. Flere
respondenter oplever at der kommer for meget i indkgbskurven, som de ikke pa forhdnd
havde bestemt sig for.

P& den made foregdr praeferenceafklaringen meget spontant, hvilket alt andet lige @ger
risikoen for fejlkgb og kgb af for dyre varer.

| 5.5 Forbruger typer

I nedenstdende skema er identificeret en raekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. Det er vigtigt at understrege at den enkelte person kan
indtage forskellige forbrugertyper i forskellige situationer eller pa forskellige tidspunkter i
et livsforlgb.

Samtidig kobles de primaere motivationsfaktorer, redskaber og barrierer for at vise for-
bindelser mellem motivation, information og begraensning.

Tabel 5.1: Forbrugertyper pa markedet for dagligvarer

Forbrugertyper Primeere motivations- Primeere redska- Primeere barrierer
faktorer ber

Den veerdibaserede Sortiment (gkologi. Test Udbud

forbruger danske varer) (okologiske specialva-

(Har klare holdninger til rer fas sjeeldent i dis-

sundhed, miljg etc.) countbutikker)

Lardagsforbrugeren Sortiment (gnske om Test Overblik over kvalitet

(Ger sig seerligt umage | seerligt kvalitet) Reklamer (sveert at identificere

og besgger flere butikker pris/kvalitetsforhold)

og specialforretninger)

Den impulsive Beliggenhed (i forhold | Ingen — handler Lille radius

(Har ikke afklaret preefe- | til transport/hjem) impulsivt (Har ofte ikke bil og skal

rencerne pa forhand + Bekvemmelighed transportere varer hjem

det skal veere let) og har derfor en lille
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radius)

Praktikeren
(Handler helst én gang

Beliggenhed (faciliter)
Sortiment (stort udbud)

Ingen
(Erfaring baseret

Tid er en mangelvare
(Indkgbet skal ga steerkt

om ugen ud fra praktisk pa praktiske di- og der er ikke tid til flere

beliggenhed og facilite- mensioner) butikker)

ter)

Den prisbevidste Pris (generelt) Ingen Beliggenhed (udbud af
(Handler samme sted ud | Bekvemmelighed (Erfaring baseret | butikker i neerheden)
fra pris) pa pris)

Planlseggeren

(Bruger lang tid pa ind-
kab, laeser reklamer og
skriver indkgbsseddel)
Kilde: Oxford Research 2009

Pris (slagtilbud) Reklamer (post-
omdelte og elek-

troniske)

| 5.6 Opsummering

Dagligvarer er et hgjfrekvent marked, dvs. respondenterne bruger meget tid pd markedet
og har mange muligheder for at opbygge erfaringer baseret pa besgg i forskellige super-
markeder. Det er sdledes et marked, hvor alle kan vaere med — og herved adskiller mar-
kedet sig fra mere tekniske markeder, ved at alle forbrugere pd dagligvareomrédet selv
oplever, at de har en god fornemmelse af markedsstrukturen.

Der er betydelige forskelle i de bagvedliggende praeferencer, hvilket gar at pris for rigtig
mange forbrugere kun er én af mange praeferencer og ofte vil fx udvalget af gkologi,
supermarkedets sortiment, oplevelsen, identiteten eller zestetikken i supermarkedet have
lige s stor betydning for valg af supermarked.

P& den made er selve afdaekningen af markedet multikompleks for forbrugerne idet inter-
viewene viser, at der er mange sideordnede praeferencer pa spil. Det gar, at valget af
supermarked bliver et kompromis, der opfylder flest mulige praeferencer.

Omvendt er der rige muligheder for at evaluere og afsgge alternativer pd markedet. Det
skyldes dels at det er szerdeles hgjfrekvent, dvs. der er mange kgbssituationer, men ogsd
at forbrugerne kan anvende forskellige redskaber, fx tilbudsaviser, til at sammenligne
supermarkederne. I praksis fravaelger mange respondenter tilbudsaviser og reklamer,
men muligheden findes.

Barriererne pd dagligvaremarkedet knytter sig bl.a. til en raekke forhold omkring gen-
nemsigtighed. Det er svaert at f hold pd sammenhaengen mellem pris og kvalitet. Samti-
dig er der en Igbende vaegtning hos den enkelte forbruger mellem tid/bekvemmelighed
og pris, forstdet sdledes, at supermarkedernes meget forskellige sortimenter og priser pa
enkeltprodukter opvejes mod den tid, det kraever at handle i flere butikker og sprede sine
indkgb til steder, hvor varerne er billigst. Denne balance er i praksis meget vanskeligt at
optimere for respondenterne i denne undersggelse.
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6 Ejendomsmeegler

I rapporten Velfungerende markeder fra 2002 slds det fast, at der er fire omrdder, hvor
der er problematiske forbrugerforhold pd ejendomsmaeglermarkedet. Det geelder gen-
nemsigtighed, tillid, overblik og sagsbehandlingstid. Rapporten tydeligggr yderligere, at
der er staerke tegn pa forbrugerproblemer, mens der kun er svage tegn pa konkurrence-
problemer.’

Der har veeret en del fokus pad konkurrencen pd markedet for bolighandel. I 2002 og
2007 satte Konkurrencestyrelsen med undersggelser fokus pd konkurrencen pd marke-
det. Det nyeste tiltag pd markedet er, at der ved &rsskiftet lanceres en statslig hjemme-
side, hvor de faktiske salgspriser hos maeglerne er offentligt tilgaengelige. Formalet er, at
sikre bedre gennemsigtighed p& markedet.®

I rapporten Bolighandel — Ydelser fra ejendomsmaeglere og advokater var det en over-
ordnet konklusion, at konkurrencen fungerer dérligt, selv om den er forbedret i forhold til
2002. De dérlige konkurrenceforhold haenger blandt andet sammen med, at der er meget
lidt variation i ydelseskoncepter og salaerer.

I forhold til forbrugernes vurdering er det vaesentlig at kigge pd Forbrugerforholdsindek-
set. I Forbrugerforholdsindekset 2009 ligger ejendomsmaegling som nr. 35. I 2008 var
markedet bedre placeret pd 32. plads, mens det var nede pa en 39. og en 43. plads i
henholdsvis 2006 og 2005. Det tyder sdledes pd, at der er sket nogle forbedringer pd
markedet inden for de sidste &r, selv om markedet stadig ligger i bunden af indekset.

Et kendetegn ved ejendomsmaeglermarkedet i Danmark er traditionen for eksklusiv-
aftaler. En eksklusiv-aftale er en type aftale mellem szelger og maegler, hvor kun én ejen-
domsmaegler har retten til at saelge boligen.*

Det skal bemaerkes, at denne kvalitative undersggelse af forbrugernes ageren pad ejen-
domsmaeglermarkedet mere specifikt er en undersggelse af forbrugernes ageren pad mar-
kedet for szlgerrddgivning hos ejendomsmeeglere. Sdledes er forbrugernes adfeerd i
forhold til andre af ejendomsmaeglernes ydelser ikke inkluderet i undersggelsen.

17 Konkurrencestyrelsen & Forbrugerstyrelsen 2002: Velfungerende markeder — til fremme af vaekst og velfzerd.
18 Konkurrecestyrelsen 2007: Bolighandel — ydelser fra ejendomsmaeglere og advokater

19 Traditionen for eksklusiv-aftaler er formentlig pavirket af, at det fgr 1. juli 2000 var obligatorisk med resultat-
afhaengige vederlag (solgt-eller-gratis aftaler). Samtidig er andre aftaler ikke hensigtsmaessige for ejendoms-
maeglerne og for forbrugeren er det relevant, at maeglerne ikke fgler incitament til at saelge boligen, hvis der er
flere maeglere om budet. Det forekommer, at ejendomme seettes til salg hos flere maeglere, men i det tilfaelde
udlgser salg ofte salzer til alle ejendomsmaeglere (Dansk Ejendomsmaeglerforening & Penge og privatgkonomi,
2009: 11).
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| 6.1 Motivationsfaktorer

I forhold til motivationsfaktorer er ejendomsmaeglermarked kendetegnet ved, at der er
mange forskellige parametre og faktorer, der spiller ind samtidig. Motivationen for at
veelge én maegler frem for en anden falder ifglge interviewene ind under fglgende over-
skrifter:

Maegleren som person

Store kader (brede salgskanaler og tillid)

Sma og lokale mzeglere (lokalkendskab, service og tilgeengelighed)
Pris (saleer til egendomsmaegleren)

Salgspris og tidshorisont

Service

Salg uden maegler

6.1.1 Maegleren som person (tillid, kemi og personty  pe)

En af de motivationsfaktorer forbrugeren bruger som udgangspunkt for at veelge maegler
er den personlige relation. Herunder handler det om kemien med masgleren, masgleren
som persontype og maeglerens engagement i boligen.

Vi havde besluttet os for at det skulle vaere Danbolig, fordi vi havde kabt det nye hus af
dem og det forlpb havde vi veeret glade for. Altsd vi havde veeret glade for hende, den
specifikke ejendomsmeaegler. Og s3 var det fordi de andre to ikke tiltalte os samtidig.
Home maegleren blev s3 sur og smaekkede naermest raret pa, da vi sagde tak for vurde-
ringen, men at vi ville seelge selv. S§ ham ville vi ikke have. Og ham fra Nybolig han hav-
de ikke den samme geist. Han virkede sadan lidt ligeglad, og han var mere interesseret i
de store huse. Han kunne da godt seelge det, men det var ikke szerlig interessant, Hende
fra Danbolig, hun var professionel (...) For hende var det ikke noget problem, at det var
et lille raekkehus”(Kvinde, 37).

I ovenstdende citat er det tydeligt, hvordan det er maegleren som person, der er den
afggrende faktor i forhold til, at interviewpersonen og hendes mand veelger Danbolig.
Samtidig spiller erfaringen med kaeden i en tidligere kgbssituation ind.

"Min mand og jeg talte om at meeglerne vi talte med, skulle tale samme sprog som os og
laegge tingene frem, s§ man kunne tale om alt. Ingen skjult dagsorden og kunne stille de
relevante spargsmdl og 1 ordentlige svar. Det var stille og roligt og meget hyggeligt og
han kom jo hjem tif os”(Kvinde, 59).

Denne kvinde laegger ogsd veegt pa, at maegleren er en type, de kan forstd og at der er
en god relation i mgdet med maegleren.

Der er ogsd eksempler pd, at pris helt bevidst er mindre afggrende end den personlige
relation og vurderingen af maeglerens trovaerdighed og sociale og faglige kompetencer:

“Han var mest udadvendt og god til at se muligheder i stedet for ulemper. Det var selv-
folgelig ogsd noget om de virkede trovaerdige — om de var nogle jeg selv ville stole pa,
hvis jeg skulle kabe. Faktisk var han lidt dyrere end den anden, men det var ikke sa vig-
tigt for os — slet ikke inden for den forholdsvis lille forskel. Og det blev ogsd opvejet af
den hajere salgspris han havde sat”(Mand, 33).

Eksemplet her er et godt eksempel pd, hvordan det er muligt at afklare sine praeferencer
pd ejendomsmaeglermarkedet. Det er ikke sikkert preeferencerne er afklaret pa forhdnd
og inden man tager kontakt til maegleren, men interviewpersonen her er ikke i tvivl om,
at vurderingen af maegleren som person og dennes trovaerdighed er vigtigere end prisen.
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6.1.2 Store kaeder

Nogle forbrugere har stgrst tillid til de store kaeder, som de har hgrt om. Andre veelger de
store kaeder pd den baggrund, at de forventer, at de har en bredere salgsflade med kun-
der fra hele landet. For nogen er fordelen med de store kaeder, at de samtidig med de
brede salgsflader har lokalkendskab, hvis der er en filial i lokalomrddet.

Vi overvejede forskellige ejendomsmaeglere og valgte Home. Vi ville gerne have en
landsdaekkende — en af de store — der havde fat i kabere uden for vores lokalomrdde. Vi
sad pd forskellige af de store maegleres hjemmesider og pé salgsopstillingerne i vinduerne
i deres lokale filialer. Vi ville gerne have en der trods alt havde huse til salg i naeromrddet
og derfor kendte til omrddet (...) Vi kendte selvfolgelig ogss kaeden fra reklamerne i TV”
(Mand, 54).

Der er ogsd eksempler pd, at interviewpersonerne veelger de store og kendte kaeder,
fordi det fgles trygt, at det er et navn man kender.

"Det havde ogsd betydning, at det var nogle kendte navne da vi kiggede efter maegler. Vi
kiggede ikke pd mindre ejendomsmaeglerkaeder. Det var EDC og s§ Home (...) For mig,
var det sddan noget med navne, alts§ sddan tryghed med at det var navne jeg havde
hort om. Og sa usikkerhed pd hvad jeg ville f& [med de mindre og ukendte red.]” (Kvin-
de, 28).

Sdledes viser undersggelsen, at det spiller ind pd praeferencerne til valg af ejendoms-
maegler, at nogle forbrugere har nogle forestillinger og nogle tillidsrelationer omkring de
store og kendte kaeder, som ggr at de har en fordel i forhold til de mindre kaeder og de
uafhaengige ejendomsmaeglere pd markedet.

6.1.3 Sma og lokale maeglere

Andre interviewpersoner gar efter individuelle maeglere, eller maeglere, der er en del af
smd kaeder. Det skyldes, at de formoder, at de sm& maeglere er i stand til at yde en mere
skreeddersyet service og giver en mere personlig relation.

"Men jeg vil nok sige, umiddelbart vil jeg have mere tillid til en af de mindre end til de
store kaeder. Jeg tror bare, ndr de bliver sg store s4... jeg vil nok vaelge en mindre. P4
bar bund ville jeg tage en af de mindre, frem for Home eller EDC fx. Jeg tror sémeaend
ikke de mindre kan gore det bedre, det bare det der med, at man fér maske en bedre og
mere personlig relation, ndr de er mindre, Det bliver lidt nemmere. De gor maske ogss
en bedre og storre indsats, hvor de store mdske kan gore det lidt mere mekanisk”(Mand,
64).

For andre respondenter er de lokale maeglere attraktive, fordi de forventes at have et
godt kendskab til omrddet og til prisudviklingen i omréddet, og derfor har god mulighed
for at saelge boligen til den rigtige pris og give kgberen den information denne har behov
for.

“Teg vil altid laegge ud med den lokale” [Hvorfor?] Simpelthen fordi jeg har en tro pad at
den lokale kender prisdannelsen bedre end andre”(Mand, 59).

‘Da vi havde besluttet at salge huset, gik vi lidt rundt i omrddet og s hvilke ejendoms-
meeglere der havde huse til salg i omrddet. Vi ville gerne have en lokal, der kunne seelge
omradet. F.eks. var der en Home med kun en mand - det virkede ikke som om Home var
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saerligt engageret i omradet. Vi valgte to lokale maeglere som vi havde set i omrade.
(Mand, 32).

Der er i interviewmaterialet ogsd eksempler p3, at det for nogle forbrugere har betyd-
ning, at maegleren fysisk ligger i lokalomradet, fordi det er rart og tilgeengeligt, at ga ned
og tale med maegleren ansigt til ansigt i.

“Jeg gik fysisk der hen. Lejligheden 13 taet pd Narreport og der I3 en del ejendomsmaeg-
lere der, s§ primaert var det at gé ind og tale med de meaeglere, der I3 der. S3 for mig
spillede det ind, at det var dem, der 13 i lokalomrddet, s3 det var fysisk muligt at ga der
ind og snakke med dem. Det var nemt tror jeg. Det foltes som en nem méde, at 1 papi-
rerne i hdnden. Det er ogsd noget med tilgaengelighed” (Kvinde, 28).

Samlet set er billedet i interviewmaterialet, at praeferencerne omkring kaederne og deres
starrelser og beliggenhed er det omrdde, hvor interviewpersonerne er mest afklarede.
Der er relativt klare idéer om, hvorfor de veelger det ene frem for det andet.

6.1.4 Pris (saleer til eiendomsmaegleren)

Stgrrelsen pd saleeret er for nogle interviewpersoner ogsé en faktor, ndr de vaelger hvil-
ken ejendomsmaegler, de vil anvende til et givent salg.

Vi kiggede pa et par af de store maeglerfirmaer og den primaere overvejelse gik egentlig
pé salzer, da vi valgte ejendomsmeegler. Og s& tror jeg egentlig bare vi valgte hurtigt, og
taenkte nu skulle vi have solgt, fordi vi begge to var i gang med andre ting. S3 det var
primeert gkonomi der gjorde hvem vi valgte” (Kvinde, 28)

“Gennem bekendte og naboer havde vi hort hun var kendt med omradet og talte varmt
for sin sag, ndr hun have husene til salg. Og s& valgte vi hende ogsa, fordi hun var rime-
lig med pris. Det er jo ikke uvaesentiigt hvad de skal have i saleer”(Mand, 64).

Flere giver udtryk for, hvordan deres erfaring er, at der ikke er ret stor forskel pd hvor
meget maeglerne tager i saleer og i det store perspektiv, hvor der er tale om en bolig til
fx over en 1 million kroner eller hvis man forventer at boligen kan saelges hurtigere, er
det for mange ikke salzeret der betyder mest, selv om det er inde i overvejelserne.

Blandt andet af den grund er det ikke alle, hvor salzeret har en stor betydning. Ved ind-
hentning af tilbud er det ikke prisen, men ofte det personlige mgde med maegleren, der
er den afggrende faktor i forhold til at vaelge den ene frem for den anden maegler.

Vi var bestemt opmaerksomme pa, at ham vi valgte var noget dyrere. Men som sagt var
det vigtigste for os, at han havde gode salgsevner”(Mand, 33).

Flere giver i forbindelse med salaer udtryk for, at de synes saleeret er hgit i forhold til det
som ejendomsmaegleren tilbyder. men selv om ovenstdende er eksempler pd, at stgrrel-
sen pa saleeret indgdr i overvejelserne er det langt fra afggrende for alle.

6.1.5 Pris og forventninger om liggetid

I forbindelse med salgsprisen pd ejendommen tyder det p3, at der er to typer af forbru-
gere. Den ene forbruger er meget opmaerksom pd prisen. Den anden nedtoner vigtighe-
den af prisen, mens forventningerne til liggetiden er vigtigere. P38 den vis foregar der hos
flere af interviewpersonerne en afvejning af salgsprisen og starrelsen pad salzeret overfor
forbrugerens egne behov for at fa solgt boligen i en fart. P& den méade har flere en klar
praeferenceafklaring, ndr det geelder pris og liggetid.
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Denne interviewperson har fokus pd prisen:

Vi var jo interesserede i, hvem der kunne sgrge for, at vi fik mest. Vi valgte s& Danbolig
og det blev Nybolig sure over”(Kvinde, 59).

Mens prisen for en anden var mindre afggrende:

"Det vigtigste i forhold til at kunne 13 solgt lejligheden, var egentlig bare at komme hur-
tigt af med den. Prisen for salget havde ogsa betydning, men det primaere var at vi kun-
ne komme af med den (...) Jeg vil hellere give lidt mere og have tiltro til at maegleren kan
saelge lejligheden end at give en discountpris og sa risikere at lejligheden kan veere til
salg i flere 4r”(Mand, 29).

I forbindelse med afklaring af preeferencer i forhold til prisen pa den ene side og liggeti-
den pd den anden har det formentlig stor betydning, hvilken situation man stér i. Er det
vigtigt at komme hurtigt videre fra det sted man er, og har man allerede to boliger med
renteafbetalinger er her og nu prisen mindre vigtig, mens det er vigtigt, at f& solgt ejen-
dommen hurtigt. Har man mere ro i gkonomien nu og her kan det veere vurderingen, at
man gerne vil vente lidt pd den rigtige pris.

6.1.6 Serviceniveau

Det serviceniveau, som maegleren tilbyder, har ogsd betydning for valg af maegler. Nogle
forbrugere er opmaerksomme pa deres behov og gnsker i forhold til service, mens andre
interviewpersoner er langt mere uafklarede i forhold til deres praeferencer omkring ejen-
domsmaeglerens service.

Vi valgte Robin Hus, da de kunne tilbyde den mest cuttede ind til benet losning. Den
eneste der betad noget for os var, at vi havde en maegler, da vi s kunne leegge annon-
cen op pé boliga.dk. Den losning vi valgte, var den helt skrabede udgave, hvor vi selv
stod for fremvisning af lejligheden, opsaetning af annonce inkl. billeder osv. (...) Det vig-
tigste for mig i forhold til valget af maegler var, at jeg fik en billig lasning, hvor maegler
var minimalt involveret i salget (...) Jeg betaler gerne ekstra for at undgé at have direkte
kontakt med en maegler. Vi har utroligt darlige erfaringer med maeglere i forbindelse med
lejligheds-kiggeri. Deres blankhed er i mange tilfeelde sidende”(Mand, 29).

I den anden ende af spektret findes den forbrugertype, der gnsker at laegge sd8 meget
som muligt ud til maegleren:

Vi endte med at veelge en pakke, hvor vi ikke selv skulle std for noget. og det endfte vi
sd med alligevel pé grund af de her feji, som gjorde at vi egentlig godt kunne have kobt
en meget billigere pakke” (Kvinde, 28).

Ovenstdende er samtidig et eksempel pd, at det kan vaere sveert at kreeve den service
man egentlig har valgt at betale for.

I supplement til de officielle aftaler der indgds omkring serviceydelser laegger nogle af
interviewpersonerne ogsd veegt pd, at de oplever maegleren som generelt servicemindet i
forhold til, at f& solgt huset.

"Han vidste hvad huse reelt blev solgt til i omrddet. Samtidigt vidste han ogsd hvad det
var vi skulle sl§ pa i forhold til potentielle kabere. Han puttede ogsa et skilt op ved ho-
veavejen ind til byen (...) Han henvendte sig ogsa til os flere gange med forslag om smé
andringer, bl.a. nye billeder efter der var kommet blade pa traeerne. Efter et halvt ar fik
Vi huset solgt”(Mand, 54).
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"Han sagde vi at, ndr nogen kom og kiggede, skulle vi sarge for friske blomster og sddan
noget. (...) Hvordan vi bedst fik mest ud af salget, hvordan vi fik det billigst. Og om for-
sikringer, noget vi skulle forsikre os mod, rdd og svamp”(Kvinde, 37).

Serviceniveauet noget, der for nogen er det helt afggrende i valg af maegler. Nogen har
afklarede deres praeferencer i forvejen og gnsker at kgbe sa lidt service som muligt, en-
ten fordi det er billigt, eller fordi de ikke gnsker szerlig meget kontakt til ejendomsmaegle-
ren.

6.1.7 Salg uden maegler

I den kvalitative undersggelse tegner der sig ogsa et billede af, hvilke motivationsfakto-
rer, der ligger bag, ndr forbrugerne vaelger, at g& uden om ejendomsmaegleren og selv
sxlge ejendommen. Det handler for det fgrste om prisen pd saleeret, for det andet om
markedet pd det givne tidspunkt og for det tredje om prisen pd og kompleksiteten i den
ejendom, der skal szelges.

“ID]a vurderingerne og tilbuddet kom, s3 var det virkelig en pose penge, der var vaerd at
bukke sig efter. S3 taenkte jeg, det prover jeg og taenkte i ovrigt ogss pa, at der var jo
ikke nogen risiko. Og hvis det er, kan jeg altid leegge det ud til en maegler (...) Og det har
Jo 0gsd noget med tiderne at gare, om en amator som mig kan komme igennem med
det, for hvis der er kobere nok, sa er jo let nok”(Mand, 59).

“Jeg havde tre ejendomsmeeglere ude til at vurdere huset, men jeg valgte at seelge privat
ved at seette en annonce i en avis, og der gik ikke ret lang tid for der var en kvinde, der
ringede som var meget interesseret. S3 betalte vi en advokat for at lave papirerne (...)
Og det var s3 det. De skulle have 70.000 kr. i salger for at salge et raekkehus til 800.000
kr. Det synes jeg simpelthen var for meget. Det synes jeg stadig (...) Vi har ikke haft
nogle problemer, sd pd den mdde kunne jeg godt finde ps at seelge selv igen. Men nu
har vi et storre hus der er noget mere vaerd og det er et storre projekt at overskue en
tilstandsrapport pé et hus p& 300 n7’ end et p& 80 m?” (Kvinde, 37).

Det er som det kan ses af citaterne ogsa en motivationsfaktor for at saelge uden maegler,
at man altid har muligheden for, at lsegge det ud til en maegler efter er et stykke tid, hvis
det ikke gar efter planen og er sveert at komme af med ejendommen.

| 6.2 Redskaber

I interviewundersggelsen viser det sig, at felgende redskaber er i anvendelse pa ejen-
domsmaeglermarkedet:

Indhentning af tilbud
Relationer (Familie, venner og bekendtes erfaringer)
Erfaringer (egne erfaringer)
Kgbers perspektiv
0 Maeglerens personlighed
0 Annoncer
e Internettet
0 Sggemaskiner
o Maeglernes hjemmesider)
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6.2.1 Indhentning af tilbud

En del af interviewpersonerne i undersggelsen har i forbindelse med valg af maegler ind-
hentet tilbud fra flere maeglere, og det tyder pd, at der er en del forbrugere, der i et vist
omfang undersgger markedet inden de veelger hvilken maagler de vil bruge.

Vi fik to tilbud og den anden var sddan en jeg kendte, du ved prov at ring til Torben (...)
Nr. 2 var Home og den anden det var sé den helt lokale, den ligger i samme ejendom,
mdske var det en Danbolig. Jeg er ikke sikker”(Mand, 59).

Jeg tror jeg indhentede 3 eller 4 tilbud. Og jeg provede at finde nogle sammenlignelige
parametre sa vidt muligt og spille dem tilbage til de forskellige ejendomsmaeglere og
sige, jamen her 1ar jeg sd og sd8 meget. Og her f3r jeg det, og det koster s§ og s§ meget,
og hos jer fér jeg det”(Kvinde, 28).

Nogle ringer og beder ejendomsmaeglerne komme ud og give et tilbud, mens andre gar
ned og taler med maeglerne i butikken.

6.2.2 Relationer

En del af interviewpersonerne bruger relationerne i deres netveerk, som et redskab, nér
de skal undersgge markedet og veelge ejendomsmaegler. Mange kender nogen der har
gode og dérlige erfaringer med bestemte kaeder eller personlige maeglere i lokalomradet.

"Da vi selv kabte var det ikke hende vi kobte af og solgte gennem, men gennem bekend-
te og naboer havde vi hart hun var kendt med omrédet og talte varmt for sin sag, nar
hun have husene til salg. Og sé valgte vi hende ogsd, fordi hun var rimelig med pris (...)

Samme interviewperson ville ogsd i dag bruge sit netveerk:

"Hvis jeg skulle seelge i dag ville jeg prove at kontakte dem jeg kender, der kender om-
radet og sparge venner og familie. Ellers ville jeg hare vores bankrddgiver, som vi har et
godt forhold til. Jeg tror jeg ville rette mig efter de anbefalinger, men ikke indhente til-
bud. Jeg ved godt, at man kunne undersgge det og ringe selv, men mit indtryk er, at de
fleste er gode til at tale godt for deres sag. Og det skal de jo gare, sé md man selv lzegge
til og treekke fra. S3 derfor er det smart at bruge andres erfaringer og anbefalinger”
(Mand, 64).

Vores erfaringer med Robin Hus var gode. Det fungerede tip-top. Vi havde ogsé kun hort
positivt om virksomheden gennem familie og venner”(Mand, 29).

“Man bruger andres erfaring. Vi har gdet meget ud fra at vores maegler skulle vaere syn-
lig, og at man er i dialog. Peter havde erfaring med at de bare ikke dukkede op og det
var EDC-maeglere, sd derfor valgte vi ikke dem” (Kvinde 37).

Fordi markedet er et lavfrekvent marked, hvor det for mange er begraenset hvor mange
personlige maeglere og maeglerkaeder man har erfaring med, bliver netvaerket og deres
erfaringer betydningsfulde som redskab.

6.2.3 Erfaringer

Af de interviewpersoner, der har erfaring med ejendomsmaeglermarkedet er det ogsd
udbredt at traekke pé de erfaringer disse har fra tidligere bdde kgb og salg.
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“Jeg valgte en ejendomsmeaegler hos Home, da de er rigt repraesenteret og er en af de
store kaeder. Men hovedadrsagen til at det blev Home, var at jeg kendte ejendomsmaegle-
ren fra tidligere, s& jeg fik en fornuftig pris”(Mand, 29).

Vi havde besluttet os for at det skulle vaere Danbolig fordi vi havde kabt det nye hus af
dem og det forlpb havde vi veeret glade for. Altsd vi havde veeret glade for hende, den
specifikke ejendomsmaegler” (Kvinde, 37).

For nogen handler det om erfaringer med kaeder, for andre er det erfaringer med speci-
fikke personer, som de har haft en god relation til i en anden sammenhaeng.

6.2.4 Kabers perspektiv

Flere af interviewpersonerne er bevidste om at se pd maeglerne fra kgbers vinkel i forhold
til flere forskellige faktorer. Det ene handler om maegleren som formidleren og kontakten
til kgberen, det andet om maeglernes annonceringer.

"Markedet i forhold til kab og salg haenger sammen. Hvis man kaber eller bare kigger ser
man jo ogsa de forskellige maeglere fra kabssiden og det er sadan ens egne kobere ser
det”(Mand, 59).

Personlig relation

I forbindelse med at se maegleren fra kagberens perspektiv spiller den personlige relation
til maegleren ind, hvor det kan vaere vaesentlig hvilken persontype man gnsker, der skal
preesentere ens ejendom i en salgssituation:

"Hun havde mange 8rs erfaring, sd det virkede som om hun havde tiek pd det og holdt
sig ogsa i baggrunden, nar det var nedvendigt. Det ikke godt med sédan nogen der bare
stormer frem hele tiden”(Mand, 64).

Her er det i citatet tydeligt, at interviewpersonen taenker sig ind i kgbers sted, hvor han
gnsker, at maegleren skal have en facon, han vurderer som positiv over for de potentielle
kgbere.

Annonceringer

En vis del af respondenterne er ogsd opmaerksomme pa at se efter hvordan ejendommen
helt konkret fremstdr de steder, hvor der annonceres:

” [AJannonceringen i lokalaviserne virkede gode. De var overskuelige og fremstod paent,
fkke rodet — nogle af de andre var rodede” (Kvinde, 66).

Denne interviewperson er opmaerksom pd, hvilke maeglere hun selv ville kigge p3, hvis
hun skulle ud og finde en bolig, og derfor vaelger hun nogle af de store og kendte kaeder:

"Det havde ogsd betydning, at det var nogle kendte navne da vi kiggede efter maegler
(...) [teenkte] det var der andre ville kigge fordi det var der jeg selv ville kigge, s§ sand-
synligheden for, at der var nogen, der faldt over lejligheden, var storre med lidt kendte
navne”(Kvinde, 28).

I forhold til annonceringer handler det sdledes bdde om, hvordan annonceringerne frem-
star og hvor hvilke maeglere annoncerer. Kvinden i det sidste citat er opmaerksom p3, at
finde en maegler, der annoncerer der, hvor hun selv ville kigge efter eiendomme.
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6.2.5 Internettet

Det er ogsd udbredt blandt interviewpersonerne, at de bruger Internettet.

Sggemaskiner

“Jeg sad en aften og lavede noget research pa nettet, hvor jeg sd blandt andet faldt over
Robin Hus lesningen. Jeg kunne ikke finde andre der tilbyder samme pakke”(Mand, 29).

Flere af de interviewpersoner, der bruger Internettet laver generel research og sgger i
deres foretrukne sggemaskiner efter ejendomsmaeglere eller keeder de kender. I oven-
stdende eksempel er det for at finde ud af hvilke forskellige services de forskellige maeg-
lere udbyder og her finder interviewpersonen en pakke han ikke har fundet andre steder.

Meeglernes hjemmesider

Andre bruger maeglernes hjemmesider og er pd den made begraenset til at undersgge
dem som de kender i forvejen.

Vi ville starte med to [meaeglere] og hvis de begge viste sig at vaere helt hen i vejret ville
Vi sparge nogle flere. Jeg havde veeret inde og se pd deres hjemmesider. Der provede
Jjeg ligesom at se pd det med kobers agjne: Var det overskueligt og attraktivt stillet op,
hvis jeg selv skulle kabe”(Mand, 32).

[Kendte I nogle af maeglerne i forvejen?] “Kendte og kendte...vi havde selviaigelig laest
lidt om dem, bdde pd deres hjemmesider og i annoncer og sédan”(Kvinde, 66).

Her anvender interviewpersonerne Internettet og mere specifikt ejendomsmaeglernes
hjemmesider i forhold til bl.a. at vurdere deres annonceringer jf. ovenstdende redskab,
hvor forbrugerne som et redskab saetter sig kgberens sted.

Der er ikke nogen, der ggr brug af brugerstyrede portaler eller samlede oversigter eller
tests pd ejendomsmaegleromradet.

| 6.3 Barrierer

Barriererne for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd pd markedet for szelgerrddgiv-
ning hos ejendomsmaeglere er ifglge interviewmaterialet i overskrifter fglgende:

« Teknisk og lavfrekvent marked
+ Uigennemskuelighed i

o Markedet
0o Produktet
o Aftalerne

+ Sma forskelle at komme efter i pris
¢ 'Kun et middel’
 Forventninger om de lokale maegleres fordele
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6.3.1 Teknisk og lavfrekvent marked

Ejendomsmaeglermarkedet eller rettere sagt ejendomsmarkedet er et teknisk marked
forstdet pd den méde, at der er tale om en del juridisk tungt papirarbejde, som er behaef-
tet med risiko og handler om store pengesummer. Det betyder, at det for den gennem-
snitlige forbruger er svaert at vurdere kvaliteten og prisen pd den ydelse, som man kgber
gennem ejendomsmaegleren. Da markedet samtidig er lavfrekvent er der mange farste-
gangsforbrugere pd markedet, der ikke har faet indsigt i det tekniske marked, hvorfor det
er sveert at gennemskue markedet og handle konkurrencefremmende.

"Det er tidskraevende, at finde ud af hvad der ror sig. Jeg synes jeg provede, men nar
man ikke har tidligere erfaringer og man ikke kender nogen, der har tidligere erfaringer
med det, s& synes jeg det er et svaert marked at navigere i, fordi der er s4 mange ube-
kendte og det vil der ogsé veere fra lejlighed til lejlighed, Fx s med den lejlighed jeg
endte med at kobe, det var et forstegangssalg som ejerlejlighed, dvs. det havde vaeret
lejelejlighed for, sd var der en helt masse vilkar der, der var anderledes”(Kvinde, 28).

At markedet er lavfrekvent betyder antageligt ogsd, at en del forbrugerne (iszer forste-
gangsforbrugerne) ikke er bevidst om de faldgruber der er og de muligheder for forhand-
ling, der ligger i ejendomsmaeglermarkedet. Ejendomsmaeglermarkedet er kendetegnet
ved et marked, hvor det er muligt at forhandle fordi der er tale om en aftale mellem to
parter og fordi der er mange muligheder for “add ons” i forbindelse med ydelsen. Det kan
fx veere aftale om nedslag efter en bestemt tidsperiode eller det kan vaere bonusordnin-
ger til maegleren hvis salget gar hurtigt eller er under en fastsat salgspris.

6.3.2 Uigennemskuelighed

Der er fra interviewmaterialet tre omrader, hvor det kommer til udtryk at uigennemskue-
lighed er en barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd p& ejendomsmeegler-
markedet. Det ene handler om uigennemskuelighed p& markedet, det andet om uigen-
nemskuelighed i produktet og det tredje om uklare aftaler.

Markedet

Nogle interviewpersoner finder det uigennemskueligt at sammenligne produkterne og
dermed at gennemskue markedet. Det er en klar barriere for konkurrencefremmende
forbrugeradfeerd, hvis det er svaert at sammenligne produkterne pd markedet, og se
praecis hvad der er, man far og kan forvente at fa for pengene.

"Sddan en salgsaftale er en forholdsvis langt dokument, der kan veere sveert at forsts. S3
det er da kiart, at det kan vaere svaert at sammenligne de egentlige omkostninger — det
er lidt uigennemskueligt., Vi spurgte heller ikke yderligere ind til salzeret, men gik da
salgsaftalen igennem”(Mand 33).

“Jeg synes det er et meget svaert marked at navigere pa. Ogsa fordi jeg oplever, at der
ikke er nogen regler for, hvordan maeglerne sammenseaetter deres tilbud. Og s3 gennem-
sigtighed i hvad det er for krav man har som forbruger, ndr de ikke lever op til forvent-
ningerne og de indgdede aftaler og hvordan de her aftaler kan tolkes”(Kvinde, 28).

Det skal i denne forbindelse bemaerkes, at der ogsa er flere interviewpersoner, der ople-
ver, at det er muligt at sammenligne produkterne pd markedet.
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Produktet

Det handler dog ikke kun om kommunikationen og sammenligneligheden i tilbuddene.
Det handler ogsd om produktets karakter. I forhold til produktet handler det om, at det
er en udfordring at vurdere maeglerens salgsevner i forhold til den specifikke ejendom.

Vi var bestemt opmaerksomme pd, at ham vi valgte var noget dyrere. Men som sagt var
det vigtigste for os, at han havde gode salgsevner. Jeg tror ogsd jeg spurgte dem, hvor-
dan det gik med deres salg. De sagde begge rimeligt. Men det var jo svaert at vurdere for
mig. Seerligt om hvordan det de havde solgt havde veeret for kunden — om de f.eks. var
gdet langt ned i salgspris osv. Jeg tror ikke rigtigt, der findes noget sted man kan 13 en
oversigt over den slags. S8 vores bedommelse af deres salgsevner gik udelukkende ps
vores personlige indtryk af dem pd vores forste made” (Mand, 33)

Aftalerne

Det er ogsd en barriere, at det er uigennemskueligt, preecis hvad man aftaler med maeg-
leren. Flere af interviewpersonerne navner, at de fgler sig snydt fordi de forventede, at
de "kgbte” en person som deres maegler, mens de i praksis fik en anden. Det har szerlig
stor betydning i lyset af, at den specifikke maeglers sociale og faglige kompetencer har
stor betydning for forbrugeren.

"Men det jeg fandt ud af i praksis det er, at en ting er hvad der stdr pé papiret og en ting
er, hvad man f8r. Der er meget fortolkning i, hvordan de lever op til det (...) Og det jeg
oplevede var, at de havde nogle seelgere, der stod for at saelge firmaet til mig, mens det
er nogle andre, der stir for at salge lejligheden. S3 jeg bedomte mit valg udfra kontak-
ten til de personer, som s3 reelt ikke var dem der star for at varetage salget. Det ville
0gs4 sikre, at jeg fik det jeg kobte” (Kvinde, 28).

Vi er generelt tilfredse med Homes indsats, bortset fra, at de unge ejendomsmeeglere
var ret inkompetente. Chefen var rundt i hele huset og fik ting at vide om, hvordan huset
var bygget — det snakkede vi meget med ham om, fordi vi jo selv havde bygget det. Men
mange af de ting fik de unge dbenbart ikke at vide, sd der var en del ting, de ikke vidste
— det var helt sikkert ét af problemerne. Men det er dbenbart sjzldent, at det er chefen
selv, der fremviser huset”(Kvinde, 66).

I forbindelse med dette kan det bemaerkes, at det er en vaesentlig barriere idet mange,
fordi det er et lavfrekvent marked, er fgrstegangsforbrugere pd markedet. Det betyder
mange ikke er bevidste om problemet og derfor ikke overvejer, at forhandle sig til nogle
mere klare aftaler i forhold til hvilken maegler, der tager sig af salget.

6.3.3 Sma prisforskelle

Interviewmaterialet tydeligggr, at forbrugerne er bevidste om, at der ikke er store pris-
forskelle at hente ved at undersgge markedet og veelge den helt rigtige maegler. Flere
har i overensstemmelse med Konkurrencestyrelsens undersggelser en oplevelse at, at
maeglernes produkter og priser er meget ens.

"Det er min opfattelse, at de services som ejendomsmeaeglerne tilbyder overrodnet set er
de samme. Selvfolgelig er der nogle forskelle, men der er jo fuld service fra man seetter
lejligheden til salg til man fér pengene — det sarger de jo for”(Mand, 29).
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Vi kiggede efter hvad de mente ejendommen kunne szlges for og hvad de skulle have
for ulejligheden og det var i pvrigt det samme”(Mand, 59).

Som nedenstdende eksempel viser, har det ogsa den konsekvens, at tilliden og den per-
sonlig relation til maegleren er det, der kommer til at veje tungest for nogen.

"Det vigtige for os var jo at salge huset. Jeg husker heller ikke, at der var den store
forskel pd priserne. S3 vi valgte den maegler vi havde pd fornemmelsen var bedst til at
saelge vores bolig”(Mand, 54).

6.3.4 ’'Kun et middel’

Det er jf. ovenstdende i sig selv en barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd,
at (forbrugerne oplever) der ikke er store forskelle i saleererne fra ejendomsmaegler til
ejendomsmaegler. Men det er ogsa en barriere, at saleeret og starrelsen pd salaeret kun
tillaegges begraenset opmaerksomhed, fordi der er mange andre faktorer, er ggr sig geel-
dende.

Det kan sdledes formodes, at det er en barriere for konkurrencefremmende adfeerd hos
forbrugerne, at salzeret til ejendomsmaegleren indgar i et starre og samlet regnestykke,
hvor andre elementer bdde gkonomiske og falelsesmaessige far stgrre veegt. I et bolig-
skifte, hvor der mdske ogsa er et boligkgb involveret, er der mange andre overvejelser og
store beslutninger, der fylder og far lov at overskygge valget af maegler og det relativt
lille engangsbelgb som salaeret udggr. Salzeret virker mindre afggrende i forhold til fx
salgsprisen pd den bolig man flytter fra, kebsprisen pa den bolig man kgber og optagelse
af nye 1an. Dertil kommer de ikke-gkonomiske faktorer, som en ny livssituation kan inde-
baerer. Det kan vaere tanker om, at falde til i et nyt omrdde, rive sin familie op med rode
og maéske flytte fra en bolig, et omrade og nogle relationer, der er behaeftet med stor
folelsesmaessig veerdi.

Denne barriere haenger sammen med, at ejendomsmaeglermarkedet er et middel eller en
mellemstation til det, som det egentlig handler om for forbrugeren:

"Men det er lidt det samme som med forsikring, min bil er da forsikret i TRYG er den
ikke? Eller? Og det er lidt det samme med maeglere [Hvorfor er det sddan?] Fordi det er
en relativt ligegyldig vare de szelger ikke, de er sédan et formidlingskontor ikke” (Mand,
59).

6.3.5 Forventninger om de lokale maegleres fordele

Som naevnt er det en vaesentlig praeference for nogle af interviewpersonerne, at ejen-
domsmaegleren skal veere lokal. Det er samtidig ogsd en barriere for konkurrencefrem-
mende forbrugeradfaerd, fordi det bygger pd en ikke underbygget forestilling om, at de
lokale ejendomsmaeglere er bedre til at prissaette og saelge en given ejendom, fordi de er
placeret i lokalomrddet. Forestillingen kan betyde, at forbrugeren afholder sig fra at un-
dersgge markedet mere bredt.

| 6.4 Forbrugertyper

I nedenstdende skema er identificeret en reekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. Det er vigtigt at understrege at den enkelte person kan
indtage forskellige forbrugertyper i forskellige situationer eller p& forskellige tidspunkter i
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et livsforlgb. Samtidig kobles de primaere motivationsfaktorer, redskaber og barrierer for

at vise forbindelser mellem motivation, information og begraensning.

Tabel 6.1: Forbrugertyper pa markedet for ejendomsmazeglere

frem for pris
Maegleren som person

Personlig vurde-
ring af maegle-
ren

Forbrugertyper Primeere motivations- Primeere red- Primeere barrierer
faktorer skaber
Den hurtige seelger Forventning om liggetid | De er fa Uigennemskuelighed i

produktet (salgsevner)
Uigennemskuelighed i
aftalerne

flere gange)

Salgspris vurderet i
forhold til liggetid

Den prisbevidste Saleer Sammenligning Uigennemskuelighed i

forbruger Salgspris af tilbud markedet og produktet
Sggemaskiner Eksklusivretten
Hjemmesider

Den ubevidste for- Saleer Relationer (fami- | Teknisk og lavfrekvent

bruger/ farstegangs- Salgspris lie, venner og marked

seelgeren Maegleren som person | bekendte)
Hjemmesider

Kenderen (har solgt Saleer Erfaring Uigennemskuelighed i

- markedet og
- produktet

Serviceniveau

Kilde: Oxford Research 2009

| 6.5 Opsummering

De fleste interviewpersoner i undersggelsen har kendskab til en del af de maeglere, der
opererer pd markedet. Men i modsaetning til eksempelvis dagligvaremarkedet har forbru-
gerne ikke klare idéer om hvilke udbydere, der tilbyder hvilke ydelser, og hvordan de
adskiller sig. Det haenger formentlig taet sammen med, at ejendomsmaeglermarkedet er
et lavfrekvent marked, hvor de faerreste har viden og erfaring nok til at opbygge en ge-
nerel og tidssvarende viden om markedet.

At markedet er lavfrekvent betyder ogsd, at det er sveerere for forbrugeren at afklare
sine praeferencer. Ofte er det erfaring, der ruster forbrugeren i forhold til at afggre hvilke
forhold, der er vigtige for ham eller hende pa et givent marked. Der er dog nogle omra-
der, hvor interviewpersonerne har klare idéer om deres praeferencer. Det gaelder fx fore-
stillinger om de smé og store kaeder og om maeglerne er lokale.

Ejendomsmaeglermarkedet er til en vis grad et samtalemarked. Mange taler med venner,
familie og naboer om maeglere og om salg og kgb af bolig. Antageligt fordi det er noget,
der kan veaere forbundet med store beslutninger og markante aendringer i ens livssitua-
tion. Derfor er anbefalinger fra familie, venner og bekendte ogsd et centralt redskab pa
ejendomsmaeglermarkedet.

Det overordnede billede fra den kvalitative interviewundersggelse er, at forbrugerne
handler delvis konkurrencefremmende pd markedet for ejendomsmaeglere (kgb af seel-
gerradgivning). En del respondenter undersgger markedet og mange lytter til anbefalin-
ger og erfaringer fra venner og bekendte, hvorfor ry og renomme har stor betydning pa
ejendomsmaeglermarkedet.
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Omvendt er der ogsd en del barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd. Re-
spondenterne oplever ikke, der er meget at komme efter ved at undersgge markedet og
det er sveert at gennemskue markedet og produktet. Bland andet fordi man vurderinger-
ne af produktet beror p& fornemmelser og pa den personlige relation med maegleren.
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7  Elforsyning

Siden 1. januar 2003 har alle private personer frit kunne vaelge, hvilken el-leverandgr de
gnsker at benytte. Liberaliseringen har imidlertid ikke skabt nogen naevnevaerdig konkur-
rence pa markedet for private forbrugere. Omkring 80% af befolkningen er i dag klar
over, at man frit kan skifte el-leverandgr alligevel benytter 98% af de private forbrugere
stadig den samme leverandgr, som de havde far liberaliseringen.” P& Forbrugerstyrel-
sens Forbrugerforholdsindeks har energiforsyning heller ikke forbedret sin placering
naevneveaerdigt de seneste dr. I 2005 13 energiforsyning pa en 45. plads mens den i 2009
kun var rykket op pad en 43. plads.

To vigtige karaktertraek ved markedet for elforsyning er dels at der for personer og fami-
lier med et nogenlunde normalt elforbrug typisk vil veere forholdsvis lidt at spare®! ved at
skifte leverandgr, samt at det frie valg pd marked, hvorfor de fleste kunder af naturlige
drsager ikke har nogen erfaring med at skifte leverandgr. De ved derfor helt grundleeg-
gende ikke, hvad man konkret skal ggre for at skifte, samt hvor tidskraevende et eventu-
elt skifte vil veere. Herudover er el en gode som forbrugeren helt automatisk far leveret
via forsyningspligten. Forbrugerne overtager sdledes automatisk tidligere beboeres el-
leverandgr og behgves sdledes ikke aktivt at forholde sig til markedet for at fa ellen leve-
ret.

Netop de sma prisforskelle mellem leverandgrer og hele automatikken i elmarkedet samt
forestillingen om, at det er besvaerligt og tidskraevende skifte elselskab bliver naevnt af
mange respondenter som klare drsager til at de enten ikke har skiftet eller pd forhdnd
har forkastet tanken om et eventuelt skifte.

Det skal naevnes, at interviewpersoner pd dette marked er blevet udvalgt sdledes, at der i
undersggelsen indgar flere personer som rent faktisk har skiftet og/eller som har overve-
jet at skifte, men endnu ikke gjort det.

| 7.1 Motivationsfaktorer

Fra interviewene omkring valg af el-leverandgr fremgér det, at respondenterne har for-
holdsvist f& preeferencer og bevaeggrunde i forhold til valg af leverandgr. Generelt set er
det ikke et marked respondenterne bruger meget tid p& at undersgge.

Motivationsfaktorerne er fglgende listet i uprioriteret raekkefglge:

e Pris
e Service og information
o Utilfredshed med service og information
o Tilfredshed med service og information
¢ Modstand mod Dong
¢ Grgn energi og baredygtighed
« Tid og nemhed i forhold til skift

2 Energitilsynet (2007): Forbrugerundersggelse gennemfart af markedsanalyseinstituttet GfK Danmark A/S.
2 Energitilsynet (2007): Forbrugerundersggelse gennemfart af markedsanalyseinstituttet GfK Danmark A/S.
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I de fleste tilfaelde ligger der en kombination af flere motivationsfaktorer bag responden-
ternes valg af el-leverandgr. Eksempelvis naevner nogle bdde modstand mod Dong og
muligheden for enten at fa en lavere pris eller en el-leverandgr med en mere grgn og
bzeredygtig profil som afggrende motivationsfaktorer.

7.1.1 Pris

En af de primaere drsager til at respondenterne er blevet motiveret for at skifte eller har
overvejet at skifte er muligheden for at fa en lavere pris pd den el de forbruger. Som
naevnt er pris for nogle respondenter en ud af flere motivationsfaktorer, for andre re-
spondenter er pris den helt dominerende grund til at ville skifte el-leverandgr:

“Jeg ville jo kun skifte, hvis jeg kunne 13 en billigere pris... Andet er jo uinteressant, s3-
dan set... end prisen. Strammen er jo den samme — det er en ren bogholderimaessig ting,
der foregdr, ik’. Jeg far jo ikke strom fra Fyn — hvor den kommer fra, aner jeg ikke. Det
er jo en ren afregningsmeaessiqg ting, som foregdr et helt andet sted”(mand 61 ar)

"Hvad forventede du at kunne 13 ud af at skifte?

Det var helt kiart en billigere pris. Jeg er fuldstaendig ligeglad med hvem der leverer mit
€l. El det er jo bare noget der skal vaere der og sa er det jo ikke en fysisk vare, som ndr
man skal kabe en stol eller lign”(kvinde 25 &r).

For de respondenter, hvor pris er den altovervejende motivationsfaktor, er det tydeligt at
de absolut ikke tillaegger hverken produktet eller valget leverandgren af produktet andre
veerdier end at ‘det bare skal fungere'.

7.1.2 Kundeservice og information

Utilfredshed med kundeservice og information

En del respondenterne naevner desuden darlig service og information fra deres (tidligere)
el-leverandgr som en faktor, der blandt andre faktorer som eksempelvis grgn el og pris,
har veeret afggrende for at skifte/ overveje at skifte leverandgr.

“Far havde vi Dong. Vi havde gdet og snakket om at skifte udbyder til noget mere gront,
Vi bruger ret meget el og ville derfor gerne spare lidt — altsé pd den miljomeaessige del.
Og Dong var vi fkke super tilfredse med. De var lidt tunge at danse med og vi oplevede
darlig service i forbindelse med nogle betalinger, som blev forsinket. Det var utroligt
sveert at kommunikere med dem”(mand 34 ar).

For en enkelt respondent var utilfredsheden med hans tidligere el-leverandgrs kundeser-
vice den altafggrende faktor for hans skifte:

"Hvis ikke jeg havde veeret sé utilfreds med Dongs kundeservice, s§ tror jeg ikke jeg
havde skiftet, Det er der trods alt for lidt at spare ved”(mand 31).
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Tilfredshed med kundeservice og information

Tilfredshed med service og information hos ens eksisterende leverandgr er samtidigt
0gsa en klar motivationsfaktor for nogle for ikke at skifte:

‘Det er DONG der leverer €l til os og det har de jo naermest altid gjort. Sddan er det ba-
re... Nej, jeg har aldrig overvejet at skifte elforsyningsudbyder, for jeg har ingen bekia-
gelser omkring DONG, Jeg er sédan set godt tilfreds. Jeg kan godt lide DONG fordi det er
nogle gennemskuelige regninger, jeg modtager, og jeg synes servicen er i orden. Ja,
prisen er vel ogsa rimelig. Ja, jeg synes, at den information, jeg modtager fra dem er god
og gennemskuelig”(mand 28 &r).

Citatet illustrerer ogsa den store rolle som ‘automatik’ spiller pa dette marked. Kunden far
automatisk en el-leverandgr og s& laenge, man ikke er direkte utilfreds med denne, over-
vejer man ikke at skifte leverandar.

7.1.3 Modstand mod Dong

To respondenter naevnte at deres skift til dels var motiveret af at de grundlaeggende ikke
br@gd sig om Dong. Respondenterne var begge utilfredse med Dongs kundeservice, men
sa samtidigt ud til at have en dybdegdende antipati for selskabet, som var en medvirken-
de faktor for deres vskifte til en anden leverandgr:

"Dong har méske ogsd nogle muligheder for gron energi, men dem var jeg nok lidt treet
ar. Jeg synes der sddan noget lidt gammelt statsmonopol over Dong, s3 jeg ville gerne
skifte” (mand 34 &r).

‘Dong har et meget stort kommunikationsproblem generelt. Og s& er deres priser jo
hajere. Men det er mdske ogsa lidt uretfaerdig bedommelse, for de har jo en masse an-
dre omkostninger med vedligeholdelse, da de ejer nettet. Og sé sparer man jo ogsd kun
en 200-300 kroner ved at skifte — og det er jo kun mdske man sparer de penge — sd mit
skift var nok ligesé meget en protestaktion mod Dong. Det er klart at bliver besparelsen
alt for lille, ville jeg jo nok ikke gide en protestaktion”(mand 31 ar).

Som det fremgdr af det ene citat, kan modstanden mod Dong haenge sammen med
Dongs dominerende markedsposition og det statslige ejerskab. Dong har i dag en mar-
kedsandel p8 detail-elmarkedet p& 25-30 procent®

7.1.4 Grgn energi og beeredygtighed

Flere respondenter har naevnt gnsket om at stgtte vedvarende energi og beeredygtighed
gennem deres valg af el-leverandgr. For nogle respondenter har dette gnske fgrt til et
skifte, mens det for andre er en faktor de taenkt over, men endnu ikke noget, der har fgrt
til et skift af leverandgr:

"Forste gang, jeg taenkte pd, om der ikke skulle veere et alternativ, der var det nok ikke
sd meget prisen, jo dels ogsd prisen, men sd ogsa det der med, om der er et elselskab,
der stotter gron energi bedre, altss stotter nogle andre initiativer — kunne mine penge g&
til nogle projekter i Afrika, hvor de kunne hjzelpe? S3 det er dels det wkonomiske, men
0gsd noget ideologisk... ”(kvinde 31 ar)

ZKonkurrencestyrelsen 2006: DONGs kgb af Elsam, Energi E2, Frederiksberg Elnet og Kgbenhavns Energi
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“Jeg kan sddan set meget godt lide, at DONG gor meget for at finde alternativ energi,
men jeg er ikke sd begejstret for, at de vil lave energi med kulvaerker i Tyskland "(kvinde
61 ar).

El er generelt set ikke et produkt hvorigennem forbrugeren via sit forbrug/valg af leve-
randgr har store muligheder for at udtrykke identitet. Men netop de nye muligheder for
at veelge ‘gren el’ eller el-leverandgrer med et grent eller baeredygtigt image, ser altsd ud
til at have givet nogle forbrugere en gget interesse for at agere mere aktivt pd elmarke-
det.

God samvittighed og et grgnt/baeredygtigt image er i hvert fald vigtige faktorer for denne
respondent:

"Det er trods alt bedre foler jeg med gron el. Jeg kunne ogsd godt taenke mig, at mit nye
selskab kunne hjaelpe mig med at spare p3 strommen’.

Har du snakket med nogen af dine bekendte om skiftet?

"Nej. Men jeg kunne da godt forestille mig, at jeg ville sige, at jeg har skiftet til et gront
selskab. Lidt ligesom vi fremhaever at vi ikke tager bilen pd kortere ture. Jeg ville helt
sikkert have det fint med at sige at vi har skiftet til gron el... Det er da rart at fole, at man
gor en forskel rent miljomeaessigt, Nu vil jeg nyde nar jeg virkelig taender op for en af
stramslugerne derhjemme... Nej jeg vil jo stadig gerne spare, men det er kiart, at vi vil
have bedre samvittighed ndr vi bruger e/ nu”(mand 34 &r).

7.1.5 Tid og nemhed i forhold til skift

Flere respondenter har naevnt det vigtige i, at det skal vaere let og nemt at skifte leve-
randar:

“Generelt vil jeg sige, at tid og milig betyder utroligt meget i forhold til vores for-
brug. Det at det er gront og miljovenligt og at det var let at skifte var helt afgoren-
de for mig. Jeg skulle ikke gare noget selv. De stod for at skifte og det hele”(mand
34).

"N&, men jeg underspgte forst og fremmest priser og selskaber ps Elpristavien. Jeg gik
efter pris, overskuelighed i deres prisberegninger og nemhed i at skifte. Jeg tor egentligt,
at det er nemt at skifte til de fleste selskaber. Men Switch var dem, der havde forkiaret
bedst, hvad man skulle gore”(mand 31).

Tid og nemhed i forhold til skift af leverandgr er sdledes ikke umiddelbart faktorer, der
direkte har motiveret respondenter til at skifte selskab, men er mere faktorer, der kan
veere afggrende for, hvilken leverandgr forbrugeren ender med at veelge, samt om for-
brugeren, der har besluttet sig for/overvejet at skifte rent faktisk ogsa for det gjort.

| 7.2 Redskaber

Det er forholdsvist fa redskaber, de interviewede respondenter har gjort brug af i forhold
til at undersgge markedet og afdeekke egne preeferencer:

+ Medierne og nettet
o El-pristavlen
o0 Selskabernes egne hjemmesider

« Salgsstande i supermarkederne
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En klar karakteristik ved markedet for elforsyning er, at det ikke er noget respondenterne
snakker om med venner og bekendte. Ingen respondenter naevner sdledes familie, ven-
ner og bekendte som et redskab, de har brugt i forhold til at vaelge leverandgr.

7.2.1 Medierne og nettet

Blandt dem der har skiftet eller har overvejet det, er de overvejende redskaber medierne,
(TV og aviser) samt nettet. Medieomtale har i fgrste omgang veeret det, der har faet flere
respondenter til at overveje selv at skifte. Herfra har de ogsa faet ideer til, hvordan de
ville kunne undersgge markedet ofte via henvisninger til relevante hjemmesider pa inter-
nettet:

“Jeg tror, jeg havde set noget i fjernsynet om, at nu var der kommet frit el-marked, og
nu kunne man veelge...s§ anbefalede de en side, som jeg si gik ind og kiggede pa. S3
fandt jeg alle mine gamle papirer frem og sad og kiggede pa, hvilket elforbrug jeg havde,
tastede det ind og sammenlignede noget” (mand 27 ar)

“Jeg fandt ud af. at jeg ville skifte el-leverandor for et halvt &r siden... Arsagen var den
megen snak om, at der ikke var ret mange, der gjorde det og, at man godt kunne spare
nogle penge. Det ville jeg underspge. Det blev omtalt i presse og medier, at der ikke var
ret mange, der benyttede sig af den mulighed, der var; at man kunne skifte, underfor-
stdet for at gare det billigere. S3 taenkte jeg, jamen... det koster jo ikke noget lige at
kigge pé det, det kan man jo gare pa nettet. Hvilket site, det var — det kan jeg jo ikke
huske, men det kan man g4 ind og finde, det er let nok”(mand 61 3r).

Elpristavlen.dk og selskabernes egne hjemmesider

Et par respondenter har eksplicit naevnt elpristavlen.dk som et vigtigt veerktgj i forhold til
at undersgge markedet og finde konkrete alternativer til deres tidligere/nuvaerende leve-
randgr. Enkelte har som nedenstdende respondent ogsd vaeret inde og sgge yderligere
oplysninger pd elselskabernes egne hjemmesider:

“Selskaberne fandt jeg péd Elpristavien, hvor jeg til gengaeld ikke rigtigt kunne se priserne.

Jeg var inde p3 selskaberne hjemmeside for at se priser og for at tiekke om de havde
ordentlig og lettilgaengelig information. Jeg kontaktede dem ikke, det var kun et enkelt
selskab, hvor jeg bad om noget uddybende information”(mand 31)

7.2.2 Salgsstande i supermarkeder og lign.

En respondent har naevnt, at han fandt og valgte sin nye leverandgr, da han stgdte pd
dem i en salgsstand i et lokalt supermarked. Han kendte ikke til leverandgren pd forhdnd.
Det var udelukkende den information de gav ham i supermarkedet, der fik ham til at
skifte leverandgr og vaelge dem som sin nye:

Hvordan fandt du din leverandor?

"Det var fordi de stod i Fotex. Jeg kendte dem ikke far. Jeg havde heller ikke snakket
med nogen om det.. Jeg madte dem nede i Fotex, hvor de havde en stand. Det var en
eftermiddag ved en 16-18 tiden. Jeg havde et barn pd armen, s3 jeg havde sikkert lige
hentet i institution eller noget. Normalt plejer jeg aldrig at stoppe, men de fik mig allige-
vel til at stoppe, da de spurgte mig om jeg ikke ville have et gront el-selskab. Jeg havde
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faktisk travlt, men da de spurgte mig sagde jeg ja. Manden forkiarede mig lidt om den
strom de kunne levere. Jeg spurgte ogsa ind til prisen. De sagde det ikke var vaesentligt
dyrere, og det havde jeg tillid til. De tilbad ogsd at ordne hele skiftet for mig og virkede
generelt meget sympatiske. Ja og sd skrev jeg faktisk under pa aftalen”(Mand 34 ar).

Som det desuden tydeligt fremgér af citatet betyder et skifte af el-leverandgr ikke ngd-
vendigvis, at forbrugeren har undersggt markedet inden han/hun veelger sin nye leve-
randgr.

| 7.3 Barrierer

Barriere for konkurrencefremmende forbruger adfeerd i forhold til elforsyningsmarkedet
er fglgende:

« Automatik og lille interesse for markedet
o Tid
» Forestilling om at det er besvaerligt at undersgge og skifte
«  Sveert at sammenligne priser og prismodeller
« For lidt at spare

« Manglende viden om mulighederne for at skifte

7.3.1 Automatik og lille interesse for markedet

I Danmark er der forsyningspligt for kunder pd detailmarkedet. Det indebaerer, at en
kunde, der ikke aktivt har skiftet el-leverandgr, automatisk modtager et sdkaldt forsy-
ningspligtprodukt, som udbydes af den el-leverandgr, der — gennem bevilling — leverer
elektricitet i det pdgeeldende geografiske omréde?.

En af de grundlaeggende barrierer p& markedet for elforsyning er ud til at veere mang-
lende interesse blandt de interviewede respondenterne for markedet. Denne manglende
interesse ud til ogsd at veere teet forbundet til det, at man per automatik far el leveret
uden at skulle ggre noget aktivt:

‘Det er DONG og det er automatisk. Dem har jeg haft, lige siden jeg flyttede ind. 53 det
har jeg ikke overvejet ngjere...sddan er det, Jeg har bare betalt, hvad jeg skulle (...) Jeg
prover at & dem (dvs. regninger) ind i PBS, s§ jeg ikke skal se dem, s3 de bare forsvin-
der. 53 skal jeg ikke taenke mere over det. Jeg gider ikke bruge tid ps det,”(mand 27).

Hvorfor har du ikke skiftet el-leverandar?

“Fordi det er noget man skal gare aktivt, og det er ikke noget, man teenker over i hver-
dagen,; der har man travit, ligesom man heller ikke lige 1ér set pd, om det er den optima-
le bank, man har. Det er nok lidt af det samme”(Kvinde 31 &r).

For de fleste respondenter er strgm bare noget, der skal fungere og de tillzegger ingen
andre veerdier til elforsyning end dette:

"Der er ikke noget forhold til mit elforsyningsselskab — det er jo rent gkonomisk. Det er
sveert at sige, hvordan jeg har det med dem, s3 laenge, der kommer strom ud af stikkon-

23 Konkurrencestyrelsen 2008: Konkurrenceredeggrelse 2008.
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takten, ik, sé er det jo godt nok. Jeg leegger ikke szerligt vaegt pd noget, udover at leve-
rancen skal vaere stabil”(mand 61 ar).

S3 laenge elforsyningen fungerer (hvilket jo er yderst sjeeldent den ikke ggr), bliver der
pa& denne baggrund ingen grund til at interessere sig naermere for, hvem der leverer ens
el.

Tid
I forlzengelse af den manglende interesse naevner flere respondenter desuden, at de ikke
gnsker at bruge deres tid pd at beskaeftige sig med deres elforsyning:

“Rationelt set er det jo en barriere, at man skal bruge tid pd at gare det. Det er tidsper-
spektivet, og det at huske at gare det i situationen. Det er jo ikke sd oplagt at ga ind og
tiekke det, som det er at g& ind p& netbank eller noget tilsvarende”(mand 61 ar).

Det er vigtigt at understrege, at ingen respondenter naevnte, at de eksempelvis havde
oplevet, at det tog for lang tid at skifte eller undersgge markedet. Dem der naevnte tid,
gjorde det udelukkende som at de ikke gnskede eller prioriterede at bruge tid pd at be-
skaeftige sig mere indgdende med valg af el-leverandgr, og derfor ikke havde undersggt
markedet.

7.3.2 Forestilling om at det er besveerligt at under  sgge og skifte

For et par respondenters vedkommende var deres forventning om at det ville vaere be-
sveerligt at undersgge markedet og/eller skifte leverandgr udslagsgivne i deres beslutning
om ikke at skifte leverandgr og/eller undersgge markedet narmere:

"Men jeg regnede med, at jeg skulle bruge en del tid ps det, og at det kunne vaere be-
sveerligt; at jeg skulle udfylde nogle formularer og det ene og det andet. S3 taenkte jeg,
at det gider jeg ikke bruge tiden pd”(mand 27).

"Det er jo fint nok er der er muligheden for at skifte. Men ender det ikke altid lidt i det
samme. Jeg har i hvert fald den forestilling, at man ikke far seerligt meget ud ar at skifte
og at der for besvaerligt, at undersoge markedet. Der virker som et alt for stort arbejde...
Min umiddelbare tanke nér jeg taenker ps el er, at det sddan noget besvaerligt noget. Jeg
synes ogsé elselskaber er i lidt samme kategori som tele- og internet udbydere. De virker
meget utilgaengelige. Det er meget besveerligt at komme | kontakt med og 13 skiftet
adresse og sddan noget, selvom jeg vil sige, at jeg synes, de har forbedret sig” (kvinde
25 ar).

7.3.3 Sveert at sammenligne priser og prismodeller

Et par respondenter naevner, at de synes, det er svaert at sammenligne priser og prismo-
deller pd tveers af selskaberne, hvilket har veeret medvirkende til, at de valgte ikke at
skifte leverandar:

“Jeg kan huske, at der var den der hjemmeside, hvor man kunne se forskellige priser,
men det var kun kw prisen man kunne sammenligne og ikke den reelle pris. Det er sik-
kert nemt nok at 3 information fra selskaberne osv. Det der er sveert er at sammenligne
prisemne. . Jeg synes 0gsa jeg kan huske, at nogle ar de sammenligninger jeg s& i avisen,
der var det meget lidt man kunne spare. S3 jeg opgav” (Kvinde 25 &r).
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7.3.4 For lidt at spare

De fleste af de respondenter, der har overvejet at skifte og har haft undersggt markedet,
men som er endt med alligevel ikke at skifte, naevner at synes, der var for lidt at spare
ved et skift, og at dette har vaeret den primaere drsag, til at de ikke har skiftet leveran-
dar:

“Jeg taenkte sidst pd min el-udbyder for nok halvandet, to dr siden. Det var fordi, jeg fik
en regning fra dem, s taenkte jeg, at det godt kunne vaere, at man skulle skifte, men
det gjorde jeg sa ikke alligevel. Men jeg overvejede det og var inde pd den der hjemme-
side - nu kan jeg ikke huske, hvad den hedder; elforsyning eller et eller andet — og tjekke
nogle priser, men s3 fandt jeg ud af, at med det lille forbrug jeg har, kan det slet ikke
betale sig at bruge tid pad at skifte, sé det gad jeg ikke”(mand 27).

7.3.5 Manglende viden om muligheden for at skifte

Som naevnt i indledningen estimeres det, pd baggrund af Energitilsynets egen forbruger-
undersggelse, at knapt 80% af de danske el-kunder er bevidste om, at det i dag er mu-
ligt at skifte leverandgr. Det vil samtidigt sige, at der er omkring 20% af kunderne, der
stadig ikke er klar over at de kan skifte el-leverandgr.

Det skal bemaerkes at denne undersggelse szerligt har sigtet pd at afdaekke forbrugernes
motivationsfaktorer, redskaber og barriere i forbindelse med at afsgge markedet og afkla-
re praeferencer og behov, er der derfor kun blevet udvalgt respondenter, der kender til
muligheden for at skifte el-leverandgr. De kvantitative data fra Energitilsynet egen for-
brugerundersggelse viser dog at dette udggr en indlysende og meget markant barriere i
forhold til at fremme konkurrencefremmende forbrugeradfaerd p& detailmarkedet for el.

| 7.4 Forbrugertyper

I nedenstdende skema er identificeret en raekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. Det er vigtigt at understrege at den enkelte person kan
indtage forskellige forbrugertyper i forskellige situationer eller pd forskellige tidspunkter i
et livsforlgb. Samtidig kobles de primaere motivationsfaktorer, redskaber og barrierer for
at vise forbindelser mellem motivation, information og begraensning.

Tabel 7.1: Forbrugertyper pa markedet for el-forsyning

Forbrugertyper Primzere motivations- Primeere red- Primeere barrierer
faktorer skaber
Den prisbevidste Pris Medierne og Manglende teknisk
nettet indsigt
Elpristavlen
Selskabernes
egne hjemmesi-
der
Den veerdibaserede Grgn el Medierne og Manglende teknisk
Modstand mod Dong nettet indsigt
Elpristavlen
Selskabernes
egne hjemmesi-
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der
Den ubevidste for- Sa leenge det fungerer, Ingen Manglende interesse
bruger er der ingen grund til at
interessere sig for sin
elforsyning

Kilde: Oxford Research 2009

| 7.5 Opsummering

Markedet for elforsyning er et forholdsvist teknisk marked med lille affektionsveerdi og fa
identitetsskabende faktorer for forbrugerne. Samtidigt er el et usynligt produkt forbruge-
ren automatisk far leveret uden at han/hun behgver at tage stilling til det. I Danmark er
der forsyningspligt for kunder pd el-detailmarkedet, hvilket indebzerer, at en kunde, der
ikke aktivt har skiftet el-leverandgr, automatisk modtager et sdkaldt forsyningspligtpro-
dukt, som udbydes af den el-leverandgr, der leverer elektricitet i det pdgeeldende geogra-
fiske omrdde. Som med eksempelvis autoreparationer er det et teknisk marked.

Blandt de interviewede respondenter ser dette ud til, at fgre til en meget begreenset inte-
resse for markedet. Herudover spiller forestillingen om, at det er besveerligt at skifte ogsad
ind. For dem som har overvejet at skifte, men har valgt ikke at ggre det, har den primae-
re drsag veeret, at der har vaeret for lidt at spare ved et skift. Nogle respondenter oplever
det desuden som vaerende meget sveert at sammenligne priser og prismodeller pa tveers
af leverandgrerne.

Mange respondenter har sdledes ikke skiftet leverandgr, og meget fa har rent faktisk
undersggt markedet. Dem der har skiftet har til gengeeld haft forholdsvist fa og afklarede
praeferencer. Oftest har det enten vaeret gnsket om en lavere pris eller baeredygtig el,
der har vaeret de dominerende motivationsfaktorer. Men ogsa utilfredshed med kunde-
service hos den tidligere leverandgr er nzevnt af flere som bevasggrund for at skifte.
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8 Flybilletter

Det vigtigste karaktertraek ved markedet for private kgb af flybilletter er, at det i hgj grad
domineres af nethandel®. S8ledes benyttede 66% af den danske befolkning i 2009 inter-
nettet i forbindelse med rejseaktiviteter, sdsom sggning pd naermeste lufthavne eller
afdeekning af relevante selskaber. Endvidere kgbte 52% af den samlede population rej-
seprodukter direkte over nettet, mens det for Region Hovedstaden drejer sig om 66%2.

Det er sdledes ogsd kun meget fa af de interviewede respondenter, der har benyttet
fysiske butikker til privat kgb af flybilletter, dvs. i forbindelse med ferie og lignende. Des-
uden har samtlige respondenter angivet, at de pd et eller andet tidspunkt har benyttet
sig af internettet til at kgbe eller undersgge udbuddet af flybilletter. I langt de fleste til-
feelde kgbes billetterne direkte over nettet, mens der i sjeeldnere grad benyttes en kom-
bination af forudgdende undersggelser via nettet og efterfalgende handel i butik. At mar-
kedet i sd hgj grad er domineret af netsalg mé& betegnes som et konkurrencefremmende
karaktertraek. Ved kgb hos en fysisk forhandler kan det vaere sveert som forbruger at
agere konkurrencefremmende, da det oftest er yderst tidskraevende at afdaekke marke-
det. Gennem internettet som markedsplatform kan forbrugeren derimod langt hurtigere
danne sig et overblik over priser og udbud. Denne gennemsigtighed ggr sig geeldende
indenfor sammenlignelighed, prisoplysning og tydelige konkurrenceforhold og bekraeftes
af en placering blandt de hgjeste pd listen over mest gennemsigtige markeder i FFI%.

Markedet er desuden kendetegnet ved at vaere relativt hgjfrekvent. Fglgelig har forbru-
gerne ofte et indgdende kendskab til markedet, hvilket medfarer, at flybilletter for mange
forbrugere kan defineres som sggegoder. Sggegoder er produkter og ydelser, der er ken-
detegnet ved, at karakteristika som f.eks. pris let kan evalueres inden kagb.

P& trods af respondenternes store kendskab til markedet, er der dog mindre tegn p3, at
konkurrencen ikke fungerer optimalt p& markedet. Eksempelvis er flytransport® ifglge
Konkurrencestyrelsen blandt de dyrere varegrupper og ligger sdledes 10% over EU9 pris-
gennemsnittet®, hvilket kan veere udtryk for mangel p& optimale konkurrenceforhold.
Samtidigt viser FFI, at forbrugerforholdene pd markedet for flytransport er veesentligt
forvaerrede siden 2007, hvor markedet havde en placering som nr. 8 blandt de bedste
markeder. I 2009 er placeringen derimod faldet til nr. 24. Det er primaert dérlige klage-
forhold, der ligger til grund for denne lave placering, og markedet for flytransport er sa-
ledes vurderet til at vaere blandt de 12 d&rligste p& dette omrade®.

2 Det skal understreges, at denne undersggelse udelukkende fokuserer p8 private kgb af enkeltflybilletter og
hverken beskeeftiger sig med charter- eller forretningsrejser. Dette skyldes, at der reelt er tale om forskellige
typer af kgb og dermed vidt forskellige markeder.

25 Befolkningens brug af internet — 2009, Danmarks Statistik, s. 18, 23-26.

% Markedet for flytransport har vaeret blandt de hgjest placerede p8 listen over gennemsigtige markeder siden
2006. Forbrugerredeggrelsen 2009, Forbrugerstyrelsen, s. 21.

%7 Det skal understreges, at flytransport ikke direkte kan sidestilles med markedet for flybilletter, idet flybilletter
kan siges kun at udggre en del af det samlede marked for flytransport - markedet for transport drejer sig nem-
lig ikke kun om billetter, men ogsd andre aspekter ved selve rejsen (f.eks. aflysninger og forsinkelser).

2 EU9 er betegnelsen for en gruppe af 9 europaeiske, sammenlignelige lande, heriblandt Danmark.

2 Forbrugerredeggrelse 2009, Forbrugerstyrelsen, s. 13.
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| 8.1 Motivationsfaktorer

Der er forholdsvist mange motivationsfaktorer, der spiller ind pa respondenternes hand-
lemgnstre pd markedet for flybilletter. Den enkelte respondent kombinerer ofte mange
forskellige motivationsfaktorer, afhaengigt af den konkrete kgbssituation og responden-
tens specifikke behov. Sagt med andre ord er respondenternes handlemgnstre meget
situationsafhaengige og generelt indgdr en afstemt kombination af flere motivationsfakto-
rer i kgbet af flybilletter. Motivationsfaktorerne stér sdledes sjeeldent alene:

"Flyet er lige blevet aflyst. S3 det var en billet jeg skulle bruge ret hurtigt (...) Det var
vigtigt for mig, at billetten var billig, og at man ikke skulle mellemiande for meget, og det
var vigtigt for mig, at flyvetiden var sd kort som muligt. Og s var det vigtigt, at det var
en afgang den dag, jeg allerede havde planiagt, for nu havde jeg aftalt det med min
kaereste og havde allerede pakket og det hele. Han kan ikke rigtigt tage fri andre dage,
sé det skulle ligesom veere dér” (kvinde, 26)

Ydermere er respondenterne pd markedet for flybilletter sjeeldent styret af vaner og loya-
litet til et selskab/forhandler. De fleste respondenter har derfor ingen problemer med at
veelge det selskab, der tilbyder de billigste billetter, i forhold til deres behov i den givne
situation.

Nedenfor er en uprioriteret liste over de faktorer, der pdvirker respondenterne og medfa-
rer en mere bevidst forbrugeradfaerd:

e Pris
o Generelt prisniveau
o Tydelige prisforskelle
o Tilbud
¢ Nethandel vs. fysiske forhandlere
o Tilvalg af online forhandlere
o Tilvalg af fysiske forhandlere
« Tidsramme i forhold til rejsen

o Dato
o Tid for afgang/ankomst
Direkte fly

Nzerhed/tilgaengelighed
Personlig interesse
Kundeservice
o Reklamationsmuligheder
o Europa vs. udenfor Europa
+ Selskabers renommé
o Renommé og sikkerhed
o Tillid til kendte selskaber
« Handel over graenser
o Europa vs. udenfor Europa
o Danske forhandlere frem for udenlandske

8.1.1 Pris

Generelt prisniveau

Ikke overraskende betragter de fleste respondenter prisen pd en billet som den afggren-
de faktor, ndr de skal veelge billetforhandler. Det skal dog understreges, at ingen respon-
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denter har kgbt en billet, udelukkende fordi den var billig, hvis den ikke opfyldte andre
krav som f.eks. destination eller dato. Sdledes kombineres prisen oftest med en anden
afggrende faktor.

Hvilken placering prisen far pa listen over afggrende faktorer afhaenger af situationen og
individuelle handlemuligheder. Som citaterne nedenfor viser, har nogle af respondenter
eksempelvis mulighed for at tilsidesaette afgangstidspunkt og tillaegge pris forrang, mens
prisen i andre tilfaelde ma prioriteres lavere:

"Det, vi kiggede pd&, var prisen. Vi lagde meerke til at. pd nogle dage var der vaesentlig
forskel pd prisen. Og vi kunne jo selv bestemme, hvorndr vi ville af sted, sd det lagde vi
stor vaegt pd' (mand, 77)

" Tidspunktet pd dagen var fuldstzendigt lige meget; man rejser jo i 12 timer, s§ det geel-
der om at falde lidt i sovn. Jeg havde sddan en 14 dages margen, hvor vi gerne ville af
sted, og sé tog vi det billigste der indenfor’ (mand, 30)

"Det vigtigste for mig i forhold til flybilletten var afgangstidspunktet. Jeg skulle veere i
Barcelona neeste dag ved middagstid, hvilket kraftigt indskraenkede antallet af mulige
afgange’ (mand, 35)

Tydelige prisforskelle

Langt de fleste af respondenterne er meget bevidste om, hvor store prisforskelle, der er
pa flybilletter:

"Man kan se pd kataloger og priser pd nettet og sammenligne...Jeg tror, man kan spare
mange penge. Jeg er faktisk ikke i tvivi om, at man kan spare”’ (mand, 46)

"Vi prover at gore det uden for skoleferierne, da det plejer at vaere dyrere der”

"Vi kobte billetterne i Brasilien og ikke hjemmefra, fordi du sparer en hel masse ved at
kobe det der, fordi de danske rejseselskaber ogss skal tiene penge den vej igennem. Vi
havde undersggt det hjemmefra og der kostede de 15.000 kr., og vi fik dem til 9.000 kr.
derovre (...) Rejsen er jo let nok at finde, men det er noget andet, om man er tilfreds
med priser’’ (mand, 30)

De store og tydelige prisforskelle motiverer tydeligvis mange af respondenterne til at
undersgge markedet grundigt. Mange respondenter har en opfattelse af, at det i hgj grad
kan betale sig at afdaekke markedet s& godt som muligt, idet der i det enkelte kgb kan
vaere mange penge, der adskiller billetterne fra hinanden. Prisforskellene bliver sdledes
en motivationsfaktor i sig selv.

Tilbud

Enkelte respondenter kgber til tider billetter efter tilbud. Som allerede naevnt, er der dog
mange faktorer, der skal vaere pd plads fgr en billet betragtes som brugbar, og det er
sdledes kun de respondenter, der er fleksible med hensyn til f.eks. afrejsedato og desti-
nation, der kan g& direkte efter tilbudsbilletter:

"Sidste dr havde jeg sddan en uge 1+ i juli méned, hvor jeg pludselig kunne se, at nu var
der naesten en uges fri — s3 gik jeg lige ind og kiggede pd, om der var et eller andet til
Frankrig, og sd fandt jeg den her tur til 100 kr. tur-retur (...) 3 fik jeg lige sddan en uge,
stort set gratis” (mand, 56)
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Som naeste respondent naevner, har han intentioner om at benytte sig mere af tilbudsbil-
letter, ndr han gdr p& pension, og illustrerer herved visse vaesentlige faktorer, der mulig-
ggr brugen af slagtilbud:

"N&r jeg gar pad pension vil jeg jo vaere mere fleksibel i forhold til, hvorndr jeg kan tage af
sted, s& der forestiller jeg mig, at vi vil gore brug af tilbudsbilletter, de er jo naesten altid i
en begraenset tidsperiode’ (mand, 77)

For de fleste respondenter er tilbud dog ikke en afggrende motivationsfaktor for deres
valg, da de som oftest allerede har fastlagt hvorhen og hvornér at de vil rejse, inden de
starter med at undersgge udbuddet af billetter og afgange.

8.1.2 Nethandel vs. fysiske forhandlere

Tilvalg af online forhandlere

De fleste respondenter finder det let og ligetil at kagbe deres flybilletter hos online for-
handlere. Langt de fleste respondenter fraveelger derfor fysiske forhandlere af netop
selvsamme d&rsag; det er simpelthen lettere og hurtigere selv at undersgge udbuddet
over nettet:

"Jeg har slet ikke overvejet en fysisk butik. Det ligger faktisk slet ikke indenfor mine tan-
ker. Det er nok, fordi jeg ikke vil tage ind til byen, ndr jeg nu kan handle hjemmefra. Det
vil jeg da hellere end at skulle til at finde en parkeringsplads...der er ogsd nogle firmaer,
der har hovedkontor i Jylland, s& dem kan jeg jo ikke bare tage ind til' (mand, 77)

Overvejede du en fysisk forhandler?

"Nej, det er alt for besvaerligt. Det er jo sd nemt pd nettet, man kan printe sin billet ud
og det hele. Man kan ogsad tiekke ind (...) S4 det med butikker gider jeg ikke (...) Jeg
synes, det er herligt, at det er blevet automatiseret det hele. Det er jo blevet meget
nemmere’ (mand, 64)

Derudover fraveelges fysiske billetforhandlere ogsd som fglge af prisen; de fleste respon-
denter har en opfattelse af, at det simpelthen er dyrere at handle i en butik frem for di-
rekte via nettet:

"Min erfaring med butikker er, at der gar nogle penge til ekspedienten. Det er jo veerd at
spare, hvis man selv kan finde ud af det...Selviglgelig, hvis man skal Asien rundt, kan det
vaere rart med lidt hjeelp, men egentiig har man jo mulighed for selv at veelge flere desti-
nationer. Jeg tror egentlig, at det er pad vej ud, det med butikker...” (kvinde, 26)

Nogle respondenter mener endvidere, at ekspedienterne i butikkerne ikke altid foreholder
alle udbud og produkter for dem, bevidst eller ubevidst, og at det derfor bedre kan betale
sig at ggre det selv via nettet:

"De prover tit at dirigere dig — ekspedienten, han saelger jo kun det, han vil og ikke det,
han ikke vil. N3r jeg er pd nettet derimod, ser jeg det, alle de andre kan se! Forhandle-
ren, han vil s&lge mig det, han tjener bedst pa — men det er jo deres job” (mand, 46)

"Jeg har generelt hajere tillid til online rejsebureauer end de fysiske. Med andre ord har
jeg storre tillid til mine egne evner i sggeprocessen end dem i de fysiske forretninger
besidder" (mand, 35)

Et andet element flere respondenter laegger vaegt pd er, at man via nettet kan undersgge
udbuddet af flybilletter alene og i sit eget tempo. Selvbetjeningsaspektet prioriteres hgit,
idet mange respondenter har specifikke, individuelle praeferencer, der skal tages hensyn
til:
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"Man skal ikke sidde og parlamentere med en eller anden forhandler, og man kan selv i
ro og fred sidde og tage stilling til billetten, og om man nu vil vaelge afstand eller noget
andet. En, der sidder og saelger en billet. kan jo ikke forsts, hvorfor man enten vil til Bor-
deaux eller Barcelona eller hvorfor det er ligegyldigt. Der kan man sidde stille og roligt og
13 forskellige tilbud ind og sé tage stilling til dent’ (mand, 56)

"Det er mange, mange ar siden, jeg har kobt en billet, der ikke var pd nettet. Det er s
nemt (...) Man kan selv i fred og ro sidde og tage stilling til bifletterr’ (mand, 56)

Tilvalg af fysiske forhandlere

Det skal understreges, at det er i meget fa tilfeelde, respondenterne har kgbt billetter
gennem en fysisk forhandler, og at der inden kgbet altid har foregdet en internetbaseret
forundersggelse af udbuddet. I de tilfeelde, hvor kgbet har fundet sted via en butik, prio-
riterer respondenten oftest betalingssikkerhed og reklamationsret meget hgijt og har vur-
deret, at han/hun er villig til at betale ekstra for visse ydelser, som denne udtalelse er
eksempel pa:

"Jeg har dbenbart en belobsmeaessig greense for, hvor meget, jeg foler mig tryg med at
overfore pa nettet. Jeg tror, at der var en haj grad af tryghed forbundet med, at jeg kon-
taktede Jysk Rejsebureau i forbindelse med kabet af billet (...) Valget af en fysisk butik
gav mig ogss en fornemmelse ar et mere personligt kabsforlab, hvor jeg altid havde et
sted at g& hen, hvis jeg havde problemer. Jeg vil skyde, at jeg nok har betalt 1.000 kr.
ekstra for de ovenstdende services” (kvinde, 26)

Selvom det ikke i samme omfang er muligt at afdaekke de fysiske forhandlere, har denne
forbruger dog gjort sig bevidst om sine egne praeferencer og handlet direkte ud fra dem.

8.1.3 Tidsrammen for rejsen

Mange respondenter har fremhzevet dato og tidspunkt for flyrejsen som en vaesentlig
faktor i deres valg af flyselskab.

Dato

Oftest er datoen for flyrejsen den mest bestemmende faktor, idet de fleste respondenter
tilpasser deres rejser i forhold til, hvorndr de har planlagt ferie, som efterfglgende citat
eksemplificerer. Derudover kan bestemte omstaendigheder pavirke kgbet:

"Jeg er jo ret bundet via mit job som folkeskolelerer. Det betyder, at jeg ikke lige kan
tage pa ferie med et par dages varsel. Nar jeg har besluttet mig for, hvornar jeg holder
ferie, da holder jeg aje med, hvad priserne er pa forskellige rejsemdl. Min situation gor
dog at det er “ferfe for tilbud” og ikke omvendt’

"Sidste gang, jeg kobte en flybillet, var i 2004, hvor jeg skulle til Barcelona og bo med
kort varsel (...) Det vigtigste for mig i forhold til flybilletten var afgangstidspunktet. Jeg
skulle veere i Barcelona naeste dag ved middagstid, hvilket kraftigt indskraenkede antallet
ar mulige afgange. Inden jeg satte mig til computeren, havde jeg helt praecist defineret
mine preeferencer, og det var ikke et tema at vaelge en anden destination eller afrejse-
dag’ (mand, 35)

Denne respondent holdt ferie i Sydfrankrig og skulle have en flybillet til sin datter, der
skulle tilbage til Danmark en bestemt dag:

63



"Min datter skulle vaere hjemme tirsdag, og vi var feerdige med at veere i Frankrig i hvert
fald lordag, sé det skulle veere enten spndag eller mandag — det var mulighederne”
(mand, 56)

Tidspunkt pa dagen
For nogle respondenter spiller tidspunktet for afgang og ankomst ogsé en stor rolle:

"Jeg gik forst og fremmest efter pris (...) Og sd undgik jeg ogsa ydertidspunkter — ikke
sadan noget med at skulle flyve ki. 5 om morgenen. Det gor vi kun, nar vi flyver charter”
(mand, 64)

"For os betyder det noget (...) hvorndr biludlejningskontorerne har dbent i forhold ti,
hvorndr man ankommer. For nogle gange ankommer man efter kontorerne har lukket og
s8 skal man have en overnatning det sted — det gider vi ikke. S& der skal man ogsd have
tiek pa, hvorndr biludlejningskontorerne har dbent i forhold til ankomsttid og afgangstid’
(mand, 56)

Nogle respondenter laegger altsd vaegt pd, af bekvemmelighed drsager, at afrejsen ikke
laegger for tidligt eller sent pd dagen, mens der ogsd kan vaere mere situationsafhaengige
drsager til at foretraekke bestemte afgange.

8.1.4  Direkte fly

Et @nske om at undgd mellemlandinger fremhaeves af flere respondenter som en vaesent-
lig motivationsfaktor. Mange af respondenterne pdskgnner, at man kan komme direkte til
den gnskede destination uden at skulle skifte fly:

"Ved rejsen til Sevilla havde vi bare besluttet os for, at vi ville et sted hen, hvor det var
varmt, og det skulle ikke vaere alt for dyrt at komme af sted. At valget faldt pd SAS skyl-
des, at de var de eneste, der flgj direkte til Sevilla' (kvinde, 31)

"Jeg gik forst og fremmest efter prisen — altsd den billigst mulige billet. Men det skulle
vaere direkte; jeg gider ikke sddan noget med at skifte fly’ (mand, 64)

Respondenter mener typisk, at bekvemmeligheder som direkte afgange er med til at ggre
rejsen mere behagelig og lettere. Mange er pdvirket af dette i deres kgb og balancerer
sdledes prisen ngje i forhold til det ekstra besvaer og rejsetid, der ofte er forbundet med
mellemlandinger.

8.1.5 Neerhed / tilgeengelighed

Visse respondenter tillaegger ogsd bdde udrejse- og ankomstlufthavnens beliggenhed
veerdi. Det skal vaere en lufthavn, man har mulighed for at komme let og hurtigt til pd
udrejsen, mens der skal vaere gode transportmuligheder i forbindelse med ankomstluft-
havnen:

"Det vigtigste for mig, nér jeg kaber en flybillet, er helt sikkert prisen (...) Og sé at de
flyver fra en by, der er nem at komme til — der er nogle selskaber, der har ret billige bil-
letter, men som flyver fra Hamborg, og det synes jeg ville veere lidt besveeriigt” (kvinde,
26)

Blandt respondenterne er der endvidere eksempler pd relativt komplekse sammensaet-
ninger og overvejelser af faktorer. For denne forbruger betyder sammenhaengen mellem
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pris og afstand meget, idet han ikke har mulighed for at flyve direkte til den gnskede
destination. Han foretager derfor en omfattende overvejelse af de muligheder, han har:

" Jeg overvejede faktisk Paris, for der er vaesentligt flere afgange end bdde Nice og Mont-
pellier — s kunne jeg godt have kart hende pd motorvejen til Paris, men der kom et godt
tilbud fra Montpellier, og s3 skulle vi ikke kore s& langt (...) Det betyder noget for os at
finde en sammenhaeng mellem pris og destination, for vi kan ikke flyve direkte til byen.
Den naermeste lufthavn ligger 200 km veek; der ligger to, bdde Bordeaux og Tou-
louse...og sa ligger Biarritz 300 km veek, mens Charles de Gaulle ligger 600 km. vaek og
Orly kun 500 km veek, og s& slipper man for turen igennem Paris (...) S& gar jeg ind pd
lufthavnen og ser pa, hvilke flyselskaber, der flyver hvorhen, fra den lufthavn. Det eend-
rer sig s& lidt over tiden. S3 gar jeg ind og ser ps, hvad de har af priser i den periode, jeg
skal bruge det”

8.1.6 Personlig interesse

Som det antydes i forrige citat, har mange af respondenterne en personlig og til tider
hobbylignende interesse i at optimere forholdet mellem egne behov og potentielle for-
handlere, ndr det kommer til kgb af flybilletter. Eftersom der er relativt let adgang til
informationer om udbud, og sggeomkostningerne sdledes er lave, har de fleste respon-
denter erfaring med at undersgge markedet flygtigt og ‘for sjov’, som f.eks. disse forbru-
gere:

"Jeg kigger sddan lidt ps nettet engang imellem,; hvad kan man nu? Der er jo ogsd den
der mellemlandingsmulighed: hvis man kan komme taet ps, men mellemlande, hvordan
kan det s3 lade sig gare i forhold til, hvor leenge man skal vente? S3 jeg gar ind og hol-
der lidt gje med, hvad der er. N&r man har sédan et hus, der ligger midt imellem tre luft-
havne, er det vigtigt at kigge pa, om der er nogen, der for tiden flyver direkte fra Dan-
mark til Bordeaux" (mand, 56)

"Jeg kendte godt selskabet pd forhdnd...Jeg havde faktisk tidligere sogt pa billetter til
Syrien, for sjov, fordi min keereste skulle derned, s& jeg vidste allerede, hvad der var
billigst”" (kvinde, 26)

Flere respondenter omtaler undersggelser af markedet som ‘sjovt’ og ‘hyggeligt’, hvilket
giver sig udslag i de forholdsvist mange timer, respondenterne ofte er villige til at bruge
pd markedet til trods for, at ingen reelt har det som en hobby. Dette haenger blandt an-
det sammen med, at mange af respondenterne forbinder kgbet af flybilletter med ferie
og afslapning og oftest symboliserer en rar oplevelse:

"Det er noget, jeg godt kan lide at sidde og rode med, ndr jeg har nogle friaftener, hvor
Jjeg ikke skal pd arbejde (...) Og det er da ogsé meget hyggeligt at ordne det hjemme fra
sofaen med en kop the (...) Jeg var helt sikkert i godt humar i forbindelse med kobene —
det er jo forbundet med spaending og eventyr at bestille rejser” (kvinde, 31)

Ved kontinuerligt at holde sig orienterede om dette marked, @ger forbrugerne konstant
deres kendskab hertil, hvilket indebaerer en stgrre sikkerhed, ndr de skal vaelge forhand-
ler.
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8.1.7 Kundeservice

Reklamationsmuligheder

Flere respondenter prioriterer gode reklamationsmuligheder hgijt, ndr de skal vaelge mel-
lem forskellige forhandlere og flyselskaber. Det naevnes, at det er vigtigt, at man let kan
kommunikere med forhandleren om eventuelle problemer eller spgrgsmal, og at der i det
hele taget er tydelige kontaktoplysninger:

"Det vigtigste for mig, nar jeg skal kobe en flybillet, er helt sikkert prisen (...) Men det
betyder ogsd noget med servicen. Hvis man bestiller over nettet, er der jo ikke s4 meget
service, men hvis man ringer og har et problem, synes jeg, at det er traelst, hvis man
ikke kan forstd sproget eller de ikke vil hjeelpe én (...) Det er vigtigt, at de er gode til
engelsk’ (kvinde, 26)

"Det er vigtigt, at kontaktmulighederne og -oplysningerne til firmaet er let tilgeengelige.
Det sender et signal om, at de ikke har noget at skjule. Ser siden ikke professionel ud og
det er sveert at gennemskue, hvordan det hele er skruet sammen, har jeg intet imod at
fraveelge dem” (mand, 35)

Som denne sidste respondent understreger, har han ingen problemer med at til- og fra-
veelge billetforhandlere, idet han har klare praeferencer om, at de skal tilbyde en tilfreds-
stillende kundeservice, f.eks. i form af tydelige kontaktinformationer.

Europa vs. udenfor Europa

Hvorvidt serviceniveauet spiller en rolle afhaenger ogsa af, om der er tale om rejser in-
denfor og udenfor Europa. Flere respondenter udtaler, at prisen er vigtigere pa relativt
korte rejser, dvs. at indenfor Europa laegger respondenterne mere vaegt pa en billig flybil-
let end de laegger vaegt pd diverse andre ydelser, iszer hvis det indebaerer ekstraomkost-
ninger. Som denne respondent fremhaever, er det vigtigste for hende udelukkende at
komme til den gnskede destination billigt:

"Det vigtigste for mig, nar jeg keber flybilletter, er prisen (...) Jeg har ikke de store
praeferencer til serviceniveauet ps flyvningerne. Det primeere for mig er at komme
fra A til B pa en sikker og pélidelig méde. Jeg er fx flintrende ligeglad med om jeg
18r en kedelig sandwich eller ej p& flyvningerne” (kvinde, 31)

Derimod er mange respondenter villige til at betale ekstra for en god service pd de leen-
gere afstande, hvor det ikke leengere udelukkende er destinationen, der er i fokus, men
ogsé selve flyveturen, idet den selvsagt fylder mere af forbrugerens samlede rejsetid.
Séledes bliver en god kundeservice relevant for flere respondenter, ndr det drejer sig om
laengere rejser:

Bliver serviceniveauet taget med i betragtning?

“Tkke p& de korte afstande, nej. Min familie, som har flojet en del over Atlanten synes, at
det er rigtigt vigtigt, nér man skal sidde i et fly i mere end 4-5 timer, men pé de andre
rejser synes vi, det er lidt ligegyldigt”(mand, 56)

8.1.8 Selskabers renommé

Renommé og sikkerhed

For visse respondenter knytter selskabernes image og renommé sig teet til sikkerhed og
tryghed i forbindelse med selve flyrejsen. Selvom forbrugerne som sadan ikke kan sikre

66



sig mod f.eks. flyulykker, er der mange respondenter, der hypotetisk bygger deres valg af
flyselskab pd en tillidsrelation, hvor renommé ofte spiller en rolle. Der er eksempelvis
flere respondenter, der pga. et lidet flatterende ry har forestillinger om, at de vil tjekke
selskabernes ulykkesstatistik en ekstra gang ud fra en idé om, at de kan vurdere selska-
bernes kvalitet:

"Det kan godt vaere, at jeg ville overveje en ekstra gang, om jeg turde flyve med Paki-
stan Airlines. Der er nogle selskaber, f.eks. Aerofiot, hvor jeg nok ville taenke mig om. Jeg
har flajet med dem far, men det var i tidligere tider! Der er bare nogle luftfartselskaber
(...) hvor jeg vil kigge pd, hvilket selskab, det er; hvilket ry, det har”

Hvad vil du s& se p&?

“Ulykkesfrekvenser. Jeg ville gé ind og sege pd nettet og se, hvad der stdr om dem’
(mand, 56)

Selvom det i interviewene ikke er dokumenteret, hvorvidt der er respondenter, der rent
faktisk undersgger ulykkesstatistikker, md denne faktor alligevel forventes at spille en
rolle, idet respondenternes klare praeferencer om sikre selskaber pavirker deres forbru-
geradfeerd, sd de i hgj grad undersgger markedet blandt de flyselskaber med et godt
renommeé.

Tillid til kendte selskaber

P& lignende vis pdvirker det mange respondenters kgbsbeslutninger, hvorvidt de allerede
har gode erfaringer med det overvejede selskab eller ej. Tryghed i forbindelse med sik-
kerhedsmaessige forhold og garanti i forhold til god service er som regel drsagerne til at
veelge allerede kendte selskaber:

"Jeg har sveert ved at kobe billetter ved nogle selskaber, man slet ikke kender. Nir jeg
ikke kender selskabet, taenker jeg mest pa, om firmaet gar konkurs eller om man er sik-
ker pd, at man kan komme hjem iger’’ (mand, 46)

"Vi har mest brugt de kendte selskaber. Der er ingen bekymringer ved den slags. Det er
noget andet med firmaer, man ikke kender navnet pé (...) Fordelene ved de kendte fir-
maer er, at de ikke ville vaere glade for gentagne reklamationer, s man er naesten sikker
pa at 13 en nogenlunde service’ (mand, 77)

Du havde hort om Apollo?

"Ja, det havde jeg, sd det var ogsad noget jeg folte mig tryg ved. Man horer jo om dem
der, hvor man med de smé selskaber ender i en eller anden lufthavn og seerfigt i Brasilien
betad det noget (...) Det er der, at man gerne vil flyve med nogen, som man kender og
tror pa har styr p4 det’ (mand, 30)

8.1.9 Handel over greenser

Generelt set har de fleste respondenter pd dette marked angivet, at de ingen problemer
har med at benytte udenlandske flyselskaber og/eller billetforhandlere. Der er dog enkel-
te respondenter, der ggr sig visse overvejelser i forhold til dette. Nogle finder det i visse
tilfaelde afggrende, hvilken nationalitet flyselskabet har, ligesom enkelte har stgrre tillid til
danske billetforhandlere pd internettet.
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Selskabers nationalitet (Europa vs. udenfor Europa)

Ligesom med kundeservice spiller selskabernes renommé en starre rolle, jo laengere rej-
se, respondenten skal pd. Her forbindes tryghed og sikkerhed ofte med selskabernes
nationalitet, hvilket de naeste citater understreger:

"Jeg ville have sveert ved at vaelge et russisk eller polsk eller et andet gsteuropaeisk sel-
skab...Jeg tror bare, at jeg ville have mine betaenkeligheder over, om de nu vedligeholdte
deres maskiner” (mand, 46)

"Der er bare nogle luftfartsselskaber — og ndr vi kommer laengere ud i verden end Europa
— hvor jeg vil kigge pd, hvilket luftfartsselskab det er; hvilket ry, det har’ (mand, 56)

Selskabernes nationalitet kan altsd i visse tilfeelde veere afggrende for valget mellem det
ene eller andet selskab.

Danske forhandlere frem for udenlandske

Ligesom nogle respondenter naerer stgrre tillid til visse selskaber, er der ogsa responden-
ter, der har naevnt, at de har mere tillid til danske internetsider, ndr de handler flybilletter
pd nettet:

"Generelt er jeg mere tryg ved at foretage storre kaob over nettet via danske hjemmesider
frem for udenlandske. Jeg tror, det giver mig en fornemmelse af at vaere taet pd udbyde-
ren | tilfeelde af, at der skulle g8 noget galt’ (kvinde, 26)

"Jeg tror mdske, at de udenlandske hjemmesider i hajere grad end de danske skal vaere
professionelle og let tilgeengelige, for jeg vaelger dem. F.eks. var jeg engang ved at kabe
noget pa en indisk hjemmeside, men afbrod kebet, da jeg opdagede de meget sparsom-
me kontaktoplysninger til firmaet. Jeg synes ikke, at det var veerd at tage chancen’
(mand, 35)

For disse respondenter er det en klar praeference, at forhandleren er dansk. Nationalitet
kan sdledes ses som en motivationsfaktor frem for en barriere, idet respondenterne er
bevidste om, at de har mere tillid til danske forhandlere og dermed handler ud fra dette
ved at undersgge og evaluere markedet yderligere.

| 8.2 Redskaber

Markedet for flybilletter er et omréde, hvor forbrugeren har gode muligheder for at af-
daekke priser og udbud. Det er sdledes et marked stort set alle respondenter undersgger
forholdsvist grundigt, inden de foretager et kgb. En central del af interviewene omhandler
sdledes ogsa den informationssggning, respondenterne benytter sig af i forbindelse med
kgb af billetter og undersggelser af markedet.

Oversigt over naevnte redskaber i uprioriteret raekkefglge:

* Internettet
o Billetsggemaskiner
o Selskabers egne hjemmesider
o Google og andre traditionelle sggemaskiner

- Egne erfaringer fra tidligere kgb og undersggelser
« Relationer: familie, venner og bekendte
* Reklamer og mailservices
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8.2.1 Internettet

Samtlige respondenter benytter sig af internettet til at afdaekke markedet, og de fleste
mener, at netop internettet ggr det let for dem at overskue markedet, danne sig et over-
blik og hermed opna et stgrre indblik i priser og udbud:

"P4 nettet er det ret let. Der stdr jo, hvorndr man vil af sted; tidspunkt, bdde for afgan-
gen og datoen, s4 man kan se, hvorndr man vil tilbage. S& er der forskellige valgmulig-
heder, man kan vaelge imellem (...) Det er jo i og for sig let nok. Man skal selvfalgelig lige
veenne sig til det, men nu har jeg gjort det nogle gange (...) Det er slet ikke vanskelig.
Jeg synes, det er forholdsvist hurtigt at se afgange og dage og priser" (mand, 77)

Internetsggning kan inddeles i flere kategorier:

Billetsggemaskiner

Den mest dominerende mdde at bruge internettet p3, er ved hjaelp af deciderede rejse-
sggemaskiner med speciale indenfor flybilletter, dvs. portaler, hvor det er muligt at indta-
ste f.eks. den gnskede destination og dato og derefter modtage en liste over udbydere af
flybilletter. Respondenterne laegger vaegt pd, at disse sggemaskiner giver et hurtigt over-
blik over mange forskellige udbydere og er let tilgeengelige, selv for den utreenede inter-
netbruger:

"Fordelene ved sogemaskinerne er, at der kommer mange forskellige muligheder, hvor
man kan kobe alle mulige kombinationer, ogsd med hensyn til mellemlandinger. Det kan
tilpasses meget bedre til ens behov — nogle gange kan det vaere meget godt’ (mand, 46)

"Det tog ikke saerlig lang tid at kabe billetten, mdske et kvarters tid (...) Jeg kabte billet-
ten gennem et bureau, der hedder Travellink. Det havde jeg fundet gennem en sggema-
skine, der hedder momondo.dk — dér kan man soge over alle de billetter, der findes til
destinationen (...) S8 sager man bare pa en destination og far en lang liste over de sel-
skaber, der har afgange pd den dato, man har valgt (...) Det er ret smart, at det hele er
samlet ét sted, sé man ikke skal huske sd mange navne pd selskaber” (kvinde, 26)

"Jeg synes, at momondo fungerer rigtigt godt som sggemaskine. Den har et dansk inter-
face, hvilket er rart. Derudover er jeg glad for deres tidskalender, hvor man kan se, hvil-
ke afgange, der er billigst. Hiemmesiden fungerer, og jeg synes, de er ret lige til benet’
(kvinde, 26)

Flyselskabernes egne hjemmesider

En anden hyppig made at bruge internettet pd er ved at sgge direkte pd selskabernes
egne hjemmesider. Flere respondenter anvender selskabernes lavpriskalendere — en
oversigt over, hvad billetterne koster de enkelte dage — hvis de er fleksible med hensyn
til datoen. Visse respondenter har ikke nok tillid til sggemaskinerne til udelukkende at
benytte dem og er derfor motiverede til at benytte sig af andre former for redskaber til at
undersgge udbuddet af flybilletter naermere. Der finder sdledes ofte en kombination af de
forskellige internetbaserede redskaber sted:

"Jeg ved godt, at man kan bruge de der spggemaskiner, men jeg synes ikke, at de finder
alle mulighederne, og derfor har jeg ikke sé stor tillid til dem (...) Jeg synes, jeg har vae-
ret udsat for, at jeg faktisk har kunnet finde billetterne billigere, end sagemaskinerne er
kommet ud med. Det har jeg provet flere gange (...) Jeg bruger i hvert fald aldrig kun
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dem (...) s bruger jeg dem i stedet til at finde ud af, hvilke flyselskaber, der flyver fra
forskellige lufthavne, og sd kan jeg gé ind pa selskabet og se (...)

Jeg bruger dem som sadan et referencepunkt. Man kan jo g8 ind pd segemaskinerne og
finde ud af, hvilke selskaber, der flyver, og s§ kan man bagefter g direkte ind pad selska-
berne. Jeg gadr normalt direkte ind pad selskabet. (...) Det fungerer meget godt. Man kan
Jjo g8 ind og veelge dato, og man kan forholdsvist hurtigt se, hvornar flyene gar og man
kan se, hvor de har fly til' (mand, 56)

"Det er ret smart, at det hele er samlet ét sted, s@ man ikke skal huske s3 mange navne
pa selskaber og sddan noget. Men man kan ikke altid regne med, at det er billigst pd
sagemaskinerne. Nogle gange er det billigere at ga direkte ind pé selskabets egen side —
Syrian Airlines var for eksempel slet ikke pd momondo” (kvinde, 26)

Til trods for, at flere respondenter naevner, at de mangler tillid til billetsggemaskinerne,
fordi de ofte ikke inkluderer alle relevante operatgrer, lader respondenterne sig ikke be-
graense af dette. Derimod undersgger de markedet mere dybdegdende ved netop at
kombinere sggemaskiner med andre mdader at undersgge markedet pd og er sdledes
tydeligt bevidste om, at de aktivt md sammenligne priser og evaluere brugbarheden af
sggemaskinernes resultater.

Google og andre traditionelle ssgemaskiner

Endelig er der visse respondenter, der benytter sig af traditionelle internetsggemaskiner i
den forstand, at de oftest sgger p& en destination og derefter vurderer, hvilke hjemmesi-
der der er relevante at klikke videre ind pd. Respondenterne har generelt stor tillid til
denne slags sggemaskiner, idet de opfattes som gkonomisk neutrale. Sggemaskinerne
benyttes f.eks. til at hjaelpe respondenten med at finde frem til den naermeste lufthavn
og derefter, hvilke flyselskaber, der flyver derfra.

"Jeg har nok veeret inde og kigge pd, hvilke lufthavne, der I3 i naerheden af dér, hvor vi
boede. Jeg har sémaend ogsa veeret inde pd Google og kigge pa afstande til de naerme-
ste lufthavne’ (mand, 56)

"Ved rejsen til Sevilla tastede jeg bare ‘Kabenhavn-Sevilla’ ind i Google, hvorefter SAS
poppede op” (kvinde, 31)

"Sidste gang jeg kobte en flybillet var tilbage i 2004, hvor jeg skulle til Barcelona og bo
med kort varsel (...) Jeg sggte efter afgangen ved hjzlp af Google. Jeg tastede bare
Kobenhavn-Barcelona ind i Google, hvorefter linket til SAS poppede op som det forste’
(mand, 35)

8.2.2 Egne erfaringer fra tidligere kgb og undersgg  elser

Som allerede naevnt kan markedet for flybilletter betragtes som hgjfrekvent, idet kgb af
flybilletter for ingen af respondenterne er hverken engangskgb eller sjeeldne kgb. Dette
resulterer i, at stgrstedelen af respondenterne har et indgdende, personligt kendskab til
forskellige forhandlere og det generelle prisniveau pd markedet. Sdledes har responden-
terne opbygget et vaesentligt erfaringsgrundlag, der ggr dem i stand til at vurdere rime-
ligheden af en given pris. Nedenstdende citat illustrerer, hvorledes denne respondent
bruger sit kendskab til markedet til at vurdere og evaluere billetkgb:

"Jeg tror, jeg gav en tusse pr. billet, s§ det vurderede jeg, at jeg ikke kunne fd meget
billigere andre steder. Jeg har rejst utroligt meget i mit liv og har derfor mange erfaringer
med flypriser; det er nok pd den baggrund, at jeg vurderer, om en pris er ok’ (mand, 64)
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Generelt udtrykker respondenterne ofte, at de har en opfattelse af, at de selv evner at
gennemskue markedet og har en pdlidelig fornemmelse for, om det er rimelige priser, de
mgder:

"jeg startede med at spge p4 momondo pa en afgang (...) Den billet der kom frem, virke-
de ret billig, sé jeg sogte faktisk ikke rigtigt pd andre...Hvis billetten ikke havde veeret
billig, havde jeg méske provet at google det eller sogt pa nogle af de andre selskaber, jeg
ved ogsa flyver derned’ (kvinde, 26)

"Jeg sagte efter afgangen ved hjaelp af Google (...) Til min store forngjelse kunne jeg se
at de havde en afgang der passede til mine behov og som samtidig var ret billig. Jeg tror,
at jeg slap med mellem 500-700 kr. for en enkelt billet. Med denne pris vurderede jeg, at
det ikke rigtigt var veerd at fortsaette spgninger’’ (mand, 35)

8.2.3 Relationer: familie, venner og bekendte

Flere respondenter naevner familie og venner/bekendte som en givtig kilde til information
om bade forhandlere og flyselskaber. Mange respondenter bygger ofte deres valg pa rad
fra venner.

Denne respondent forteeller om sit kab af flybilletter til Thailand.

"Jeg starter altid pd MyTravel og ser, hvad de forskellige har. Men denne gang endte vi
sd pé Vesterbrogade hos Thai Air, fordi vi havde fdet det anbefalet. Det var en kollega,
som har en thai kaereste, og det var s3 hende, der anbefalede det. Det brugte hun altid,
0g det var sd ogsa det billigste. Jeg underspgte det ogsa selv (...) Man forharer sig vel
altid hos famifie og venner (...) Man snakker jo om, hvor man skal hen, og s& er der ma-
ske nogen, der ved noget. Jeg vil helt sikkert bruge anbefalinger, men nok ogss under-
spge det selV' (mand, 30)

Anbefalinger og advarsler fra folk i forbrugerens egen omgangskreds og netveerk influe-
rer i hgj grad forbrugernes beslutninger. Ofte er den relationelle videndeling centreret
omkring darlige oplevelser. Som naeste respondent understreger, er historierne fra hans
kolleger medvirkende til, at han ikke selv har benyttet sig af denne forhandler, idet han
deler kollegernes gnske om transparens i forbindelse med priser:

"Der er faktisk en side, jeg gerne ville prove at bruge, men som jeg aldrig har féet brugt.
Det er Ryan Air. Det skulle jo vaere billigt. Grunden til, at jeg endnu ikke har brugt dem,
er nok ogsa, at jeg har hort fra mine kolleger, at deres prisstruktur er meget uigennem-
skuelig’ (mand, 64)

8.2.4 Reklamer og mailservices

Starstedelen af respondenterne forteeller, at de er tilmeldt forskellige mailservices fra
selskaber, de tidligere har rejst med, og jeevnligt undersgger markedet for gode tilbud.
Flere af dem naevner, at de ogsé lader sig direkte inspirere af selskabernes reklamer og
kataloger:

"Ja, og s3 er jeg vel tilmeldt sédan noget mailservice fra de forskellige flyselskaber, og
nar de skriver en mail: ‘Nu er der altsd billige billetter til Paris, sd gar jeg da lige ind og
kigger om der er noget interessant’ (mand, 56)

Hvorfor blev det Apollo?
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"Det var fordi, der var noget i TV — jeg ved ikke, om det var Basta eller Kontant — hvor
det handlede om, at du kunne 13 det billigere dér’ (mand, 30)

"Jeg er tit forbi Cimbers hjemmeside og se om de har nogle billige billetter (...)
Derudover har jeg ogsd flere gange vaeret forbi billigflybillet.dk for at se om de
skulle have nogle interessante tilbud” (kvinde, 31)

Flere respondenter naevner dog, at de finder reklamer irriterende. Dette begrundes pri-
maert med, at de er misvisende i forhold til priser og kvalitet:

" Jeg synes, det er noget svineri, at man siger én uge i Graekenland med hotel og s& skri-
ver FRA 2.000 kr., og sé kan man ikke finde det, eller det er et virkeligt darligt hotel, hvor
det kun er helt unge, der gider bo; mdske to unge drenge, der rejser forste gang for
deres penge som avisbud’ (mand, 46)

"Der reklameres ofte med diverse knaldtilbud, som sé viser sig at veere eksklusiv skatter,
afgifter, bagage, enkeltbilletter osv. som gor, at det pd ingen méde er retvisende priser,
der reklameres med' (kvinde, 26)

| 8.3 Barrierer

Overordnet handler respondenterne pd markedet for flybilletter relativt konkurrence-
fremmende. De fleste respondenter afdaekker deres praeferencer inden k@b, forsgger
jeevnligt at afdaekke markedet, evaluerer udbuddet og danner sig et generelt overblik
over de forskellige forhandlere og produkter. Pa trods af den kritiske kabsadfeerd og re-
spondenternes store kendskab til markedet er der ikke desto mindre visse barrierer, der
kan virke haemmende p& forbrugernes konkurrencefremmende adfaerd p& omrédet. Man
kunne formode, at en faktor som loyalitetsordninger ville vaere en barriere, der forhindrer
respondenterne i at handle konkurrencefremmende, men ikke desto mindre naevner in-
gen respondenter denne faktor. Endvidere kan heller ikke @nsket om at benytte sig af
danske forhandlere ses som konkurrencehaemmende forbrugeradfaerd, idet denne faktor
snarere motiverer respondenterne til at undersgge markedet og evaluere alternativer til
trods for en forventning om den modsatte effekt. Barriererne er sdledes centreret om-
kring manglende overblik over priserne og manglende fortrolighed med internettet.

Uprioriteret liste over barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd:
e Lille prisgennemskuelighed

¢ Manglende fortrolighed med nettet

8.3.1 Lille prisgennemskuelighed

Hvorvidt dette marked er gennemskueligt, deler respondenterne i to grupper. Mens no-
gen synes, det er et marked, man let kan danne sig et overblik over, mener andre, at det
er en labyrint af uforklarlige priser og skjulte sasmmenhaenge. Generelt efterlyser respon-
denterne dog stgrre transparens, hvad angdr sammensaetningen af pris og ekstra udgif-
ter.

Af de respondenter, der ikke finder markedet szerligt overskueligt, klager de fleste over,
at det kan veere svaert at gennemskue praecist, hvilke elementer, en given pris bestar af.
Sagt med andre ord er det vanskeligt at skelne mellem, hvad der eksempelvis er afgifter,
skatter og gebyrer:
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" Jeg var generelt tilfreds med kabet af min flybillet hos SAS, men hvis jeg skal pege pa et
konkret problem i forbindelse med kobet af billetterne, mé det vaere oplysningerne om-
kring lufthavnsskatterne og afgifterne (...) Den endelige pris var uklart defineret, hvilket
resulterede |, at jeg blev nadt til personligt at kontakte SAS (...) Det var svaert at gen-
nemskue, hvor meget skatter og afgifter udgjorde af den samlede billetpris” (mand, 35)

Mange respondenter mener, at det ofte er meget uklart, hvad den endelige pris ender
pd. Priserne varierer fra dag til dag, og man skal som kgber overveje eller fravaelge en
masse muligheder, for man kan f& den endelige pris. Sdledes pdpeger mange responden-
ter, at det ofte er sveert at gennemskue sammenhzengen mellem den oprindelige pris,
man har faet oplyst og den pris man ender ud med. I interviewene er der mange eksem-
pler pd, hvorledes respondenterne kan have problemer med at afdaekke forskellige for-
handleres priser og derfor gnsker et mere transparent marked:

"Det er jo fint nok at man kan 13 en billet til 300 kr., men hvis s man skal betale 400 kr.
for sin bagage. Prisen skal vaere gennemskuelig med det samme for mig (...) Det er vig-
tigt for mig, at oplysningerne om billetpriserne er gennemskuelige. Jeg gider ikke sddan
noget med, at man skal kilikke sig igennem en helt masse muligheder og valg, inden man
kan se den endelige pris pd billetten”(mand, 64)

"leg mener ikke, at markedet er specielt transparent. Jeg synes, at det virker meget ro-
det — det er specielt sveert at gennemskue om billetprisen er inki. diverse afgifter og ge-
byrer eller €7 (...) Jeg kunne godt teenke mig et no-nonsense selskab, hvor der er 100%
gennemsigtighed for, hvad tingene koster. Jeg er treet af selskaber som RyanAir, som
prover at skjule alverdens selvopfundne afgifter” (kvinde, 26)

Denne lille prisgennemskuelighed medvirker til, at sammenligninger vanskeligggres; hvis
der ofte kommer ekstra tillaegsudgifter oveni selve billetprisen, kan det kraeve store tids-
maessige omkostninger, far man har afdaekket markedet fyldestggrende og er i stand til
at foretage en akkurat sammenligning af forskellige produkter. Fglgelig er det for visse
respondenter relativt sveert at danne sig et reelt overblik, hvilket kan betyde, at man til
sidst ma give op i forsgget og lade sig ngjes:

"Til sidst har man set sé mange forslag, at man ikke kan mere — s3 betyder 500 kr. ikke
s8 meget; sa vaelger man bare én’ (mand, 46)

8.3.2 Manglende fortrolighed med nettet

Tilsyneladende er de fleste respondenter relativt traenede i at bruge internettet, og der er
sdledes naesten ingen af de interviewede, der har stgrre problemer med at benytte sig af
nettet i deres undersggelser af udbuddet af flybilletter. Nethandel er stadig et relativt nyt
feenomen og er derfor ogsa fremmed grund for visse forbrugere. 9% af Danmarks be-
folkning har aldrig brugt en computer, og ud af disse er 72% mellem 60 og 74 &r*°. Man
kan derfor antage, at iseer den zeldre del af befolkningen mangler fortrolighed med at
benytte internettet. Da markedet for flybilletter samtidigt er domineret af internethandel,
ma det antages, at visse forbrugergruppers manglende fortrolighed med nettet er en klar
barriere for disse forbrugere, i forhold til at kunne handle mere konkurrencefremmende.

30 Befolkningens brug af internet — 2009. Danmarks Statistik, s. 11
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| 8.4 Forbrugertyper

I nedenstdende skema er identificeret en raekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. I lighed med eksempelvis dagligvarer indtager den enkelte
person forskellige forbrugertyper i forskellige situationer. Der er oftest tale om en kombi-
nation af forbrugertyper, hvor isaer prisen pé en billet balanceres med andre preeferen-
cer, f.eks. ingen mellemlandinger.

I skemaet kobles de primaere motivationsfaktorer, redskaber og barrierer for at vise for-
bindelser mellem motivation, information og begraensning.

Tabel 8.1: Forbrugertyper pd markedet for flybilletter

Let tilgeengeligt marked

Selskabers egne
hjemmesider: iseer
lavpris-kalendere
Google

Reklamer og mail-
services med gode
tilbud

Relationer

Egne erfaringer

Forbrugertyper Primaere motivati- Primeere red- Primeere barrierer
onsfaktorer skaber
Den prisbevidste for- Pris — generelt og tilbud | Billetsgge- Fa barrierer
bruger Store prisforskelle maskiner

Evt. lille prisgennemsku-
elighed, der resulterer i
for dyre kab

Convenience for-
brugeren

At kgbet kan gennemfg-
res nemt og hurtigt

At billetten opfylder
individuelle behov,
sasom bestemt luft-
havn, ingen mellemlan-
dinger og kundeservice

Billetsgge-
maskiner: kend-
skab til lette, over-
skuelige sider
Egne erfaringer:
kendskab til egne
preeferencer

F& barrierer

Evt. manglende fortro-
lighed med nettet, der
resulterer i, at kgbet
besveerliggares

Da ferie og fritidsrejser for de fleste af os er blevet en slags hobby, man gerne bruger tid
pd at forberede, kan mange respondenters adfeerd pd markedet for flybilletter betegnes
som en slags hobbyadfeaerd. Det er et marked, de fleste nyder at handle p3, de fleste har
stor viden om og erfaring med markedet, og mange bruger gerne tid pd at finde det bil-
ligste produkt, der netop daekker deres specifikke behov. En del respondenter pd marke-
det for flybilletter kan derfor betegnes som hobbyforbrugere, fordi de p& mange méder
nyder at beskaeftige sig pa forskellig vis med markedet:

"Det er noget, jeg godt kan lide at sidde og rode med, ndr jeg har nogle friaftener, hvor
Jjeg ikke skal arbejde (...) Det er jo forbundet med speending og eventyr at bestille rejser”
(kvinde, 31)

| 8.5 Opsummering

Som det fremgdr, udviser respondenterne pd markedet for flybilletter en forholdsvist
konkurrencefremmende adfzerd, idet markedsstrukturen medfgrer, at det stort set er
muligt fuldkomment at handle ud fra egne, klart definerede praeferencer. Det faktum, at
markedet er domineret af nethandel medfgrer, at det er yderst let tilgaengeligt og derfor
nemt for langt de fleste respondenter at opna et relativt bredt, indgdende kendskab her-
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til. Stgrstedelen af respondenterne bruger for det meste tid pa alle forbrugerstigens trin,
dvs. at de bruger meget tid pd at afdeekke egne praeferencer og behov, at undersgge
markedet og i det hele taget evaluere udbud og priser, s det er muligt at optimere for-
holdet mellem egne behov og potentielle forhandlere mest muligt.

Til trods for, at markedet er relativt velfungerende, er der visse respondenter, der anviser
manglende transparens i priser som en barriere for optimal forbrugeradfzerd. Det lader
altsd til, at den vaesentligste barriere for en optimal afsggning og evaluering af dette
marked er en manglende prisgennemskuelighed, der iseer fordrsages af uklare tillaegsud-
gifter.
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9 Forbrugerelektronik

Forbrugerelektronik er i de senere ar gdet hen og blevet allemandseje. Dette kommer
rent praktisk til udtryk ved at naesten alle danskere daglig er i bergring med elektronik-
produkter pd den ene eller anden made. F.eks. er stgrstedelen af den danske befolkning
dagligt i bergring med enten en computer, et tv eller en mobiltelefon. Dermed er det
0gsé blevet et marked, hvor mange forbrugere agerer. Tal fra Forbrugerstyrelsen Forbru-
gerredeggrelse 2009 viser, at hver dansk husstand i gennemsnit kgber tre nye elektronik
produkter om dret til en samlet veerdi af ca. 7.100 kr.

Endvidere placerer forbrugerelektronik sig p& en 18 plads i 2009 pa Forbrugerstyrelsens
ForbrugerForholdsIndeks, hvilket er en markant forbedring i forhold til 2007 og 2008,
hvor markedet placerede sig pd henholdsvis en 35 og 25 plads. De danske forbrugere
oplever markedet som meget gennemsigtigt og har generelt stor tillid til forhandlerne.
Dog oplever forbrugerne klagemulighederne som vaerende mindre gode p& markedet®.

Markedet for forbrugerelektronik er i de senere 3r vokset markant og der szelges som
fglge deraf flere millioner stykker elektronik i Danmark 3rligt. Dette skyldes givetvis en
tendens i samfundet mod at ‘alt skal vaere digitalt’, som blot er blevet forstaerket ved
indfgrelsen af en raekke nye digitale teknologier, herunder fx indfgrelsen af computere,
fladskaerms tv'er, GPS’er og digitalkameraer. Senest har overgangen fra analogt til digitalt
tv betydet at salget af digitale tunerbokse og fladskaerme er steget voldsomt de seneste
maneder.

Markedet er desuden praeget af meget komplekse produkter, der indeholder mange funk-
tioner og fagudtryk som det kan veere sveert for den almene forbruger at forstd. Dette
medfgrer i mange tilfaelde at forbrugeren har vanskeligt ved at forstd produkterne og
derfor er meget afhaengig af den rddgivning vedkommende modtager i forretninger og
ikke mindst blandt venner og bekendte. Manglende eller misvisende rddgivning i forbin-
delse med kgb af forbrugerelektronik kan i sidste medfgre at forbrugeren ender med at
gdeleegge produktet. Derudover kan den manglende indsigt i produkterne ogsa medfare
at forbrugeren ender op med et produkt som vedkommende ikke har behov for eller ikke
kan benytte til dets fulde potentiale. Grundet kompleksiteten af produkterne og den hur-
tige teknologiske udvikling er markedet for forbrugerelektronik sdledes et marked, hvor
mange forbrugere faler, at de har behov for stgtte for at kunne agere.

Konkurrencesituationen pd markedet er generelt god. En indikator pd dette er, at priser-
ne pa flere produkter har vaeret faldene de senere dr. For eksempel kostede et nyt flad-
skaerms-tv i 2008 i gennemsnit 5.665 kr. mod 6.981 kr. dret forinden. Ligeledes er prisen
pd GPS'er faldet med ca. 20 pct. fra 2007 til 2008 og digitalkameraer med ca. 10 pct. i
samme periode.® Det er i denne sammenhaeng vigtigt, at vaere opmaerksom p& at der
0gsd er andre faktorer som fx hurtig produktudvikling og —afvikling der kan taenkes at
pdvirke priserne i en nedadgdende retning.

Elektronikbranchen star over for en stor udfordring i de kommende ar, da meget af han-
delen har beveaeget sig fra fysiske butikker og ud pé internettet. Sdledes ma det forven-
tes, at priskonkurrencen i de fysiske butikker vil skaerpes yderligere de kommende ar i
takt med at konkurrencen pd internettet tager til.

31 Forbrugerstyrelsens ForbrugerForholdsIndeks (FFI) 2009

32 Branchen for ForbrugerElektronik: Markedsinformation
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Samlet set er markedet for elektronik sdledes kendetegnet ved stor omsaetning, hurtig
produktudvikling og ved at mange forbrugere ofte handler pa markedet.

| 9.1 Motivationsfaktorer

Fra interviewene pd markedet for forbrugerelektronik fremgar det, at respondenterne har
mange forskellige praeferencer og bevaeggrunde i forhold til valg af forhandler. Billedet er
tydeligt kompleks, hvor hver forbruger har multiple forklaringsparametre, som i kombina-
tion giver det endelige valg af forhandler.

Mange forbrugere er meget afhaengige af deres elektronik produkter i hverdagen som
f.eks. mobiltelefoner, computere og tv. Dette betyder, at der kan veere tale om flere for-
skellige kgbssituationer afhaengigt af, hvor akut behovet for det pdgaeldende produkt er.
Et eksempel er en forbruger, der har mistet sin mobiltelefon som vedkommende er me-
get afhaengig af og derfor har et akut behov for at fa erstattet. Nedenstdende citat be-
skriver den akutte kgbssituation:

"Det sidste jeg kobte for det var et kamera, da vi var i Italien. Og det kunne jeg nok have
faet billigere, for s& have jeg undersogt det, hvis det var herhjemme. Men det var jo lige
der behovet var. Det var fordi kameraet vi havde med ikke kunne holde strom”. (Mand
65)

Ovenstdende forbrugers situation star i skarp kontrast til forbrugeren, der gér og hygger
sig med eventuelt at skifte det gamle fjernsyn, da et nyt f.eks ville vaere paenere. Kgbssi-
tuationen er sdledes i mange tilfeelde afgarende for, hvilke motivationsfaktorer der domi-
nerer beslutningen om valg af forhandler.

Generelt set forbereder naesten alle respondenter dog deres kgb pa den ene eller anden
méde. Der er imidlertid stor forskel pd, hvor grundigt og pa hvilken made respondenterne
forbereder sig.

Motivationsfaktorerne er fglgende listet i uprioriteret raekkefglge:

+ Mulighed for vejledning
o Personlig vejledning i fysiske butikker

* Pris
o Generelt prisniveau
o Tilbud

« Tillid
o Faglig tillid

o Erfaringer fra tidligere kgb
+ Tid og tilgeengelighed
o Den lokale/naermeste forhandler
o Akut behov
+ Klagemuligheder
o Muligheden for at mgde op fysisk med produktet
« Sortiment (ex: Apple produkter)
o Forbrugeren gar efter en specifik forhandler, der fgrer det meerke de ef-
terspgrger

Motivationsfaktorerne star som sagt sjeeldent alene. Stgrstedelen af respondenterne an-
ser derimod flere eller samtlige af de listede motivationsfaktorer som vigtige. Et punkt
hvor respondenterne tydeligt har meget ens preeferencer er, ndr det kommer til vejled-
ningselementet inden og i forbindelse med selve kgbet af forbrugerelektronik.
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9.1.1 Mulighed for vejledning

Mange respondenter fremhaever vejledningen i forbindelse med kgbet af elektronik som
vaerende af afggrende betydning for deres valg af forhandler. Dette haenger i hgj grad
sammen med, at elektronikprodukter ofte er komplekse og stiller hgje krav til den almene
forbruger. Derfor er det hensigtsmaessigt at sgge vejledning, hvilket fysiske butikker i hgj
grad tilbyder. Internet forhandlere tilbyder ogsd vejledning, men det kraever typisk et
hgjt kendskabsniveau til produktet at indlede en dialog med en forhandler online. Derfor
naevner de knapt s& elektronikkendte respondenterne ofte den vejledning, der modtages
hos de fysiske forhandlere som vaerende meget afggrende for deres valg af butik. Vej-
ledning hos fysiske forhandlere naevnes af stort set alle respondenter, der har k@bt elek-
tronik hos en fysisk forhandler som veerende én af de primaere drsager til netop at veelge
den pdgeeldende butik.

"Man f3r jo nok aldrig helt styr ps alle de teknikker i en fladskaerm og alle de forskellige
ord. Det er helt sikkert det svaereste og det er derfor ekspedienten skal veere god. Der er
Jo s8 mange forskellige ting, som de siger man skal huske og det er ikke alt man lige
fatter i forste omgang”(Mand 68).

I ovenstdende citater fremhaeves vigtigheden af at f& vejledning og at den er personlig.
Blandt respondenterne er der ogsa forskellige opfattelser af, hvor man modtager den
bedste vejledning. Sdledes fremhaever respondenten i nedenstdende citat specialforret-
ninger frem for supermarkedeskzeder, da vedkommende ikke forventer, at den radgiv-
ning, der ydes i supermarkederne er tilstraekkelig god:

“Jeg ville nok ikke kobe elektronik i sddan noget som Bilka og Fotex... som udgangs-
punkt. Det forbinder jeg ikke med at 3 den service og vejledning, som man far i special-
forretninger. I sddan nogle store varehuse, som har alt muligt... ja, selvom de maske nok
er specialiserede indenfor de forskellige omrdder, forventer jeg bare ikke, at de er eks-
perter pd samme made som i forretninger, der kun saelger de her givne produkter... Ogsa
/ forhold til service og vejledningsprocedurer. Det ville jeg nok ikke gare... sé tror jeg
bare, at jeg ville kabe det over nettet”(Mand 29).

I visse tilfeelde fraveelger nogle respondenter altsé bestemte butikker pd grund af forven-
tet darlig vejledning og veelger i stedet at kgbe tingene over nettet. Nedenstdende citat
bekraefter yderligere at nogle respondenter direkte vaelger butik ud fra der hvor de for-
venter at vejledningen vil vaere mest kompetent.

Mit valg af butik var baseret pa at jeg vidste at ejeren har en dyb faglig forstaelse for de
produkter han seelger. Jeg kunne ikke forestille mig at indlede en dialog med f.eks. Fona
og Bilka om den lgsning jeg var ude efter. Jeg mener heller ikke at man med rimelighed
kan forvente at folk i Fona og Bilka besidder den viden der kreeves for at levere den los-
ning jeg var ude efter. Det er séledes vigtigt for mig, at jeg kan have en lobende dialog
0g gode support muligheder ndr jeg kober avanceret elektronik som tilfseldet var her. Det
var ogsd vigtigt, at jeg blot havde en enkelt kontakt person som det var tilfeldet her.”
(Mand 58).

Samlet set er vejledningen i forbindelse med kgbet af forbrugerelektronik meget afggren-
de for det valg af butik som forbrugeren foretager. Respondenterne har dog, som det
fremgdr, forskellige opfattelser af, hvor der modtages god vejledning og, hvor der mod-
tages mindre god vejledning.
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9.1.2 Pris

Mange af respondenterne fremhzever prisen som en vaesentlig motivationsfaktor med
hensyn til valg af butik. Ofte er der forskellige motivationsfaktorer i spil sammen med
prisen. Nogle respondenter har dog udelukkende prisen som motivationsfaktor.

”..Jjeg har kabt min DVD afspifler i Elgiganten. Der gik jeg bare efter det billigste. Jeg
taenkte, at der ikke kan gé meget galt med en DVD og jeg havde heller ikke brug for
réddgivning. Derfor valgte jeg at tage i Flgiganten, da jeg ved at de farer meget billige
produkter. Jeg kabte en... lad mig lige se en Phillips. Jeg undersagte ikke priser pd DVD
arspillere andre steder inden. Jeg taenkte, at det billigste i Elgiganten, nok under alle
omstaendigheder ville vaere det billigste”(Mand 23).

Nedensstdende citat bekreefter, at der ofte er flere motivationsfaktorer i spil pd samme
tid, men at prisen veegter meget hgit.

T december sidste dr kobte jeg en fladskaerm. Den s& jeg pa nettet og sé fandt jeg den
hos Fona til den rigtige pris og det var ogsd ovre i Kolding Storcenter...Det var pris, de-
sign og s& oplasningen, der tiltalte mig, da jeg sa den pa nettet”(Mand 65).

Endvidere fremhaever nedenstdende respondent, at prisen er vigtig for vedkommende
med hensyn til valg af forhandler, men at der samtidigt ogsa er en graense for hvor lang
tid man som forbruger bgr bruge pa at kgbe et nyt fjernsyn til 5.000 kr.

Jeg er hundrede procent tilfreds med, at jeg kobte mit tv hos pixmania.com. Det var det
billigste sted og servicen var updklagelig. Jeg kan dog ikke udelukke, at man méske pd
en eller anden kryptisk made kunne have fundet det andetsteds billigere. Men s& havde
sageomkostningerne Vvist ogsd markant oversteget den pkonomiske besparelse ved ko-
bet... Det primaere for mig, ndr jeg kober elektronik, er, at der er et fornuftigt samspil
mellem kvalitet — herunder funktionalitet — og prisen”(Mand 23).

Samme respondent fremhaever desuden, at det for ham ikke har nogen betydning om
han handler i en fysisk forretning eller via en netbutik. Det afggrende for ham er at han
opndr den bedste pris.

"Hvis fladskaermen havde veeret billigere i den fysiske butik, da havde jeg ogsa valgt at
kobe det der. Der er ikke noget principielt forbundet med at kgbe det ps internettet”
(Mand 23).

9.1.3 Kabsoplevelsen

Enkelte respondenter fremhaever oplevelsen og servicen i butikken som veerende afgg-
rende for deres valg af forhandler. I interviewene fremhzaeves det oftest i forbindelse med
kgb af Apple produkter, at g servicen i Humac butikkerne spiller en stor rolle for valg af
butik.

“Jeg var udmeerket klar over, at jeg kunne 3 en iPod i andre butikker end hos Humac.
Jeg ved ogsd, at jeg mdske kunne have sparet nogle penge ved at kabe den i en anden
butik. Jeg vil dog i den forbindelse gerne understrege at det for mig ikke altid handler om
at spare penge — jeg tilleegger hele kabsoplevelsen og alt ting omkring produktet en me-
get hoj veerd). ”(Kvinde 26).

79



9.1.4 Sortiment

De forskellige forhandleres sortimentet spiller en naturlig rolle for de respondenter, der
sgger efter helt specifikke produktmaerker og modeller:

“Valget af Pixmania.com beror siledes primaert pd en kombination af prisen og det fak-
tum, at jeg kan 3 den eksakte model, jeg sager der”(Mand 23).

9.1.5 Klagemuligheder

Enkelte respondenter fremhazever gode klagemuligheder som veerende afggrende for
deres valg af forhandler. Gode klagemuligheder ligger lidt i forlaengelse af vejlednings-
elementet forbundet ved kgb i en fysisk forretning. Sdledes er der enkelte respondenter,
som laegger meget hgj veegt pd, at man kan mgde op fysisk i butikken og klage sin sag i
modsaetning til, hvis man havde kgbt produktet online.

"Det er vel et lille halvt rs tid siden jeg kabte den stationaere computer. Jeg kabte den i
Fona her i Holbaek. Butikken ligger lige i naerheden. Jeg har ikke selv seerligt meget for-
stand pa elektronik, s& jeg ville gerne kobe den et sted, hvor jeg kunne 8 noget rédgiv-
ning. Desuden var det vigtigt for mig, at jeg vidste der var et sted i naerheden jeg ville
kunne henvende mig, hvis der kom til at vaere problemer med computeren. Det er vigtigt
for mig, ndr jeg kaber nogle lidt storre og mere komplicerede ting, at jeg ved der er god
service og at der er et fysisk sted, jeg kan henvende mig og indlevere tingene, hvis det
bliver ngdvendigt”(Mand 23).

9.1.6 Tillid

Enkelte respondenter fremhaever ogsd indirekte, at tillid til forhandleren betyder meget
for deres valg af butik. Tilliden ligger lige som klagemuligheder i forleengelse af vejled-
ningselementet. Tilliden til forhandleren er bdde veesentlig for forbrugere, der har kgbt
elektronik i en fysisk forretning og forbrugere, der har handlet pd nettet.

“Jeg synes, det er en ulempe ved nettet, at der ikke er nogen, man kan se direkte i gjne-
ne... der er ikke en forhandler, man kan ha’ direkte kommunikation med... jeg kan godt
lide, at man kan se den, man handler med. Sddan er jeg” (Kvinde 59 &r)

“Jeg leegger meget vaegt pé at hjemmesiderne er godkendt og har et accepteret beta-
lingssystem & la Pay-Pal. Jeg kunne aldrig dramme om at benytte en side der ikke var
godkendt, Jeg holder mig ogsa veek fra sider der vil have at man skal lave en kontoover-
forsel. Jeg var engang ved at kabe nogle flybilletter pd en hjemmeside hvor det ved ter-
mineringen af kabet fremgik, at jeg skulle foretage en kontooverfarsel. Jeg forharte mig
hos selskabet om det virkelig kunne passe, og da de bekraeftede dette fravalgte jeg ud-
byderen. Generelt med danske hjemmesider undersgger jeg ofte via. Forbrugerstyrelsen
om hjemmesiden er godkendt af dem til e-hande/”(Mand 23 ar).

Som det fremgdr, kommer tillid, ndr der handles pd nettet, bl.a. til udtryk i forbindelse
med betaling online.

9.1.7 Tid og tilgeengelighed

Hovedparten af de respondenter, der har kgbt elektronik i en fysisk forretning har benyt-
tet en butik, der ligger i deres naeromrade. Tid og tilgaengelighed er dog ikke en motiva-
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tionsfaktor som eksplicit fremhaeves af mange respondenter som vaerende vaesentlig.
Enkelte er dog meget eksplicitte omkring tiden og tilgeengeligheden som motivationsfak-
tor. Nedenstdende kvinde anser i hgj grad tilgaengelighed som en primaer motivationsfak-
tor:

“Jeg er pd ingen made teknisk og derfor orker jeg ikke at skulle saette mig ind i hverken
produkt, priser, udbud eller andet. Jeg kober det jeg har brug for, til den pris det lige har
der, hvor jeg synes det er nemt at handle ps det pageeldende tidspunkt. Er meget inkon-
sistent, men ender altid med at have en god oplevelse, maske fordi jeg ikke laegger s&
meget i det”(Kvinde 22).

Ovenstdende kommentar tager udgangspunkt i et kgb af iPod foretaget online. Enkelte
forbrugere fremhaever mere eksplicit den fysiske afstand til butikken som vaerende en af
de vaesentligste motivationsfaktorer:

"Det seneste elektronik produkt jeg har kabt var en laptop. Det er en Lenovo (efter at
hun har kigget efter), men jeg kender ikke modellen. Jeg kabte den for ca. 14 dage siden
og kabet skyldes at min stationeere var brudt sammen. Vi gik udelukkende efter et hur-
tigt tilbud'. Dette fandt vi via en annonce i avisen. Det var et tilbud TDC korte. Grunden
til at vi netop valgte den TDC butik var udelukkende fordi, at det var den naermeste og
fordi den havde det pdgaeldende tilbud” (Kvinde 64).

Flere respondenter fremhaever tid og tilgaengelighed som en veesentlig motivationsfaktor
i de tilfaelde, hvor de har et akut behov for at fa et nyt produkt. Nedenstdende citater
fanger meget godt essensen.

"Det sidste jeg kobte for det var et kamera, da vi var i Italien. Og det kunne jeg nok have
faet billigere, for s& have jeg undersogt det, hvis det var herhjemme. Men det var jo lige
der behovet var. Det var fordi kameraet vi havde med ikke kunne holde strom”. (Mand
65)

“Jeg tabte min mobil og den gik i stykker. Da jeg er meget athaengig af min mobil kunne
det naesten ikke gé hurtigt nok med at f& en ny. Jeg tog direkte hjem og bestilte den
forste og bedste telefon via Telmore. Dette til trods for at jeg foretraekker en fysisk butik.
Jeg kontaktede Telmore som er min udbyder som anbefalede mig at kabe en ny telefon
gennem dem online, hvilket jeg s gjorde.” (Kvinde 64)

Dette illustrerer at kgbsstituationen (dvs. planlagt vs. akut) kan vaere meget afggrende
for hvorledes forbrugeren tackler indkgbet.

| 9.2 Handel over greenser

Handel med elektronik over graenser sker primaert via kgb hos udenlandske internet for-
handlere. Der er to respondenter der naevner, at det seneste elektronikkgb de har fore-
taget var over nettet. Der var tale om kgb af en faldskeerm hos franske pixmania.com
samt en iPod p& Apples hjemmeside. Der er imidlertid ikke nogen der angiver at de fx er
kgrt til Tyskland for at kgbe et nyt fjernsyn. De forskellige bevaeggrunde for ikke at hand-
le via internationale web-forretninger og udenlandske fysiske forhandlere vil Igbende
blive behandlet.

| 9.3 Redskaber

Generelt set ggr de interviewede respondenter brug af mange forskellige redskaber i
forhold til at undersgge markedet. Dette gér godt i trdd med, at mange respondenter har
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forberedt elektronikkgbet pd den ene eller anden méde, inden de bevaeger sig ud i selve
kgbet. Gennem interviewene er fglgende redskaber idntificeret,

« Relationer

» Internettet
o Elektroniksggemaskiner
o Forhandleres hjemmesider

Reklamer og annoncer

Tests

Erfaringer

Butiksbesgg

9.3.1 Relationer

Nzesten alle respondenter angiver i interviewene, at anbefalinger fra familie og venner
har veeret et flittigt benyttet redskab i forbindelse med afdaekningen af markedet. Det er i
den sammenhang meget interessant, at nzesten alle respondenter uafhaengigt af alder,
kgn og teknisk viden alle stgtter sig op af nogle personer i forbindelse med kgb af elek-
tronik. Det har sdledes vaeret gennemgdende, at naesten alle respondenter med udtagel-
se af to har forhgrt sig i deres omgangskreds inden kgbet. Dette kan bdde afspejle, at
der er tale om meget tekniske produkter, hvor man har behov for faglig hjeelp, men det
kan ogsd afspejle, at forbrugerelektronik er et meget identitetsskabende produkt og der-
ved et typisk samtaleemne.

Der er sdledes mange respondenter, der inddrager deres kaereste, venner og/eller familie
i research-fasen op til kgbet.

"Forst og fremmest — det er nok meget klassisk — s@ snakkede jeg med alle dem, jeg
kender — eller en del af dem, jeg kender, der har en Apple computer... sédan for og
imod, hvad de synes om det, hvordan de synes, det har vaeret at skifte fra en pc til den
her Apple computer, om de synes den er til at arbejde med — den er ret anderledes byg-
get op... sd selvfolgelig ogsa rent praktisk om alle de ting, man nu havde; altsd alle de
dokumenter, mails, alt sédan noget, man nu har liggende pa sin pc; om det kan overfo-
res til Apple computeren.”(Mand 29).

“Jeg forberedte som sagt ikke kobet seerligt grundigt udover at jeg forharte mig hos Mor-
ten som ved meget om elektronik. Morten anbefalede den og vi valgte at sig til” (Kvinde
64).

"Min nabo have kabt tv lige inden oppe i Fona i Storcenter NORD. Det havde en rigtig flot
lvd og billede, s& jeg ville ogsa lige kigge der... [Har han forstand pd TV?] Nej, han gdr
ikke s§ meget op i det, men det var da fint lige at se pd hans”(Mand 68).

7. Jeg havde séledes sat mig ind i hvad en iPod kan — denne proces foregik sammen med
min kaereste som er meget elektronik interesseret og arbejder med udvikling af compu-
terspil til dagligt” (Kvinde 26).

Flere respondenter vaelger herudover at tage en elektronikkendt ledsager med i butikken
til at gennemfgre selve kgbet:

”.. Vi kabte det lordag formiddag, hvor vi skulle passe et af vores barnebarn senere. S3
tog min sgn nemlig med. Han har lidt mere styr pa teknikken”(Mand 68 ar).

“Jeg havde min kaereste med i butikken, da jeg skulle gennemfore kabet. Han er bedre til
at skaere igennem hvis ekspedienten prover at lokke mig til f.eks. at kobe en tilleegsfor-
sikring som jeg ikke har brug for...”(Kvinde 26).
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“Jeg havde ogsd forhort mig hos en af mine kollegaer, som gér meget op i computer,
hvad jeg skulle g8 efter i forhold til harddisk, grafik kort, skaerm osv. Han tog desuden
med den dag jeg kobte computeren.”(Mand 23).

Det er deusen interessant at selv de respondenter i undersggelsen, som har yderst god
indsigt i elektronikmarkedet ogsd konsulterer venner og kolleger for at bliver bekreeftet i,
om de er pa rette spor.

”.. I denne fase forharer jeg ogsé venner, men mest for at fa bekraeftet min research.
Jeg forharer ogsd min far som er meget inde i elektronik bare for at 1§ bekraeftet at jeg
er pd rette spor. Med andre ord — min beslutning er ikke afhaengig af tips og rdd hos
venner. Dog spiller min fars holdning en rolle”(Mand 23).

Jeg forharte mig grundigt hos mine kollegaer inden kobet. Blandt disse kolleger var ad-
skillige fra IT afdelingen. Dette gav mig en rigtig god indsigt i omrdder jeg ikke umiddel-
bart havde underspgt. Det skal ogsé siges, at den virksomhed jeg arbejder i er meget IT
tung, hvilket jo langt fra geelder alle virksomheder”(Mand 58).

9.3.2 Internettet:

Flere respondenter angiver, at de har benyttet internettet til at afdaekke markedet. Der
ses en stor spredning pa hvor preecise/treenede forbrugerne er mht. at benytte internet-
tet i deres sggning efter elektronik. Sdledes benytter den mindre traenede forbruger
typisk blot Google og fysiske forretningers hjemmesider, mens den mere traenede forbru-
ger er i stand til at benytte mere specifikke sites sdsom edbpriser.dk, hifipriser.dk, kel-
koo.dk samt diverse elektronik fora. Der ses en tydelig tendens til, at det specielt er de
yngre respondenter, der fgler sig trygge og sikre i brugen af internettet som sgge red-
skab.

Af interviewene fremgdr det ogsd, at mange af de eldre respondenter ikke fgler at de
kan overskue at sgge rundt pa nettet, da de fgler at det er meget uoverskueligt:

Generelt synes jeg at det kan virke lidt uoverskueligt at spge efter elektronik ps nettet.
Jeg har indtryk af at det kraever en vis grundlaeggende viden for at 3 et stort udbytte”
(Mand 68).

Elektroniksggemaskiner

Som det fremgér af nedenstdende, benytter flere af de yngre respondenter deciderede
sggemaskiner i deres afdaekning af markedet:

“Eab-priser.dk, hvor du gér ind og sammenligner de forskellige priser... hvis jeg skal have
et eller andet produkt, plejer jeg at ga ind dér; sa ser jeg pd, hvem der skulle poppe op
med de bedste — der er de ogsd rated, bade efter pris og efter anmeldelse. Jeg kigger
egentligt primaert dér... Jeg har ikke sddan €n fast computer-forretningshjemmeside, jeg
kigger pd, men bruger egentlig den [dvs. edb-priser] som udgangspunkt — s§ spger jeg
simpelthen bare pd produktets navn”(Mand 29).

“Jleg bruger en reekke sogemaskiner ndr jeg seger efter elektronik. F.eks. kelkoo, hifipri-
ser.dk, edbpriser.dk osv.”(Mand 23).
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Forhandleres hjemmesider

Der er ogsd flere respondenter, der benytter de forskellige forhandleres hjemmesider
eller blot "surfer lidt rundt’.

“Jeg var inde pd Fonas, Experts, Merlin og Elgigantens hjemmesider. Og s& tiekkede jeg
0gsa et par af de steder der kun szlger via nettet.”(Mand 23).

“leg kobte den pd nettet.. jeg blev opmaerksom pa prisen ved egentlig bare at surfe
rundt og da den sa var der...”(Mand 32).

9.3.3 Reklamer og annoncer

Reklamer og annoncer benyttes ogsd af flere respondenter i forbindelse med afdaeknin-
gen af markedet. I modsaetning til internettet er det her primaert de aldre respondenter,
der benytter de trykte medier i deres afdaekning af markedet.

"Det var over lang tid, sd jeg kiggede pd nogen forskellige og efter at have set nogen
annoncer i ugeaviser og kigget i forretninger sa blev det den”(Mand 65).

”.. Jeg kabte den her, fordi jeg havde faet den anbefalet af min kollega, som sagde, at
den var rigtig god. Jeg kiggede ogsé i annoncer og forskellige butikker for at se, om der
var nogle gode tilbud pd computere eller om de havde nogle gode computere” (Kvinde
59).

"Men jeg lzeser altid reklamerme — alts§ dem jeg gider. S3 Fona og Elgiganten har jeg
kigget i og ogs8 Fatex og Bilka”(Mand 68).

Vi gik udelukkende efter et ‘hurtigt tilbud’. Dette fandt vi via en annonce i avisen” (Kvin-
de 64).

9.3.4 Tests

Der er ogsa flere respondenter, der angiver at de har benyttet tests i forbindelse med
deres kortlaegning af markedet for det produkt som de efterspgrger. Specielt TENKS
undersggelser flittigt benyttes:

"Det starter med at jeg saetter mig grundigt ind i markedet bl.a. via. en test p4 TAENKS
hjemmeside’ (Mand 23).

“Jeg elsker bladet Taenk som f.eks. laver test af forskellige elektronikprodukter. De opstil-
ler det hele pd en nem og overskuelig made som gar, at jeg kan forstd og forholde mig til
det”(Kvinde 26).

9.3.5 Erfaringer

Mange respondenter benytter implicit egne opbyggede erfaringer i deres kortlaegning af
markedet. Det er dog ingen forbrugere, der eksplicit udtrykker, at de har opbygget erfa-
ringer med en specifik butik eller produkt.
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9.3.6 Butiksbesgg

Enkelte respondenter angiver fysiske butiksbesgg som en méde at afdeekke markedet pa.
Dette er dog en tidskraevende proces. Ikke desto mindre har nedenstdende respondent
besggt en raekke forretninger fysisk i hans afdaekning af markedet:

"Det sidste jeg kobte var en printer. Det var fordi den tidligere printer, vi havde, var gaet
I stykker, s3 vi traengte til en ny. Jeg kobte den hos Expert i Kolding Storcenter. Det blev
der, fordi jeg havde bespgt flere forretninger, hvor de ikke lige havde, hvad jeg efter-
spurgte. Da jeg s3 fandt den pdgaeldende printer der og det samtidigt viste sig at prisen
var fornuftig slog jeg til.” (Mand 65)

Endvidere angiver en enkelt respondent, at han benyttede butiksbes@g i forbindelse med
afdaekningen af markedet inden han endte med at kgbe sin nye fladskaerm pd nettet.

“Jeg finder den pdgaeldende model i en dansk internetbutik. Herefter tygger jeg lidt pd
tilbuddet samtidigt med at jeg kigger pa lignende modeller i fysiske butikker i Danmark
og Sverige.” (Mand 26)

| 9.4 Barrierer

Som det fremgar, undersgger stort set alle respondenter markedet inden kgb. Dette skyl-
des flere forskellige forhold. Fgrst og fremmest er det marked, hvor produkterne er for-
holdsvist komplekse, hvilket gar at det ofte er ngdvendigt at foretage en vis research
inden kgb. Denne proces er langt fra karakteristisk for alle markeder. Grunden til at man-
ge forbrugere veelger at gennemgd denne proces kan skyldes, at forbrugerelektronik
interesserer mange forbrugere og at de derved ikke ser det som en langsommelig og
kedelig proces. I den forbindelse spiller det ogsa ind at elektronikprodukter i hgj grad er
mere identitetsskabende blandt den brede befolkning i dag en bare for 10 ar siden, hvor
det mdske primaert var mindre grupper i befolkningen, der gik op i elektronikprodukter.
For det andet virker det ogsa til at forbrugerne motiveres til at undersgge markedet forud
for kgb, fordi at markedet er karakteriseret ved en meget hurtig teknologisk udvikling.
Det faktum, at man undersggte markedet for fladskaerme for f.eks. tre ar siden betyder
langt fra at man kan benytte denne viden i dag pga. de kortere og kortere produktlivscy-
klusser. For det tredje er forbrugerne i dag ogsd i hgjere grad afhaengige af deres elek-
tronik produkter, end de var for blot nogle ar siden. Dette betyder, at forbrugere ofte star
overfor at et akut behov skal daekkes og at de derved er afhaengige at skaffe et nyt pro-
dukt hurtigt.

I de folgende underafsnit er de primaere barrierer som forbrugerne stgder pd i deres
afdaekning af markedet praesenteret.

+ Manglende teknisk indsigt
+ Manglende interesse

o Tid
o Akut behov
o ’'Kgbet skal bare overstds’

+ Manglende fortrolighed med nettet

+ Internettet vs. fysisk butik
o Manglende service og vejledning i forbindelse med kgb
o Manglende tillid til elektronisk betaling.
o Besveerlige klagemuligheder
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9.4.1 Manglende teknisk indsigt

Som naevnt er de fleste elektronikprodukter forholdsvist tekniske for den almene sdvel
som den mere elektronikvante forbruger. Dette betyder, at mange forbrugere oplever
problemer og barrierer i forbindelse med at afdaekke deres praeferencer:

Jeg ejer simpelthen ikke den tekniske viden der er ngdvendig for at saette mig ind i mar-
kedet” (Kvinde 26).

Jeg foler at det i hgj grad er svaert at holde mig orienteret om priser og funktionaliteter
ved mere komplicerede end iPod’s. Jeg har ikke den rette tiltro til egne evner pd dette
omrdde. Jeg tror at det ville vaere meget tidskraevende at komme frem til en research der
ville vaere retvisende. ” (Kvinde 26).

Det er vigtig at vaere opmaerksom pd at mange af de naevnte motivationsfaktorer jo im-
plicit er udtryk for usikkerhed og manglende teknisk viden om markedet. Sdledes er f.eks.
det faktum at mange stgtter sig op ad venner og bekendte i kortleegningen af markedet
sdledes et implicit udtryk for at man ikke fgler at man har den forngdne tekniske indsigt i
markedet. Den knap sd teknisk funderede forbruger kan sdledes godt opleve et ‘overload’
af nye informationer og begreber som ggr at de foler at det er svaert at orientere sig pa
markedet. Dette ‘informationsoverload’ ggr ogsd, at de mindre teknisk funderede forbru-
gere finder det problematisk at finde relevante informationer, da de ikke fgler at de ved
hvad de skal sgge efter og hvor.

Jeg foler at det i haj grad er sveert at holde mig orienteret om priser og funktionaliteter
ved mere komplicerede produkter end iPod’s. Jeg har ikke den rette tiltro til egne evner
pé dette omrdde. Jeg tror at det ville vaere meget tidskraevende at komme frem til en
research der ville vaere retvisende.” (Kvinde 26)

9.4.2 Manglende interesse

Enkelte respondenter interesserer sig ikke for markedet. Disse respondenter angiver og-
sd, at de i forbindelsen med kortlaegningen er meget afhaengige af andre med mere ind-
sigt og ekspertise indenfor markedet:

“Jeg har sveert ved at holde mig orienteret om priser og udbud pd elektronik, da jeg hur-
tigt bliver utdlmodig. Jeg er sikker pd at informationerne om de enkelte produkter nok
eksisterer derude, men det bliver altsd ikke mig der samler dem, da jeg simpelthen ikke
gjer tdlmodigheden og interessen til at kortlzegge markedet” (Kvinde 26).

“Jeg undersgger generelt aldrig markedet for elektronik for jeg kaber det, andet end at

jeg mdske kontakter min far der underviser i edb og har lidt forstand p&d den slags. I til-
faeldet med min iPod undersggte jeg ikke noget som helst for jeg kobte den, hverken
hvor man kunne 18 den eller hvad den kostede. Det skyldes nok at elektronik overhoved
fkke interesserer mig.” (Kvinde 22).

En vigtig generel betragtning som mange respondenter fremlaegger under interviewene
er, at de ikke holder gje med tilbud og produkter, medmindre de lige stdr og har et be-
hov. Dette er dog ikke at sidestille helt med manglende interesse for markedet, men indi-
kerer, at stgrstedelen af forbrugerne ikke har en decideret 'hobby-interesse’ for forbru-
gerelektronik:
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“Jeg holder kun gje med priser og tilbud, hvis jeg leder efter noget bestemt... jeg er ikke
impulskaber! Jeg synes, det er svaert bare at sige ja’ eller ‘nej’ til det med overblikket, for
det rager mig faktisk en hostblomst, hvad der er det sidste nye og hvad priserne er pad
forskellige produkter... Jeg interesserer mig ikke s3 meget for det. Det er kun, ndr jeg
skal kabe noget helt bestemt, at jeg kigger pa priser og sddan nogle ting... s§ kan man jo
godt undersgge det, for eksempel se, om der er nogle anmeldelser eller brugerundersg-
gelser eller tests. Jeg ved ogsa, at der er steder pd internettet, hvor man kan sammen-
ligne de forskellige produkter og se, hvor det er billigst at kabe varen. Dét kunne jeg
sikkert godt finde pd”(Mand 32).

9.43 Tid

Akut behov

Tidsaspektet er ogsd en vaesentlig barriere for flere respondenter. Dette kan bl.a. skyl-
des, at respondenten har et akut behov for at fa erstattet sit nuvaerende produkt:

“Jeg tabte min mobil og den gik i stykker. Da jeg er meget athaengig af min mobil kunne
det naesten ikke g8 hurtigt nok med at f@ en ny. Jeg tog direkte hjem og bestilte den
farste og bedste telefon via Telmore. Dette til trods for at jeg foretraekker en fysisk butik”
(Kvinde 64).

'Kgbet skal bare overstas’

Tidsaspektet er ogsd en vaesentlig barriere for visse forbrugertyper, da de blot ser kgbet
af elektronik som noget der skal overstas.

“Jeg synes rigtig godt om Apples hjemmeside, den er overskuelig. Men faktisk brugte jeg
ikke rigtig tid pé at kigge naermere efter, da jeg gik direkte efter min iPod og s& ud igen.
Det vigtigste for mig i den forbindelse var blot at 1& overstiet kobet i en fart.” (Kvinde
22).

9.4.4 Manglende fortrolighed med nettet

Specielt de zldre respondenter fgler sig ikke helt trygge med at benytte internettet i
forbindelse med deres afdaekning af markedet. Interviewene peger bade direkte og indi-
rekte pd dette faktum. Det kommer indirekte til udtryk ved at mange zeldre respondenter
angiver, at de primaert undersgger markedet ved hjaelp af trykte reklamer og annoncer. 1
nedenstdende kommentar er respondenten dog meget eksplicit omkring sin manglende
fortrolighed med at undersgge markedet ved hjaelp af internettet:

“Nej jeg tiekkede ikke internettet og det gjorde min sgn heller ikke. Vi bruger internettet
meget, men mest til mails og laese aviser og sgge ting og sager. Jeg har fx kabt have-
mabler pa nettet, men korte selv ud og hentede dem. Det var billigt... Generelt synes jeg
at det kan virke lidt uoverskueligt at soge efter elektronik pd nettet. Jeg har indtryk af at
det kraever en vis grundlaeggende viden for at 13 et stort udbytte.”(Mand 68).

9.4.5 Internettet vs. fysisk butik

Der er enkelte forbrugere der enten direkte eller indirekte angiver, at de decideret fra-
veelger at handle pd internettet. Derimod er der blandt dem der handler pd nettet ikke er
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nogen som decideret fraveelger at handle i en fysisk butik. Der er flere forhold som ggr,
at forbrugerne vaelger internet forretningerne fra. Helt fundamentalt kan manglende for-
trolighed med nettet betyde, at internettet fravaelges som en handelskanal. Blandt dem
der er fortrolige med internettet er der dog flere forhold som ggr at internettet fravaelges
i forbindelse med kgb af elektronik.

Manglende teknisk indsigt kan medfgre, at den personlige service i en fysisk butik vaegtes
meget hgjt. Dette betyder at nogle forbrugere direkte fravaelger internet forhandlere, da
de ikke tilbyder denne direkte personlige vejledning. Endvidere pépeger flere responden-
ter at de ikke oplever klagemulighederne i en internet forretning som vaerende szerligt
gode. Nedenstdende citat opsummerer meget godt, at respondententen vaerdsaetter den
personlige betjening samt de gode klagemuligheder der er i fysiske forretninger i forhold
til internetforretninger.

Sadan nogle ting her vil jeg gerne kabe i en butik (red. Kamera), jeg har det meget godt
med, at jeg lige kan f§ snakket med en ekspedient om, hvad det er jeg har brug for og
anvendeligheden af de der forskellige features, og hvordan det er at arbejde med og
hvilke muligheder, der er og hvilke begraensninger, der eventuelt er... S3 kan det godt
vaere, at sa bliver det selvfalgelig tit med sédan nogle ting her bliver en lille smule dyrere
end at kabe det direkte over nettet, men jeg kan bare meget godt lide at have kontakten
til en butik, hvis nu der er et eller andet galt. Fra en netbutik ville jeg kunne 13 det lidt
billigere, men pd de her ting kan jeg meget godt lide den personlige kontakt, og det der
med at have muligheden for; hvis der sku’ vaere et eller andet, der gar galt. S8 opleves
det lidt nemmere at komme ned i en forretning, hvor man har kobt det, end at skulle til
at bovle med internet” (Mand 29)

Derudover kommenterer flere personer at de har en belgbsmaessig greense ndr det
kommer til kgb over internettet, hvilket sdledes fungerer som en barriere for ikke at
handle over nettet.

“Jeg har dog en penge graense nér det kommer til indkeb over nettet, Jeg bliver lidt uro-
lig hvis der er tale om alt for store summer.” (Kvinde 64)

“Jeg tror helt sikkert at jeg har en prismaessig graense for hvad jeg vil betale for elektro-
nik. Dette geelder bdde generelt og i forbindelse med online kab.” (Kvinde 26)

| 9.5 Forbrugertyper

I skemaet nedenfor er identificeret en raekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. Ligesom det er tilfaeldet med eksempelvis dagligvarer ind-
tager den enkelte person flere forskellige forbrugertyper i forskellige situationer. Disse
forskellige forbrugertyper er preesenteret i nedenstdende tabel, hvor primaere motivati-
onsfaktorer, redskaber og barrierer er tilkoblet for at illustrere forbindelserne mellem
motivation, information og begraensninger i afdaekningen af markedet.

Tabel 9.1: Forbrugertyper pa markedet for forbrugerelektronik

Forbrugertyper Primaere motivati- Primaere redska- | Primaere barrierer
onsfaktorer ber

Den relationelle Mulighed for vejled- Indsamling af viden | Teknisk marked

forbruger ning blandt venner,

(stetter sig meget op | Tillid familie og bekendte

ad venner og bekend- | Pris

88




tes vejleding)

Image forbrugeren
(gér efter szerlige
maerker)

Design, image og
selve kgbsoplevelsen
er vigtig.

Indsamling af viden
blandt ligesindede
der bekraefter de-
res valg

Teknisk marked

Den kvalitetsbevid-
ste forbruger

Vejledning
Service
Tillid

Klagemuligheder

Indsamling af viden
blandt venner,
familie og bekendte

Tests - fx TAENKS
forskellige elektro-
nik tests.
Internettet

Teknisk marked

Tilbudsjeegeren

Pris - slagtilbud

Internettet — fx via
edbpriser.dk,
hifipriser.dk etc.

Trykte reklamer og
annoncer

Teknisk marked

Pris

Hobby forbrugeren

Vejledning pé top
niveau

Tillid til forhandler

Sortiment

Indsamling af viden
blandt venner og
bekendte med
ekspertviden.
Internettet — fx
diverse sggemaski-
ner og elektronik
fora

Erfaringer

Tests - fx TAENKS
forskellige elektro-
nik tests

Ingen

Den utdlmodige (vil
have produktet her og
nu)

Tid og tilgeengelighed

I nogen tilfeelde
indsamles viden
blandt venner og
bekendte, men
ellers skal kabet
bare hurtigt over-
stds

Teknisk marked
Tid

Manglende interesse

Kilde: Oxford Research 2009

| Opsummering

P& et helt basalt niveau har forbrugerne p& markedet for forbrugerelektronik ikke pro-
blemer med at definere deres grundlaeggende praeferencer. Forbrugerne kan godt gen-
nemskue, at kunne de teenke sig en musikafspiller de kan benytte ndr de traener, da skal
de have en mp3 afspiller osv. Der hvor problemerne opstar for nogle forbrugere er nar de
skal danne mere detaljerede og komplekse praeferencer. Et eksempel pd dette kunne
veere i forbindelse med kgb af en PC, hvor mange forbrugere i den indledende preeferen-
cedannende fase vil vaere i tvivl om stgrrelsen pa skaermen, RAM’en, harddisken, design
osv. Til at danne de mere komplekse praeferencer benytter forbrugerne en raekke red-
skaber inden kgb af elektronik. De mest gaangse blandt respondenterne er, at forhgre sig
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blandt venner og familie, internettet, reklamer og annoncer, tests, erfaringer og butiks-
besgg. Ved at benytte de redskaber danner forbrugerne sig mere komplekse praeferencer
som stiller dem i stand til at treede ud pd markedet og potentielt gennemfgre et kgb. Nar
forbrugeren har dannet sig de mere komplekse praeferencer begynder de, at overveje
hvor de vil kabe det pdgaeldende produkt de har behov for. Det er her at motivationsfak-
torerne bag valget af butik der benyttes spiller ind. Respondenterne i interviewene angi-
ver at fglgende faktorer spiller en rolle for valget af forhandler: Mulighed for vejledning,
pris, tillid, tid og tilgeengelighed, klagemuligheder og sortiment. B&de i forbindelse med at
danne de komplekse praeferencer og i forbindelse med at udveelge forhandler stgder
forbrugerne pé nogle barrierer som ggr, at de i visse tilfeelde oplever markedet som vee-
rende problematisk at agere pd. Disse barrierer er; manglende teknisk indsigt, manglen-
de interesse, manglende fortrolighed med nettet, manglende vejledning i forbindelse med
keb pd nettet og tid.

Overordnet set er markedet for forbrugerelektronik karakteriseret ved, at forbrugerne i
hgj grad forsgger at danne sig mere komplekse preeferencer, hvilket betyder at de rent
faktisk prever, nogle med stgrre held end andre, at ga igennem de fire trin pd Forbruger-
styrelsens konkurrenceforbedrende stige.
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10 Pension

I Konkurrenceredeggrelsen fra 2008 vurderer Konkurrencestyrelsen, at der samlet set
ikke er effektiv konkurrence pd markedet for administration af pensioner. Det kommer
bl.a. til udtryk i, at kun f& forbrugere skifter pensionsudbyder. Dertil kommer den ringe
konkurrence til udtryk gennem den store variation, der er i omkostningerne til administra-
tion. Hvis markedet fungerede godt ville de udbydere med vaesentlig stgrre administrati-
onsomkostninger end gennemsnittet have svaert ved at klare sig pd markedet. Ydermere
er markedet kendetegnet ved bindinger. I kraft af de kollektive ordninger, som forbruge-
ren betaler ind til, men kun far del i, hvis de vaelger at blive i det pdgaeldende pensions-
institut er bindingerne en realitet, som kan p8virke forbrugernes ageren p& markedet.*

Hertil er pensionsmarkedet i Danmark ifglge Forsikring og Pension et af de mest regule-
rede markeder i Danmark. Regulering kan vaere konkurrencefremmende, fx fordi det
sikrer forbrugerne en reaekke oplysninger, der giver dem mulighed for at handle konkur-
rencefremmende. Omvendt kan regulering ogsd veere heemmende i nogle tilfeelde, idet
fordelene ved at agere konkurrencefremmende begraenses™.

At markedet ikke fungerer optimalt og er forbundet med nogle barrierer for konkurrence-
fremmende forbrugeradfaerd underbygges af Forbrugerforholdsindekset. I Forbrugerin-
dekset 2009 kommer pensionsselskaberne ind pd en 46. plads ud af de 51 markeder, der
er med i indekset.>® Pensionsmarkedet er yderligere et af de fire markeder, som har lig-
get i bunden af tillidsindekset i alle 8rene fra 2006-2009.%

I Penge og Pensionspanelets Barometer — en undersggelse om forbrugernes oplevelser
med den finansielle sektor — viser det sig at pension er det omrdde i den finansielle sek-
tor, som forbrugerne har sveerest ved at gennemskue.>’

Forbrugernes muligheder for at handle konkurrencefremmende pd markedet for admini-
stration af pensioner pdvirkes af den uigennemskuelighed, som kendetegner markedet.
Markedet er meget teknisk og det ggr det sveert gennemskueligt for den almindelige
forbruger, og det er udfordrende at afklare sine praeferencer og undersgge markedet.
Interviewundersggelsen underbygger denne sammenhaang.

Fokus er i neervaerende undersggelse det private pensionsmarked, men da forholdene pa
det samlede pensionsmarked i Danmark pdvirker det private pensionsmarked, er det
relevant at traekke trade til det samlede pensionssystem i Danmark.

| 10.1 Motivationsfaktorer

I ikke-prioriteret raekkefglge er det fglgende elementer, der motiverer til valg af pensi-
onsudbyder:

3 Konkurrencestyrelsen: Konkurrenceredeggrelsen 2008

3 Forsikring og Pension 2009: Konkurrencen om pensioner 2009, Analyserapport 2009:1
(www.forsikringogpension.dk)

35 FFI 2009: www.forbrugerstyrelsen.dk
36 Forbrugerstyrelsen: Forbrugerredeggrelsen 2009

% penge- og Pensionspanelet 2009: Penge- og Pensionspanelets Barometer
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e Vane (eksisterede kontakt til en bank)
e Overblik (bank og pension samles)
+  @konomiske vilkar
o Afkast
o Administrationsgebyrer
o Omkostninger ved at flytte ordningen
o Sikkerhed i investeringerne
« Etik
Forsikringer og udbetalingstidspunkt

10.1.1 Vane (eksisterende kontakt)

For nogle respondenter er deres valg pa pensionsmarkedet kendetegnet ved vane. De
tager ikke aktivt stilling til, hvilke preeferencer de har, nér det geelder pension og de un-
dersgger ikke markedet. Vane betyder at forbrugeren i forhold til at veelge en udbyder
finder det lettest at vaelge den, som man i forvejen har kontakt til (eget pengeinstitut).

Vi valgte vores pengeinstitut af gammel vane tror jeg. Man er blevet godt behand-
ler der, hvor man har vaeret og s& er der ingen grund til at g3 ud og lede efter an-
dre. Man fik et tilbud, man synes var fornuftigt” (Kvinde, 61)

“Jeg kontaktede mit pengeinstitut. Jeg underspgte ikke, hvad jeg kunne f3 andre steder.
Det skulle bare oprettes i en fart og det virkede nemmest at gore det der”(Mand, 29)

At centrale motivationsfaktorer for valg af pensionsudbyder kan vaere vane peger pd, at
pensionsudbyder ikke er noget, der fylder meget i bevidsthed og identitet. Tvaertimod er
det langt fra naervaerende for interviewpersonerne, hvilken udbyder, der administrerer
deres pension, og hvad der kendetegner pensionsudbyderen.

10.1.2 Overblik (bank og pension samles)

Centrale motivationsfaktorer for valg af pensionsselskab er ogsd overblik og tilgeengelig-
hed. Det skyldes, at forbrugerne har interesse i at have sine gkonomiske aktiver samlet
et sted:

“Jeg s& ikke nogen fornuft i ikke at skifte pensionen, nar jeg ogss skiftede pengeinstitut
og s3 ville jeg gerne have samlet det. Det gor det let og overskueligt, jeg kan ga ind ét
sted, pd min netbank, og s& kan jeg se, hvad der sker i stedet for at have nogle forskelli-
ge konti og pensionsopsparinger stiende forskellige steder (...) Mit udgangspunkt var, at
det skulle fortszette pd samme vilkdr, sé jeg sogte ikke informationerne aktivt. Pensions-
delen var lidt sekundeer i forhold til, hvad der ellers skete i forbindelse med bankskiftet”
(Mand, 29)

For denne interviewperson er det vaesentligt at have tingene samlet et sted. Samtidig er
det tydeligt, hvordan pensionen er noget, der fglger med, og ikke noget der for alvor
taenkes og undersgges som et saerskilt produkt.

10.1.3 gkonomiske vilkar

@konomiske forhold pd béde kort og lang sigt har ogsa betydning for valg af pensionsud-
byder. Interviewpersonerne naevner afkast, administrationsgebyrer, omkostninger
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ved at flytte ordningen og gkonomisk sikkerhed i investeringerne, som parametre
de er opmaerksomme pd. Nedenstdende giver eksempler pd, hvordan enkelte af inter-
viewpersonerne bruger/vil bruge de gkonomiske vilkdr, som parametre i valg af pensi-
onsudbyder.

Afkast

"Da jeg snakkede med dem, og fik tilbud kiggede jeg efter afkast. Udover skattefordelen
er det jo ogsa afkastet, man sparer op”(Mand, 34).

Denne interviewperson er en af de f3, der naevner afkastet direkte. Andre naevner det
mere indirekte i forhold til, “Avad man fér ud ar det”eller lignende.

Administrationsomkostninger

En enkelt interviewperson er ogsd opmaerksom pé de lgbende omkostning, der er,
ved at have en pensionsordning idet hun forestiller sig, at hun vil se pd, hvad de
Igbende omkostninger er, hvis hun skulle flytte sin pensionsopsparing.

"Hvis jeg skulle skifte pensionsselskab, ville jeg i forste omgang nok se p& forrent-
ningen ar pengene, hvis de var til at gennemskue, og sa de omkostninger, der ville
lobe p&. Det ville vaere det” (Kvinde, 61)

Dertil er citatet et eksempel p3, at det er de samme og lidt mere bevidste forbruge-
re, der er opmaerksomme pa flere gkonomiske parametre forstdet péd den made, at
respondenterne generelt enten er opmaerksomme pa flere af de gkonomiske para-
metre eller omvendt slet ikke naevner nogen gkonomiske parametre. Denne kvinde
naevner bade de Igbende omkostninger og forrentningen.

Omkostninger ved at flytte ordningen

Denne samme respondent har ogsd taget med i overvejelserne, hvad det koster at flytte
den pdgeeldende pensionsopsparing fra et sted til et andet i forhold til de vilkdr, der til-
bydes:

Vi fik et ret godt tilbud i forhold til de omkostninger, der var ved at flytte dem, og det
var nok ogsd det, der var medvirkende til at vi sagde ja til tilbuddet. Og sd dem méde de
blev investeret pd, som var en rimelig sikker pulje. Ikke en der var de store udsving i og
en hvor risikoen ikke var s3 stor i forhold til kurstab og den slags”(Kvinde, 61).

Sikkerhed i investeringerne

Som sidste citat tydeligger, kan det for forbrugeren ogsa vaere en faktor i valg af udby-
der, hvilke investeringspuljer der tilbydes. I dette tilfaelde er interviewpersonen bevidst
om, at der ikke er mange &r til pensionen skal haeves, hvorfor hun foretraekker en pulje
med lille risiko. Sdledes kan udbuddet af forskellige investeringspuljer ogsa veere en fak-
tor, hvor alder og personlig risikovillighed giver forskellige praeferencer.

Endnu en gang er det tydeligt, hvordan det er de samme interviewpersoner, der er op-
maerksomme p& de gkonomiske forhold og parametre omkring pensionen, mens andre
ikke har sd meget begreb om, hvad det egentlig er for faktorer, der er vigtige for dem.
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I den forbindelse er det fra interviewmaterialet tydeligt, at der er langt mellem de forbru-
gere, der har gjort sig bevidst hvilke praeferencer de har, i forhold til hvilken risiko deres
pension skal investeres i. P& samme mdade har forbrugerne heller ikke klare holdninger til,
hvor meget det er rimeligt at betale i Igbende administrationsgebyrer. Det tyder pd at
preeferenceafklaringen pa pensionsmarkedet generelt kun foregdr i et begraenset om-

gang.

10.1.4 Etik

For nogle respondenter er etikken i investeringerne ogsa en faktor, som de er opmaerk-
somme pa.

“Jeg har vaeret meget opmeerksom pa baeredygtige investeringer. Jeg vil kun investere
inden for DK’s graenser”(Kvinde, 53).

I nedenstdende er valget af udbyder et felles arbejdsplads anliggende og ikke et indivi-
duelt valg. Eksemplet tydeliggar markedets specielle sammensaetning, hvor der er meget
variation i, hvor meget valgfrihed den enkelte har pd markedet. Men det er ogsd et ek-
sempel pd, hvordan investeringernes etiske profil er noget, som nogle forbrugere er op-
maerksomme pa.

“For et par adr siden droftede vi i virksomheden hvor meget vi skulle indbetale tvungent til

pension. Og s& har vi ogsa skiftet pensionsselskab for nogle &r tilbage. Der undersogte vi
hvem der gav de bedste afkast, og vist nok sddan noget med etik. Medarbejderne var
med i valget af pensionsselskab. Jeg var ikke s§ meget aktivt med i debatten, men fulgte
da med pa sidelinjen. Jeg manglede egentlig lidt en opsamling pé diskussionen omkring
etik. Der var vist et eller andet med det selskab vi valgte. Men det er sikkert heller ikke
det veerste. Havde jeg selv skulle veelge ville jeg nok veere gdet mere til bunds med det
etiske — altsd sddan noget med etiske investeringer” (Kvinde, 42).

10.1.5 Forsikringer og udbetalingstidspunkt

For en interviewperson er det ogsa en central motivationsfaktor ved valg af pensionsord-
ning og pensionsudbyder hvilke forsikringsordninger, der falger med i pensionsordningen,
og hvilke muligheder der er for udbetaling af opsparingen. Det er seerligt central for den-
ne interviewperson, som taler meget om arbejdsulykker og fysisk nedslidning i forbindel-
se med pension:

1...) man kan jo ogsé komme ud for et eller andet og ved dadsfald, nér man har familie.
S3 der er lidt at komme videre pa. Det er nok meget det, der fylder for mig”(Mand, 34).

I forbindelse med undersggelse af markedet fortaeller den samme interviewperson hvad
han kigger efter og laegger vaegt pé i sin pensionsordning:

“Udover skattefordelen er det jo ogsa afkastet man sparer op. Og s& har det betydning
hvorndr man kan 13 den udbetalt og ved dodsfald og det der”.

Denne interviewperson er opmaerksom pd, at ordningen indeholder nogle forsikrings-
summer, og det har betydning for ham i hans valg af pension.

Det generelle billede i interviewmaterialet er, at interviewpersonerne ikke overvejer, at
deres pensionsordning ogsa bestar af nogle forsikringsordninger. Det tyder p3, at forbru-
geren ikke er opmaerksom pd, at markedet for administration af pension kraever praefe-
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renceafklaring for bade pensionsopsparing og forsikring, fgr forbrugeren kan handle kon-
kurrencefremmende.

| 10.2 Redskaber

Redskaberne pa markedet for administration af pension er fa.

En interviewperson er meget bevidst om, hvordan de i sammenligning med andre
markeder har meget lidt viden om, hvilke redskaber der egentlig findes:

“Jeg ved ikke om der eksisterer nogle forbrugerportaler ps pension, som der gor pa
andre varer, som strom, forsikring og computere fx”(Mand, 33).

Det alene vidner, om at det er et marked interviewpersonen ikke har overvejet at
undersgge, idet han har ikke undersggt om der er nogle redskaber til formalet.

I ikke-prioriteret raekkefglge er der ifglge den kvalitative undersggelse tale om fglgende
redskaber p&d markedet for administration af pension:

+ Relationer

o venner, bekendte og familie i forbindelse med valg af vilkar

o venner, bekendte og familie i forbindelse med valg af pensionsudbyder
e Internettet

o Sggemaskiner

o Udbydernes hjemmesider
+ Telefonkontakt og tilbud fra udbydere (egen bank)

10.2.1 Relationer

Pensionsmarkedet er langt fra er et samtalemarked eller et marked, hvor valg og fravalg
haenger taet sammen med identitet og selvfremstilling. Alligevel er det et marked, hvor
relationer spiller ind som en form for redskab. Seerligt i forbindelse med valg af vilkar:

"Det er ikke noget jeg taler med venner og kaereste om. Jeg snakker lidt med mine for-
&ldre om det. Det er fordi de har ret godt styr pd den slags sager der. S3 kan jeg hore
hvordan de har sat det sammen, fordi jeg er overbevist om, at de har gjort det pd en
fornuftig mdde”(Mand, 33)

Jeg snakker ofte med andre om min pensionsordning. Det er langt fra altid mig
der tager initiativ til samtalerne som oftest handler om: Hvad gor I?”(Mand, 59)

“Ja, jeg kan godt tale pension med familie eller venner. Det var blandt andet ogss derfor

jeg begyndte at spare op med den, som jeg selv betaler ind til. Det kan godt vaere om
selve pensionen, men der er jo lang tid ti, men man kan jo ogsd komme ud for et eller
andet og der er vilkdrene ved dedsfald vigtig, ndr man har familie”(Mand, 34)

I sidste eksempel inddrager interviewpersonen familien i forbindelse med ens gkonomiske
sikring i alderdommen og familiens gkonomiske kompensation ved dgdsfald og ulykker.
Og sdledes handler det mest om vilkdr frem for pensionsudbydere. Der er dog ogsd en-
kelte, der anvender relationer forhold til anbefaling af pensionsudbyder:

“Efter en snak med en kollega tog jeg et aktivt valg — jeg kan s& ikke huske, hvad det er
jeg valgte, men jeg valgte det ud fra hendes erfaringer, fordi vi havde samme uddannel-
sesmeessige profil og sddan. Ellers undersogte jeg ikke markedet. Det var nok mest fordi
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Jjeg stod som ny pd arbejdspladsen, og der var s§ mange ting man lige skulle tage stilling
til, som fx pension”(Mand, 29)

I dette tilfaelde lader respondenten anbefalingen fra en kollega veere afggrende. Og han
forklarer samtidig, hvordan den begraensede opmaerksomhed han tillagde valget var pd
grund af situationen, hvor der i forbindelse med nyt job er meget andet at teenkte pa.
Det er et generelt billede i interviewmaterialet, at respondenterne ikke giver deres pensi-
on ret meget opmaerksomhed, hvorfor valg af ordning og udbyder ikke er noget, der
fylder meget for respondenterne.

10.2.2 Internettet (sggemaskiner og hjemmesider)

Da undersggelsen af markedet er meget begraenset er de fleste udmeldinger om under-
sggelsen af markedet hypotetiske og beskrivelser af, hvordan de ville g til en undersg-
gelse af pensionsmarkedet, Avis de skulle i gang med det. I den forbindelse dukker In-
ternettet op som et redskab:

“Jeg ville nok ringe og hare om de var interesserede. Jeg ville nok ogsé ga pa nettet, og
det er fint, hvis de er en fast ting, pension er noget man kan forhandle. S3 derfor er det
godt at snakke med dem ogsa”(Mand, 34).

"HVis jeg skulle skifte nu ville jeg g& pad nettet og sd sparge nogen. Det ville veere en
sammenblanding af det og sparge nogen jeg stoler pa”(Mand, 29).

Interviewpersonerne forestiller sig, at de vil bruge Internettet via segemaskiner og pensi-
onsudbydernes hjemmesider for at f& et overblik over, hvad det er for muligheder, der er
pd markedet i forhold til vilkdr og udbydere.

10.2.3 Telefonkontakt og tilbud fra udbyderne

En enkelt respondent forteeller, at han undersggte markedet for pension. Han tog kontakt
til og indhentede tilbud fra flere pensionsudbydere:

“Jeg snakkede med dem (min egen bank) og havde kigget pd en anden bank ogsa. Det
var Nordea jeg kiggede p& ogsé. (...) Jeg snakkede med dem og fik tilbud”(Mand, 34)

I trdd med vanetaenkningen og udgangspunktet i den eksisterende kontakt i et pengein-
stitut begynder denne interviewperson ogsd med sin bank. Derudover tjekker han lige en
anden udbyder. Han oplever og konkluderer at vilkdrene er meget ens.

| 10.3 Barrierer

Barriererne pd pensionsmarkedet er flere og forskelligartede. Nogle handler om struktu-
rer og traditioner pd markedet, mens andre handler om produktet, kommunikationen i
forbindelse med produktet og om forbrugernes tilgang til markedet. I ikke prioriteret
reekkefglge kan barriererne listes i fglgende overskrifter:

Teknisk (og tidskraevende) marked
Manglende kendskab til udbyderne pa markedet
Bundling (bank og pension)
Manglende interesse
Uigennemskuelighed i
o Kommunikationen fra pensionsudbyderne
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o0 Markedet
o Produktet
«  Strukturer og traditioner pd markedet
o Tradition for arbejdsmarkedspensioner (automatik)
o Regulering og systemisk tillid
« Omkostninger ved at flytte fra én pensionsudbyder til en anden

10.3.1 Teknisk (og tidskreevende) marked

At pensionsmarkedet er et teknisk marked, har betydning for forbrugernes muligheder for
at agere konkurrencefremmende, fordi de ikke har og ikke sgger den viden det kraever at
gennemskue markedet og produkterne og afklare sine praeferencer. Dertil kommer, at
flere tager udgangspunkt i, at de nok alligevel ikke forstar det.

‘N&r jeg fér de der oversigter, kigger jeg lige pd dem og arkiverer dem. Men jeg ser
kun pé oversigterne over, hvor meget jeg indbetaler og hvor meget jeg kan forven-
te at 13 ud. Jeg kigger aldrig pd de andre ting. Det har jeg en forventning om, at
Jjeg alligevel ikke kan forstd. Jeg tror faktisk aldrig jeg har kigget i andet end over-
sigterne”(Kvinde, 42).

“Jeg tror at det storste problem er, at det ikke er vedrorende for folk og s§ det at pensi-
onsopsparing har ry for at vaere noget meget svaert tilgaengeligt. Miske er det ikke s
svaert, men forestillingen gor at man giver op pd forhand... Jeg har nok ogsé bare givet
lidt op” (Kvinde, 42)

Det tekniske marked betyder ogs3, at pension er noget, som det er tidskraevende at saet-
te sigind i.

“Jeg har ikke overvejet at skifte og det kommer nok mest af, at jeg si skal seette
mig ind i tingene og det tager noget tid at saette sig ind i forskellige pensionssel-
skaber, men jeg tror nok jeg kunne bruge den tid bedre. Det ville kraeve en del”
(Mand, 29).

Det er ogsa tydeligt, hvordan flere oplever og er bevidste om, at de ikke har viden om og
erfaring med markedet i forhold til, hvad de har pd andre markeder:

"Det er jo ikke rigtigt noget man taler om. De fleste ved jo hvad en fladskaerm koster og
hvad den kan. Pension lever sit stille liv... Man ser jo aldrig en reklame for pensionsord-
ninger.”(Kvinde, 42).

At markedet for pensioner er teknisk har betydning for og haenger teet sammen
med at markedet er ugennemskueligt. Uigennemskueligheden i markedet behand-
les saerskilt i et afsnit nedenfor.

10.3.2 Manglende kendskab til udbyderne pa markedet

Den manglende kendskab til markedet (og manglende interesse i markedet) spiller ogsa
ind som en barriere, fordi det betyder, at forbrugeren ikke har overblik og kendskab til
udbyderne pd markedet:

"Men problemet er, at pd nettet er det begraenset af, at jeg ikke kender alle selskaberne
pa forhdnd. Og s3 vil jeg sé automatisk tage dem jeg kender, og si er det ikke sikkert
det er det, som er bedst for mig”(Mand, 29).
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Fordi markedet ikke er en kendt sta@rrelse, hvor forbrugeren har overblik over udbyderne
og kun kender navne pd nogle f& pensionsselskaber sker det, at forbrugerne veelger dem
de kender.

Der er naturligvis nuancer i forhold til dette og denne interviewperson vurderer han
har et godt overblik over pensionsmarkedet og udbyderne:

Jeg foler generelt at jeg har et rigtigt godt overblik over udbyderne og deres pro-
dukter. Hvis jeg hypotetisk skulle skifte ville jeg ikke forbinde det med det store
besvaer. Jeg kan ikke se hvordan den nogensinde skulle blive mit problem hvis der
skulle veere nogle praktiske problemer forbundet med et evt. skifte”(Mand, 59).

Interviewmaterialet rummer sdledes nuancer, men det generelle billede er, at der ikke er
ret meget kendskab til markedet og udbyderne.

10.3.3 Bundling (bank og pension)

Det er en afggrende praeference hos nogle af interviewpersonerne, at de gerne vil have
deres bankanliggender og deres pension samme sted. Samtidig optreeder det ogsd som
en barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd. Bundling kan vaere en barriere,
fordi det ligger lige for, at bruge den bank man har, hvis man har en god kontakt der, og
fordi pensionen kan komme til at ligge i skyggen af andre produkter.

En interviewperson fortzeller, hvordan den eksisterende kontakt i pengeinstituttet
pa grund af en samlet Igsning var afggrende for valget af pensionsudbyder:

“Jeg har ogsd noget pension fra et tidligere arbejdsforhold, som kom til at st3 som
hvilende, da jeg fratrddte. Den har jeg s& senere fdet overfort til et pengeinstitut,
aa vi i forbindelse med nogle omicegninger af nogle konti blev anbefalet at satte
dem ind p& pengeinstituttets konto i stedet for (...) Jeg kan egentlig ikke huske,
hvorfor vi tog i mod det tilbud. Det var nok fordi det gav nogle fordele pd nogle
andre konti — det var en del af en lgsning. Det var mest det” (Kvinde, 61)

Her er det afggrende, at udbyderen tilbyder nogle gode vilkdr pa nogle andre pro-
dukter end pensionen og det seetter forbrugerens praeferencer i forhold til pension i
baggrunden.

10.3.4 Manglende interesse

I teet sammenhaeng med ovenstdende er markedet for pension ogsa et marked, som der
ikke er meget interesse for. Det er ikke overraskende isaer de unge, der er uvidende om
0g uinteresserede i deres pension:

“For at veere aerlig har jeg slet ikke undersggt min pensionsordning. Jeg ved faktisk
hverken, hvor meget jeg far eller hvilket selskab jeg har. Det har jeg ikke interesse-
ret mig for, det har bare veeret en eller anden lille krussedulle nederst pd min lon-
seddel. Det var heller ikke noget vi berarte til min ansaettelsessamtale. Jeg var bare
glad for at 18 et job”(Mand, 25).

"Det er nok fordi det ikke er det mest spaendende. Ved godt det skal ordnes, men
der er andre ting der lige er sjovere i nuet”(Mand, 33).

Igen er det afggrende, at pensionen er noget sekundaert i en anden forbindelse;
jobbet er det interessante og pensionen er en mindre ting. Eller det er simpelthen
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bare ikke et emne, der er szerlig interessant at beskaeftige sig med, hvorfor man
udskyder at seette sig ind i sin pensionsordning.

10.3.5 Uigennemskuelighed

At markedet for pension for de fleste fremstdr som et meget teknisk marked bety-
der, at det er sveert at gennemskue. Uigennemskueligheden er bade at finde som
en barriere i kommunikationen fra pensionsudbyderne, i markedet og i slutproduk-
tet.

Informationen fra pensionsudbyderne

I forbindelse med kommunikationen fra pensionsudbyderne er det sveert at gen-
nemskue, hvad det er for vilkdr, man har, og om man har de vilkdr, man gnsker og
har behov for.

“Men det er generelt noget, som man ikke saetter sig s& meget ind i som man burde. Det
er alle de der meget lange skriftlige papirer man far, som man ikke kan gennemskue eller
lige forst3 det hele. Det har stor indflydelse, for f8r man sddan et brev, s& taenker man
3hh nej 8 sider og i et sprog der ikke altid er lige tilgaengeligt” (Kvinde, 61).

Den uigennemskuelige og mangelfulde kommunikation fra udbydernes side betyder for
nogen, at de bliver mistroiske over for dem, der administrer ens pensionsopsparing. Det
interessante er, at det ikke tyder pd, at det bliver en motivation for at skifte udbyder.

Markedet

Det er ikke kun papirerne fra ens pensionsudbyder, der kan vaere svaere at gennemskue
og forstd. Det er ogsd markedet og de forskellige udbyders tilbud.

“Nu er det ikke det omrdde, der er nemmeste at gennemskue. Men hvis man gjor-
de en indsats, sd tanke jeg nok man kunne... Men jeg synes nogen gange det er
lidt sveert at 1§ nogle oplysninger som direkte kan sammenlignes. Det stdr pd for-
skellige mdder og det er ikke direkte sammenligneligt, blandt andet gebyreme (...).
Der er sé@ mange forskellige forhold, der gor sig gaeldende” (Kvinde, 61).

Fordi markedet er sveert at gennemskue og tilbuddene svaere sammenlignelige er det en
udfordring at undersgge markedet for den almindelige forbruger.

Produktet

Uigennemskueligheden pd markedet handler ikke kun om kommunikationen fra
pensionsudbyderne og sammenligneligheden mellem produkterne pd markedet. Det
handler ogsd om produktet i sig selv. Pension er et saeregent produkt fordi slutpro-
duktet dels er langt ude i fremtiden for mange og dels er usikkert, fordi det er af-
haengigt af de givne investeringer og konjunkturerne. Det er ikke muligt at fa sikker
viden om, hvilket slutprodukt man ender op med om 10, 20 eller 30 &r.

“Det har nok ogsé noget at gore med, at man ved det er noget der forst bliver rele-
vant om temmelig mange &r. Forsikringer er heller ikke ret spaendende, men det er
ret skidt lige nu, hvis der sker noget. Det kunne jeg forestille mig i underbevidsthe-
den er en vigtig faktor, det her med, at der er lang tid til, at det er aktuelt”(Mand,
33)
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“Jeg tror folk har givet lidt op. Det er noget der ligger s& langt ud i fremtiden og s& fordi,
det er svaert at forstd” (Kvinde, 42).

Der er ikke nogle af interviewpersonerne, der har navnt det sammensatte produkt direk-
te som en barriere. Men med udgangspunkt i, at flere naevner uigennemskueligheden og
de mange forhold eller parametre, der indgdr i deres pensionsordninger, m& man antage,
at det er en barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd, at produktet er en
sammensat stgrrelse. Mange pensionsopsparinger indeholder en raekke livsforsikringer,
der sikrer dels en selv og dels ens familie ved invaliditet, tabt eller nedsat arbejdsevne og
dgdsfald.

Sammensaetningen i produktet og den lange tidshorisont f@gr produktet er aktuelt
betyder, at det er kompliceret for forbrugeren at afklare sine praeferencer og behov
i forhold til pension.

10.3.6 Strukturer og traditioner pa markedet

I interviewene er det tydeligt, at det private marked for pension pavirkes af, at der er en
steerk tradition for arbejdsmarkedspensioner pd det danske arbejdsmarked, ligesd vel
som forbrugernes forstdelser og adfzerd i forbindelse med pension pévirkes af, at marke-
det er reguleret gennem lovgivning.

Tradition for arbejdsmarkedspensioner

Den steerke tradition for arbejdspensioner betyder for det fgrste, at mange kun har den
ene pensionsordning, som er helt eller delvist fastlagt gennem arbejdsgiveren. Det bety-
der, at den enkelte slet ikke eller kun i begraenset omfang er forbruger pa det private
pensionsmarked. For det andet betyder det, at mange af forbrugerne pa det private pen-
sionsmarked opfatter deres private pension som en sekundaer opsparing eller investering,
der er mindre betydningsfuld, fordi arbejdsmarkedspensionen er den centrale og i mange
tilfaelde den stg@rste opsparing.

“Pension er jo lidt bare noget man skal have, og det er mdske sddan lidt ud fra en sam-
fundsnorm at man skal det. Men mit forhold til min pension er neermest ikke-
eksisterende. Jeg arbejder i det offentlige og det betyder min pension sker helt automa-
tisk over lonnen, s& det er nok ogsa derfor”(Mand, 34).

Interviewpersonen fortsaetter, og forestiller sig, at han ville szette sig mere ind i sin priva-
te pensionsordning, hvis han ikke havde en arbejdsgiverpension. Denne forestilling er
inddraget, fordi den tydeligggr, hvordan traditionen for arbejdsmarkedspensioner har
betydning for, hvilken opmaerksomhed den privat oprettede pensionsopsparing far:

"Hvis jeg ikke havde en arbejdsgiverbetalt pension, som jeg har pt. og derfor havde brug
for at indbetale mere, som sé ogs§ skulle vaere min eneste sikkerhed senere, sa tror jeg,
at jeg ville sage nogle oplysninger om, hvor jeg mest fordelagtigt kunne placere mine
penge”(Mand, 34).

Blandt interviewpersonerne er der ogsd en opfattelse af, at pensionsopsparingen er en
fast og stillestdende opsparing, man ikke rgrer ved eller overvejer at aendre pd. Det tyder
pd, at forbrugeren ikke opfatter sig selv som fri forbruger p& markedet for private pensi-
oner. Antageligt pd grund af sammensaetningen og traditionerne i pensionsmarkedet.

“Jeg opfatter den ligesom Idste midler, man ikke kan gare noget ved, men jeg er da over
den som min bankkonto. Jeg holder gje med den. I hvert fald to gange om &ret tager jeg
fat i den”(Kvinde, 53).
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Regulering og systemisk tillid

Den automatik der ligger i dele af pensionsmarkedet synes ogsd at have skabt en syste-
misk tillid, hvor forbrugerne har tillid til, at isser de pensionsordninger, der er aftalt gen-
nem deres arbejdsgiver er til at stole pd. Den systemiske tillid betyder, at den enkelte
forbruger har tiltro til, at pengene bliver investeret fornuftigt og efter nogle standarter.
Det haenger formentlig ogsd sammen med den tradition, der er for at regulere pensions-
markedet i Danmark. Tilliden kan ogsd vaere et udtryk for, at forbrugeren ikke har andet
valg, fordi markedet er teknisk og svaert gennemskueligt

Jeg har tillid til, at min arbejdsplads har fundet en god ordning, som sagt blev markedet
underspgt inden vi valgte selskab... Markedet er s uigennemskueligt. Jeg har ingen ide
om, hvad de andre kan tilbyde. Grundlaeggende stoler jeg pd mit pensionsselskab” (Kvin-
de, 42).

Der er ikke nogen af interviewpersonerne, der nzevner, at det er en barriere, at det er et
marked, der er meget reguleret. Men indirekte er der tegn p3, at det har en betydning
idet flere har indtryk af eller har erfaring med, at produkterne er meget ens. Er det til-
feeldet mindskes incitamentet til at undersgge markedet med henblik pa at sikre sig den
pensionsordning, der passer bedst til ens behov.

10.3.7 Omkostninger ved at flytte fra én til en and  en udbyder

Det er ogsd en central barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd, at forbruge-
ren skal betale et gebyr for at flytte sin pensionsopsparing fra én udbyder til en anden.

“Jeg har ikke overvejet at flytte dem sidenhen. Der er jo som regel nogle omkostninger
ved at flytte dem. Og s& er det nok ikke det man taenker mest pa i det daglige. Det er
bare en opsparing, der stdr der, og sa er det det”(Kvinde, 61).

Omkostningerne omkring flytning af pensionsopsparing fra ét sted til et andet er ikke
noget, som mange af interviewpersonerne naevner. Det kan pd den baggrund antages, at
mange forbrugere har en adfeerd pd markedet, hvor de slet ikke overvejer muligheden
for at skifte pensionsudbyder.

| 10.4 Forbrugertyper

I nedenstdende skema er identificeret en raekke centrale og dominerende forbrugertyper,
som respondenterne daekker. I skemaet kobles de primaere motivationsfaktorer, redska-
ber og barrierer for at vise forbindelser mellem motivation, information og begraensning.

Forbrugertyper Primeere motivations- | Primaere redskaber Primeere barrierer
faktorer
Den ubevidste forbru- | Vane (eksisterende Tilbud fra egen Teknisk marked
ger (vaneforbrugeren) | kontakt) bank (eksisterende | Manglende interesse
Overblik (bank og kontakt) Strukturerne og tradi-
pension samles) Relationer tionen pa marked
- venner, bekendte | Uigennemskuelighed i
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og familie

- kommunikation
- produkt
- marked

Den prisbevidste for-
bruger

@konomiske vilkar

- afkast

- gebyrer

- risici i investeringer
Gebyrer ved flytning

Telefonisk kontakt
og tilbud fra flere
udbydere
Sggemaskiner pa
Internettet
Hjemmesider
Relationer

Teknisk marked
Uigennemskuelighed i
- kommunikation

- produkt

- marked

Kender ikke udbyder-
ne pa markedet

Den veerdibaserede

Etik i investeringerne

Sggemaskiner pa

Teknisk marked

forbruger Internettet Uigennemskuelighed i
Hjemmesider - kommunikation
Relationer - produkt
- venner, bekendte | - marked
og familie

Kilde: Oxford Research 2009

I forbindelse med forbrugertyper er det relevant at naevne, at der ogsa findes forskellige
typer, som er betinget af alder og af risikovillighed. Det har betydning for hvilke praefe-
rencer man har for vilkdr og sdledes for pensionsudbyderne, hvis de har forskellige vilkar
at tilbyde. Det er dog langt fra alle, der er bevidste om deres praeferencer i forhold til
deres alder og risikovillighed.

] 10.5 Opsummering

I interviewundersggelsen er det tydeligt, at markedet for administration af pensioner er
et marked, hvor forbrugerne kun i et meget begraenset omfang har en konkurrence-
fremmende adfaerd.

Det er en udfordring for forbrugeren at afklare praeferencer pd markedet, af flere drsa-
ger. Dels er det et produkt, som ligger langt ude i fremtiden, dels er det et sammensat
produkt, hvor man udover pension ogsa skal inddrage forsikring. Dertil kommer, at afkla-
ring af praeferencer er en udfordring, fordi det er et produkt, respondenterne oplever de
ikke kan gennemskue. Mange har ikke sat sig ind i deres nuvaerende vilkdr, hvilket er et
tegn p3, at de heller ikke har noget udgangspunkt for at vurdere, om de har den ordning
de gnsker eller om de har nogle andre preeferencer ndr det gzelder pensionsopsparing.

Omvendt er der nogle interviewpersoner, der repraesentere en gruppe af forbrugere, som
er bevidst om deres vilkar og ser efter fx gkonomiske parametre som afkast og risiko i
investeringerne. Men det er ikke ensbetydende med, at forbrugeren oplever et behov for
at undersgge markedet i forhold til at f3 den pensionsordning, der passer bedst til deres
behov.

I forhold til undersggelsen af markedet er udfordringerne, at det er et marked, som for-
brugerne ikke har et indgdende kendskab til. Interviewpersonerne i undersggelsen ken-
der ikke udbyderne pa markedet, og de finder det ikke muligt at sammenligne produkter-
ne. Markedet er teknisk og tidskreevende at forstd og i den forbindelse er det alment
accepteret, at man som kunde heller ikke interesserer sig for produktet og markedet.
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Den manglende interesse og den ringe afklaring af preeferencer betyder bland andet, at
interviewpersonerne af vane, eller fordi det er lettest veelger den pensionsudbyder, der
samtidig er deres pengeinstitut.

Kort sagt agere forbrugerne ikke konkurrencefremmende pd markedet for administration
af pension, fordi det er et marked, der er uigennemskueligt, teknisk og for mange uinte-
ressant og langsigtet i forhold til, hvorndr produktet er aktuelt. Dertil kommer nogle
strukturelle forhold, som er med til at pdvirke forbrugernes incitament til at handle kon-
kurrencefremmende pa markedet for pension.
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11 Tveergaende markedsanalyse

De syv udvalgte markeder har alle szerlige karakteristika og strukturer, der ggr, at mange
af de motivationsfaktorer og barrierer, der er bestemmende for forbrugernes handlemgn-
stre pa de enkelte markeder, varierer markederne imellem. Ligeledes betyder de forskel-
lige markedskarakteristika, at forbrugere dels har adgang til dels foretraekker at gagre
brug af forskellige typer redskaber til fx at undersgge priser og udbud pd de forskellige
markeder. Eksempelvis er internettet det dominerende redskab til at undersgge markedet
for flybilletter, mens det spiller en langt mindre rolle for de interviewede respondenter pa
dagligvaremarkedet. P3 dagligvaremarkedet, der for de fleste forbrugere er et hgit fre-
kvent marked med flere ugentlige indkgb, er det derimod forbrugernes egne opsamlede
erfaringer fra de mange butiksbesgg, der som oftest udggr det vigtigste redskab i forhold
til at vurdere markedet og beslutte sig for, hvor man skal handle.

Trods markedernes forskelligheder viser interviewundersggelsen dog ogsd, at der kan
identificeres visse feellestraek pa tveers af markederne, samt at nogle forbrugertyper op-
treeder pd flere af markederne. Formadlet med dette afsnit er sdledes at undersgge og
beskrive, hvilke forbrugermaessige karakteristika og forbrugertyper, der optraeder pa flere
af markederne. Hvor analyserne af de enkelte markeder gér i dybden med forbrugerens
adfeerd og udgangspunkt pa det enkelte marked, er tanken med den tvaergdende analyse
sdledes at give et mere overordnet, analytisk billede af motivationsfaktorer, barrierer og
redskaber, der gdr pd tveers af markederne. Ved at identificere fallestraek og gruppere
markederne i relation til forbrugertyper og markedernes karakteristika uddybes forstdel-
sen af forholdene p& det enkelte marked samtidigt med, at der dannes grundlag for at
drage tvaergdende konklusioner og lzering i forhold til en fremtidig indsats pa et eller flere
af de udvalgte markeder.

Afsnittet er bygget op i en raekke underafsnit, der laegger hvert sit tvaergdende analyse-
snit p& markederne. Fgrst praesenteres der en raekke eksempler pd tveergdende for-
brugertyper. Dette er typer af forbrugere, der gér igen pa flere af markederne. Selvom
den samme forbrugertype ikke agerer fuldstaendigt ens pd to markeder, er der alligevel i
flere tilfaelde en raekke vigtige feellestraek rent forbrugertypemaessigt pa tveers af flere af
markederne. Herefter grupperes markederne i en raekke forskellige markedstyper.
Markedstypernes karakteristika har, som det vil fremgd, eksempelvis stor indvirkning pa
forbrugernes handlemgnstre og de motivationsfaktorer og barrierer, der ligger til grund
for dette. Til sidst inddeles markederne i to kategorier efter i hvor hgj grad, de
interviewede respondenter har en konkurrencefremmende forbrugeradfzerd pd det
enkelte marked.

Det er vigtigt at understrege, at den tvaergdende analyse og grupperingen af markeder
og forbrugertyper i forhold til motivationer, barrierer, redskaber og graden af konkurren-
cefremmende forbrugeradfeerd udelukkende bygger pa de kvalitative data indsamlet i
interviewundersggelsen. Konklusioner og pointer skal sdledes ses som forelgbige bud pa,
hvordan man kan gruppere og klassificere de forskellige markeder. Analysens pointer bgr
derfor undersgges og valideres via en stgrre kvantitativ undersggelse af markederne,
inden der drages endelige konklusioner.

104



| 11.1Tvaergaende forbrugertyper

Som en del af undersggelsen og analysen af de syv markeder blev der for hvert marked
identificeret og opstillet en raekke forskellige forbrugertyper. Til den enkelte forbrugerty-
pe knytter der sig en reekke dominerende motivationsfaktorer og barrierer, som lzegger til
grund for forbrugertypens seerlige handlemgnster pd det enkelte marked. Forbrugerne er
typisk forskellige forbrugertyper p& de forskellige markeder. Hvor nogle eksempelvis
handler yderst prisbevidst pd markedet for flybilletter og fgrst og fremmest gar efter den
billigste pris, er de mdske mere kvalitetsorienterede pd markedet for dagligvarer eller
forbrugerelektronik. P3 nogle af markederne, eksempelvis pd dagligvaremarkedet, kan
den samme forbruger endda veere forskellige forbrugertyper pd forskellige tidspunkter
og/eller i forskellige situationer.

Ser man pa tvaers af alle markederne er der raekke fremtraedende forbrugertyper. Det vil
sige forbrugertyper, som gar igen pé flere af markederne, og som det derfor ser ud til at
veere seerligt nyttigt at have en forstdelse for i forhold til en eventuel videre analyse og
indsats pa ét eller flere af de udvalgte markeder. Det drejer sig om fglgende:

+ Den prisbevidste forbruger

« Den veerdibaserede forbruger

+ Den kvalitetsbevidste forbruger
« Den impulsive forbruger

+ Den ubevidste forbruger

I de efterfglgende afsnit vil hver forbrugertype blive naermere beskrevet.

Den prisbevidste forbruger

Primaere motivationsfaktorer og karakteristika

Den prisbevidste forbruger er primaert motiveret af gnsket om at fa en vare eller ydelse
billigst muligt. Eksempelvis vil gnsket til saerlige kvaliteter (design, ekstra service, gkologi,
m.v.) for den prisbevidste forbruger typisk vaere underordnet gnsket om at fa den
billigst mulige pris. Den prisbevidste forbruger er desuden kendetegnet ved i forholds-
vis udbredt grad at undersgge markedet og sammenligne priser hos flere forskellige for-
handlere og udbydere inden et kgb.

Markeder, hvor den prisbevidste forbruger er til st ede

Den prisbevidste forbruger er i realiteten til stede pd samtlige af de undersggte
markeder. Dog peger undersggelsen pa, at den prisbevidste forbruger er mest domine-
rende pd markederne for dagligvarer, forbrugerelektronik og flybilletter. Dette er
da ogsd de markeder, hvor det umiddelbart virker lettest for forbrugeren at sammenligne
priser og udbud — bl.a. fordi det er hgjfrekvente markeder (seerligt dagligvarer), hvor
forbrugerne ofte handler og derfor har mange/flere erfaringer at bygge deres vurderinger
og valg pa. Pa de mere tekniske markeder, hvor forbrugere typisk har langt mindre ind-
sigt i den vare eller ydelse, de kgber, ser det derimod ud til at prisbevidste forbrugere
kun er til stede i meget begraenset omfang. Dette ser i szerlig grad ud til at geelde for
pensionsmarkedet og markedet for autoreparationer.
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Primeere barrierer

Barrierer for den prisbevidste forbruger i forhold til at handle konkurrencefremmende er
selvfalgelig forskellige pd de enkelte markeder. Fglgende er dog listet en raekke barrierer,
som ifglge den kvalitative interviewundersggelse ser ud til at veere mest relevante pd
flere af markederne.

+ Tid og tilgeengelighed: Det kan veere tidskraevende at undersgge markedet samt
at handle netop dér, hvor de forskellige varer og ydelser fas billigst, szerligt hvis en
evt. forhandler ikke ligger i umiddelbar naerhed af forbrugerens hjem eller arbejde.
Tid og tilgeengelighed kan derfor ofte vaere en barriere for den prisbevidste forbru-
ger, dels i forhold til at undersgge markedet og dels i forhold til at kgbe den gnskede
vare eller ydelse hos den billigst mulige forhandler.

« Uigennemskuelige priser / sveert at sammenligne priser og kvalitet: P3
nogle markeder, szerligt de meget tekniske som eksempelvis pension og autorepara-
tioner, er det svaert for forbrugeren at sammenligne priser og kvalitet pd tvaers af
forhandlere og udbydere. I visse tilfeelde kan det dog ogsd vaere sveert for forbru-
gerne at gennemskue priser, eksempelvis fgr og nu priser, p& mere velfungerende
markeder som dagligvarer eller forbrugerelektronik.

« Manglende teknisk indsigt: I nzer relation til uigennemskuelige priser kan forbru-
gerens eventuelle manglende tekniske indsigt pd et givent marked vaere en klar bar-
riere for forbrugere, der gnsker at handle prisbevidst. For at fa en vare eller ydelse
billigst muligt, er det i fgrste omgang ngdvendigt, at forbrugeren fgrst har gjort sig
klar, hvilken mere eksakt vare eller ydelse forbrugeren har behov for. Dette kan veae-
re sveert pd nogle af de mere tekniske markeder som eksempelvis autoreparationer
og forbrugerelektronik

+  For sma prisforskelle: Interviewundersggelsen viser, at flere respondenter trods et
klart gnske om at spare penge pd nogle markeder har opgivet dette pad grund af sma
prisforskelle. Dette drejer sig eksempelvis om markedet for elforsyning, hvor en del
respondenter rent faktisk har overvejet at skifte leverandgr og har brugt tid pd at
undersgge markedet. P& baggrund af de meget smd prisforskelle leverandgrerne
imellem har flere af dem dog alligevel valgt ikke at skifte.

+ Manglende fortrolighed med nettet: P4 markeder som forbrugerelektronik og
flybilletter, hvor nethandel dominerer eller spiller en markant rolle, er det indlysende
at manglende fortrolighed med at bruge internettet kan vaere en barriere for nogle
forbrugere. Blandt respondenterne i denne interviewundersggelse er der bl.a. en del
ldre forbrugere, som ikke fgler sig fortrolige med nettet og derfor foretraekker fysi-
ske forhandlere. Nogle respondenter har dog naevnt, at de i stedet har faet hjzelp af
eksempelvis yngre familiemedlemmer til at kgbe flybilletter eller forbrugerelektronik
pa nettet.

Den veerdibaserede forbruger

Primaere motivationsfaktorer og karakteristika

Den vaerdibaserede forbruger handler primaert ud fra veerdibaserede motivationsfak-
torer. De specifikke motivationsfaktorer varierer fra marked til marked, men har det
feellestraek, at forbrugerne tillaegger specifikke egenskaber ved en given vare eller ydelse
en saerlig og for forbrugeren meget afggrende veerdi. For den veerdibaserede forbruger
er pris typisk en motivationsfaktor, der er underordnet gnsket om at handle ud fra seerli-

106



ge veerdier og politiske overbevisninger. Som eksempler pd veaerdibaserede motivations-
faktorer, der er afggrende for visse forbrugeres handlemgnstre kan naevnes:

»  @kologi og beeredygtighed

«  Etik

«  Modstand mod store dominerende spillere pd markedet
»  'Kgb dansk’

Markeder, hvor den veerdibaserede forbruger ertils  tede

Den veerdibaserede forbruger ma i mere eller mindre omfang antages at veere til stede
pa de fleste markeder. Interviewundersggelsen viser dog, at denne type forbruger szerligt
ser ud til at veere til stede pd markedet for dagligvarer. Dette kan haenge sammen
med, at dagligvaremarkedet er et typisk identitetsskabende og synligt marked, hvor for-
brugerne i hgj grad udtrykker identitet gennem deres valg (og fravalg) af sazerlige varer
og indkgbssteder, hertil kommer at eksempelvis fgdevarer har en meget naer relation til
personlig sundhed. Som noget nyt viser denne undersggelse, at den vaerdibaserede for-
bruger i dag ogsd er til stede, om end formentlig i begreenset grad, pd el-
forsyningsmarkedet. Flere respondenter har sdledes udtrykt, at deres overvejelser
omkring at skifte el-leverandgr blandt andet skyldes et @gnske om i hgjere grad at bruge
‘gren el’ og/eller deres modstand mod Dong (som anses for at vaere en for stor og domi-
nerende spiller p& markedet).

Primaere barrierer

Fglgende er listet en raekke barrierer, som ifglge den kvalitative interviewundersggelse
ser ud til at vaere mest relevante for den veerdibaserede forbruger:

« Udbud/sortiment: Da den veerdibaserede forbruger typisk gar efter nogle helt
saerlige kategorier af varer og ydelser, kan manglende/begraenset udbud og sorti-
ment hos tilgaengelige forhandlere veere en barriere.

+ Uigennemskuelighed (ex.: maerkningsordninger): Da det reelt set oftest er
umuligt for forbrugerne at vurdere, hvordan en vare eller ydelse produceres eller ud-
fores, md den veerdibaserede forbruger typisk stgtte sig til forskellige typer maerk-
ningsordninger, som eksempelvis @-maerket og Svanemeerket, for at vurdere marke-
det. Tilstedevaerelsen af mange forskellige maerkningsordninger kan ggre det sveert
for forbrugeren at danne sig et reelt markedsoverblik, da det bliver sveert at vurdere
en vares kvalitet og hermed ogsd, om der er rimelighed mellem pris og kvalitet.

Den kvalitetsbevidste forbruger

Primaere motivationsfaktorer og karakteristika

Den kvalitetsbevidste forbruger gar primeert efter saerlige kvaliteter ved en given
vare, ydelse eller forhandler. Kvalitet deekker selvfglgelig over flere forskellige for-
hold, som nogle forbrugere vaegter, ndr de kgber bestemte varer eller ydelser. Det vigti-
ge er, at den kvalitetsbevidste forbruger veegter én eller flere szerlige kvaliteter ved givne
varer, ydelser eller forhandlere sd hgijt, at det bliver den styrende motivationsfaktor i
forhold til forbrugerens handlemgnstre pd markedet. Som eksempler pd forskellige for-
mer for kvalitet, kan naevnes:

e Design
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+ Image (ex.: nogle forbrugere vil ikke forbindes med discount og gdr derfor ikke i
discount butikker)

*  Serviceniveau

e Smag

+ Soliditet (hvor lang tid et givent produkt forventes at holde uden at g& i styk-
ker/skulle skiftes ud)

Markeder, hvor den kvalitetsbevidste forbruger er t il stede

De markeder, hvor den kvalitetsbevidste forbruger saerligt ser ud til at vaere udbredt, er
inden for dagligvarer og forbrugerelektronik. Dette kan igen haange sammen med,
at bdde dagligvaremarkedet og forbrugerelektronik er identitetsskabende markeder, hvor
forbrugerne i hgj grad udtrykker identitet gennem deres valg (og fravalg) af szerlige varer
og indkgbssteder. Herudover er det ogsd hgjfrekvente markeder, hvor det er forholdsvist
let for forbrugerne at definere og vurdere kvalitet. P& markeder som pension og el er det
typisk langt svaerere at vurdere, hvad der er god og dérlig kvalitet. Pa trods af, at auto-
reparationer ogsd er et teknisk marked, hvor forbrugerne som oftest har svaert ved at
vurdere kvaliteten af den udfgrte ydelse, naevner flere respondenter pd markedet dog
alligevel kvalitet og szerlige services som vigtige motivationsfaktorer. Da kvalitet i sig selv
er et meget vidt begreb, md man dog grundleeggende antage, at den kvalitetsbevidste
forbruger i mere eller mindre grad er til stede p& alle markederne.

Primeere barrierer

Fglgende er listet en raekke barrierer, som ifglge den kvalitative interviewundersggelse
ser ud til at vaere mest relevante for den kvalitetsbaserede forbruger:

« Udbud/sortiment: Da den kvalitetsbevidste forbruger typisk gér efter nogle helt
saerlige kvaliteter i forhold til varer og ydelser, kan manglende/begraenset udbud og
sortiment hos tilgeengelige forhandlere vaere en barriere.

+ Uigennemskuelighed i forhold til kvalitet: P3 trods af at den kvalitetsbevidste
forbruger ofte har klare praeferencer i forhold til en bestemt vares eller ydelses kvali-
tet, kan det i realiteten vaere svaert at gennemskue for forbrugeren, hvad god kvali-
tet egentligt er. For de fleste forbrugere er det eksempelvis umuligt at vurdere kvali-
teten samt ngdvendigheden af en bilreparation. De seneste drs skandaler pa fadeva-
reomrddet med ompakket kgd og fisk samt svindel med at blande svinekgd i lamme-
fars viser, at det ogsd pd dagligvareomrddet kan vaere umuligt for forbrugeren at
vurdere en vares reelle kvalitet.

Den impulsive forbruger

Primaere motivationsfaktorer og karakteristika

For den impulsive forbruger er det vigtigste ved kgbssituationer, at de netop er impulsive.
Kagbet skal gd hurtigt og samtidigt veere let og simpelt at gennemfgre. ‘Convenience’ er
derfor et ngglebegreb for den impulsive forbruger.

Den impulsive forbruger planleegger ikke sit kgb og fér derfor hverken undersggt marke-
det eller afklaret egne praeferencer, da dette i sig selv kan vaere tidskraevende, og dét at
bruge sa lidt tid som muligt pd et kgb er den primaere motivationsfaktor.

I visse situationer foretraekker den impulsive forbruger at handle pa nettet, da dette spa-
rer vedkommende for en masse tid og besvaer. I andre tilfeelde foretraekker den impulsi-
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ve forbruger at kgbe sin vare eller ydelse hos en fysisk forhandler, vedkommende tilfzel-
digvis kommer forbi eller hvis der eksempelvis gar for lang tid med fragt og forsendelse
af varen, hvis det kgbes via nettet.

Markeder, hvor den impulsive forbruger er til stede

Den impulsive forbruger ma antages at eksistere pé alle markeder. I denne undersggelse
er det dog iseer p& markederne for forbrugerelektronik og dagligvarer, at den
impulsive forbruger er til stede. P4 el-forsyningsmarkedet har en enkelt respondent
dog ogsd meget impulsivt valgt at skifte leverandgr, da han mgdte en alternativ leveran-
dgr i en salgsstand i et supermarked. Andre understreger, at de udelukkende skiftede,
fordi det var nemt og hurtigt, og at de i realiteten ikke undersggte markedet, inden de
valgte den nye leverandgr. Forestillingen om, at det er besveaerligt og tidskreevende at
undersgge markedet og skifte selskab, er desuden ogsa en barriere for mange pd pensi-
onsmarkedet.

Primeaere barrierer

« Tid: Den stgrste barriere for den impulsive forbruger er, at han ikke gnsker at bruge
lang tid pd hverken markedsundersggelser eller planlaegning og udferelse af selve
kgbet. Der er tale om kortsigtet behovstilfredsstillelse.

« Tilgaengelighed: Den impulsive forbruger gar typisk efter ‘hvad der ligger lige i
nzerheden’ af hjemmet eller arbejdet eller efter forhandlere og storcentre, hvor man
kan fa alle ting samme sted, og hvor der er let adgang i forhold til transport. Billige
alternativer, der ikke lever op til en af disse forhold, droppes pa forhdnd.

Den ubevidste forbruger

Primaere motivationsfaktorer og karakteristika

Den ubevidste forbruger har som det fremgdr af navnet stort set ikke reflekteret over sit
forbrug og dermed heller ikke sit valg af leverandgr/forhandler pd det givne marked.
Grundlaeggende har den ubevidste forbruger ingen interesse i og viden om det pa-
geeldende marked, udover at den ydelse eller produkt vedkommende kgber helt grund-
lzeggende skal fungere. Den ubevidste forbruger tager ikke aktivt stilling til markedet i
forhold til at vaelge eller skifte leverandgr/forhandler fgr vedkommende oplever, at der er
noget direkte galt med den rekvirerede ydelse eller produkt. Der er derfor ogsd en hgj
grad af 'vanestyring’ forbundet med den ubevidste forbrugers handlinger.

Markeder, hvor den ubevidste forbruger er til stede

De markeder, hvor den ubevidste forbruger szerligt er til stede, er markeder, der er ken-
detegnet ved at vaere meget tekniske og sveert forstdelige og/eller veere praeget af en
stor grad af automatik, hvor man som forbruger automatisk far en ydelse eller vare, uden
at man skal foretage sig noget aktivt. Dette ggr sig i hgj grad gaeldende pd markedet for
el-forsyning. I Danmark er der nemlig forsyningspligt for kunder pd el-detailmarkedet.
Det indebaerer, at en kunde, der ikke aktivt har skiftet el-leverandgr, automatisk modta-
ger et sdkaldt forsyningspligtprodukt, som udbydes af den el-leverandgr, der — gennem
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bevilling — leverer elektricitet i det pdgeeldende geografiske omrade®. Ogsd pension er
praeget af en hvis grad for automatik.

Eksempler pa barrierer

| 11.

Manglende interesse: Den helt grundlaeggende barriere for den ubevidste forbru-
ger i forhold til at handle mere konkurrencefremmende er manglende interesse i de
naevnte markeder. Forbrugeren nér derfor oftest ikke engang til at overveje at un-
dersgge markedet og/eller bruge andre forhandlere eller leverandgrer end den 'szed-
vanlige’.

Manglende teknisk indsigt: Ofte haenger den ubevidste forbrugers manglende
interesse i et marked teet sammen med manglende teknisk indsigt. Det givne marked
virker simpelthen for teknisk til at forstd for forbrugeren, som derfor p& forhdnd op-
giver at saette sig ind i markedet.

Automatik: Et anden barriere, der ogsd haenger teet sammen med mange forbruge-
res manglende interesse for visse markeder, er automatik. Det vil sige markeder,
som eksempelvis el-forsyning og pension, hvor man som forbruger oftest modtager
ydelsen uden selv at skulle lave et aktivt til- eller fravalg.

2 Markedstyper

En anden méde at identificere forbrugermaessige feellestraek pd tveers af syv markeder er
ved at se pd sdkaldte markedstyper. Markeder inden for samme markedstype har en lang
reekke feelles forbrugermaessige karakteristika. Som eksempel kan markedstyper veere
karakteriseret ved enten at vaere hgj- eller lavfrekvente markeder, det vil sige markeder,
hvor forbrugerne enten handler ofte eller sjeeldent, eller der kan vaere tale om markeds-
typer af saerlig teknisk karakter, hvor produkterne og/eller ydelserne pd markedet kraever
en hgj grad af teknisk indsigt for, at man kan gennemskue dem.

De syv undersggte markeder kan inddeles i fglgende markedstyper:

Tekniske markeder
Identitetsskabende markeder
Automatik- og vanemarkeder

Hgj- og lavfrekvensmarkeder

Markedstyperne er ikke individuelt udelukkende, det vil sige, at det samme marked sag-
tens kan passe ind under flere markedstyper. I de fglgende afsnit vil de enkelte markeds-
typer blive beskrevet mere detaljeret.

8 Konkurrencestyrelsen 2008: Konkurrenceredeggrelse 2008.
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11.2.1 Tekniske markeder

Karakteristika ved tekniske markeder

Tekniske markeder er karakteriseret ved, at de kraever en relativ hgj grad af fag-
lig/teknisk viden, hvis forbrugeren gnsker en dybere forstdelse for de produkter og/eller
ydelser, der szlges pd markedet. P de tekniske markeder har de fleste forbrugere der-
for sveert ved at afdeekke egne praeferencer, gennemskue forholdet mellem pris og kvali-
tet samt at vaelge det mest konkurrencedygtige alternativ.

Nogle produkter og ydelser pa de tekniske markeder kan sdledes betegnes som sakaldte
erfaringsgoder, der netop er karakteriseret ved, at forholdet mellem pris og kvalitet kan
veere sveert for forbrugeren at observere inden kgbet. Mange af de produkter og ydelser,
der szlges pa de tekniske markeder, er dog ikke alene sveere at vurdere inden kgbet for
forbrugerne. Ogsa efter kgbet kan det vaere sveert eller umuligt for forbrugeren at vurde-
re forholdet mellem godens pris og kvalitet. Et eksempel er autoreparationer, hvor det
0gsd efter serviceeftersyn eller en reparation ofte er umuligt at vurdere om reparationen
var god og/eller ngdvendig. Forbrugeren ma derfor bygge sine valg pa tillid eller tiltro til,
at han/hun rent faktisk har fdet den gnskede kvalitet til en rimelig pris. Denne type goder
kaldes tiltrosgoder og er altsd ofte de dominerende goder pa de tekniske markeder.

Markeder, der kan karakteriseres som tekniske:
* Pension

« El-forsyning

*  Autoreparationer

« Qg til en hvis grad forbrugerelektronik og ejendomsmaegler

Dominerende forbrugertyper

P& de tekniske markeder peger undersggelsen pd, at det szerligt ser ud til at veere den
ubevidste forbruger, der er dominerende. Grundlaeggende har de fleste respondenter
nemlig ingen interesse i de pdgaeldende markeder udover, at den ydelse eller produkt,
de kaber, helt grundlaeggende skal fungere. Det er sdledes de faerreste, der har taget
aktivt stilling til disse markeder i forhold til at vaelge eller skifte leverandgr/forhandler.

Primaere barrierer

« Manglende teknisk indsigt: De pdgaeldende markeder virker simpelthen for tekni-
ske til at forstd for forbrugeren, som derfor ofte pd forhand opgiver at szette sig ind i
markedet. Manglende teknisk indsigt kan ligeledes vaere en barriere for de forbruge-
re, der rent faktisk forsgger at szette sig naermere ind i markedet, men som oplever,
at de ikke er i stand til at vurdere forholdet mellem pris og kvalitet hos forskellige
forhandlere eller leverandgrer. Det kan ogsd betyde, at forbrugeren far kgbt et pro-
dukt eller ydelse, som ikke passer til forbrugerens behov.

+« Manglende interesse: Da mange forbrugere ikke har den forngdne tekniske viden
til at opnd en mere grundlaeggende forstéelse for de produkter og ydelser, der szel-
ges pd de tekniske markeder, har de sveert ved at finde interesse i markederne. Der-
for bliver vanehandlinger meget styrende for de fleste respondenters ageren pd de
tekniske markeder.
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11.2.2 Identitetsskabende markeder

Karakteristika ved identitetsskabende markeder

De identitetsskabende markeder er kendetegnet ved, at forbrugerne bevidst eller ube-
vidst bruger deres kgb og ageren pd disse markeder til at udtrykke identitet, livsvaerdier
og/eller szerlige politiske holdninger. Dette haenger blandt andet sammen med, at pro-
dukterne og ydelserne pd de identitetsskabende markeder er goder, der har en hgj syn-
lighed og umiddelbar betydning i hverdagen. Desuden er der ofte store og synlige for-
skelle p& de forskellige produkter og ydelser, hvilket ggr, at forbrugerne gennem deres
kagb faler, at de kan differentiere sig fra eller gruppere sig med andre forbrugere. Dette
ggr, at de fleste forbrugere har en forholdsvis hgj interesse i de identitetsskabende mar-
keder og er forholdsvist bevidste om deres behov og @nsker.

Markeder, der kan karakteriseres som identitetsskabende:
- Dagligvarer

e Forbrugerelektronik

e Flybilletter

Dominerende forbrugertyper

Da forbrugerne netop udtrykker vaerdier og holdninger gennem deres forbrug pa de iden-
titetsskabende markeder, peger undersggelsen p3, at det seerligt er de vaerdibaserede
forbrugere og de kvalitetsbevidste forbrugere, som dominerer her. Den prisbe-
vidste forbruger er dog helt klart ogsd til stede p& disse markeder. Dels kan det for
nogle forbrugere veere en ’sport’ eller ‘livsstil’ at fa en given vare eller ydelse s3 billigt
som muligt, dels motiverer produkternes store synlighed og umiddelbare betydning i
hverdagen forbrugerne til hele tiden at sammenligne og vurdere forhold som pris, kvali-
tet, service og udbud.

Primeere barrierer

+ Udbud/sortiment: Da forbrugere pa de identitetsskabende markeder ofte gar efter
nogle helt saerlige kvaliteter i forhold til varer og ydelser, kan manglende/begraenset
udbud og sortiment hos andre og billigere konkurrerende forhandlere vaere en barri-
ere i forhold til at handle konkurrencefremmende.

« Tid/tilgaengelighed: Udbud og sortiment haanger igen taet sammen med tilgaenge-
ligheden af forhandlere og udbydere og den tid, som den enkelte forbruger har/vil
bruge pa et givent kgb. Manglende tid til at undersgge markedet og kebe ind, hvor
en given vare er billigst, kan derfor ogsd vaere en barriere pd de identitetsskabende
markeder.

+ Sveaert at gennemskue kvalitet: P3 trods af, at forbrugerne pd de identitetsska-
bende markeder ofte har klare praeferencer i forhold til en bestemt vares eller ydel-
ses kvalitet eller egenskab, kan det i realiteten vaere svaert at gennemskue for for-
brugeren, hvad god kvalitet egentligt er. De seneste ars skandaler pa fgdevareomra-
det med ompakket kad og fisk samt svindel med at blande svinekgd i lammefars vi-
ser, at det eksempelvis pa dagligvareomrddet kan veaere umuligt for forbrugeren at
vurdere en vares reelle kvalitet og egenskaber. Tilstedevaerelsen af mange forskelli-
ge maerkningsordninger pa veerdibaserede varer, som eksempelvis gkologi- og
fairtrade-varer, kan ggre det sveert for forbrugeren at danne sig et reelt markeds-
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overblik, da det bliver svaert at vurdere en vares reelle kvalitet og hermed ogsd, om
der er rimelighed mellem pris og kvalitet.

Automatik- og vanemarkeder

Karakteristika ved automatikmarkeder

Det helt grundlaeggende karaktertraek ved sdkaldte ‘automatikmarkeder’ er, at forbruge-
ren pd disse markeder som oftest modtager produktet eller ydelsen automatisk,
uden selv at skulle ggre noget aktivt. Forbrugeren behgver derfor ikke forholde sig til,
hvilken udbyder eller leverandgr, de @nsker at bruge. Derfor er forbrugeren ogsd ofte
preeget af vanehandlinger og manglende interesse for disse markeder. Blandt de
syv undersggte markeder er der to markeder; pension og el-forsyning, som kan betegnes
som automatikmarkeder. En forbruger bliver som bekendt forsynet med el helt automa-
tisk. Flytter forbrugeren, overtager han/hun den forrige beboers el-leverandgr, og el-
leverancen stopper saledes kun, hvis forbrugeren ikke betaler sine regninger. P& pensi-
onsomrddet er der mange arbejdspladser, der har en aftale med et pensionsselskab, bl.a.
i forhold til diverse forsikringer. Med mindre forbrugeren direkte aktivt fraveelger at bruge
dette pensionsselskab, indbetales den aftalte pension derfor ofte automatisk til det pen-
sionsselskab, arbejdspladsen plejer at bruge.

Markeder, der kan karakteriseres som automatikmarkeder:
* Pension

» El-forsyning

Dominerende forbrugertyper

Automatikken i markedet ggr, at man som forbruger ikke behgver at tage aktivt stilling til
markedet. Selvom forbrugeren sa og sige ingen valg tager, far forbrugeren stadig leveret
produktet eller ydelsen — forbrugeren kan derfor forblive forholdsvist ureflekteret over sit
forbrug. Undersggelsen peger da ogsd pd, at det netop er den ubevidste forbruger,
der dominerer automatikmarkederne.

Primeere barrierer

«  Automatik: Den grundlzeggende barriere pd automatikmarkederne er netop auto-
matik. Forbrugerne har stort set aldrig behov for at skulle tage aktivt stilling til disse
markeder, og mange ggr det derfor aldrig.

+ Manglende interesse: Automatikken er igen med til at forstaerke nogle forbruge-
res manglende interesse i markederne og betyder, at de ikke @nsker at bruge tid pd
markederne.

+ Manglende viden: Da forbrugeren ikke gnsker at bruge tid pd at undersgge mar-
kederne og da bade pension og el-forsyning samtidigt er tekniske markeder, mangler
mange forbrugere ogsa helt grundlaeggende viden om disse markeder.
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Hgj- og lavfrekvensmarkeder

Kabsfrekvensen pa et givent marked er ofte afggrende for forbrugerens muligheder for at
agere p& markedet. Spektret gar fra kgb én gang i livet til hyppige keb hver uge. Ved
engangskgb eller meget sjaeldne kgb er forbrugeren typisk darligere stillet end normalt,
da de mangler det forngdne erfaringsgrundlag til at vurdere priser og skelne god og dar-
lig kvalitet fra hinanden. Eksempler pd sddanne kgb kunne veere kgb af hus eller bil. I
modsaetning til meget sjeeldne kgb star forbrugeren staerkere, ndr det kommer til mere
hyppige kgb. Ved hyppige kgb opbygger forbrugeren nemlig Igbende et vaesentligt erfa-
ringsgrundlag, der ggr, at vedkommende er bedre i stand til at skelne mellem god og
darlig kvalitet. Hyppige kgb fremkommer seerligt pd dagligvaremarkedet.

Hgjfrekvente markeder:

Lavfrekvente markeder:

- Dagligvarer
e Forbrugerelektronik
¢ Flybilletter

Dominerende forbrugertyper

P& de hgjfrekvente markeder er der
forholdsvist gode muligheder for at
sammenligne og vurdere priser og
kvalitet. Derfor er bdde den prisbe-
vidste og den kvalitetsbevidste
forbruger i seerlig grad til stede pa de
hgjfrekvente markeder. Herudover er
den impulsive forbruger ogsa nogle
af de dominerende forbrugertyper pd
de hgjfrekvente markeder.

Primeere barrierer

« Tid/tilgeengelighed: Manglende
tid til at undersgge markedet og
begraenset tilgaengelighed af for-
handlere/udbydere er umiddelbart
de mest almindelige barrierer pa
de hgjfrekvente markeder.
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 Ejendomsmeaegler
e Pension (skift af selskab)

e  El-forsyning (leverandgrskift)

Dominerende forbrugertyper

P& de lavfrekvente markeder er det
iseer den ubevidste forbruger, der
dominerer markederne, hvilket bl.a.
haenger sammen med produkter-
nes/ydelsernes begraensede synlig-
hed i hverdagen. P& ejendomsmaeg-
lermarkedet kan mange forbrugere
desuden betegnes som ‘fgrstegangs-
forbrugeren’. Det vil sige, at de ingen
forudgdende erfaringer har med mar-
kedet.

Primeere barrierer

« Manglende erfaring/teknisk
viden: P3 de lavfrekvente mar-
keder er den mest indlysende
barriere forbrugernes manglende
erfaring med og hermed typisk
ogsd viden om det pdgezeldende
marked.



Autoveerksteder er til en hvis grad ogsé et hgjfrekvent marked. Dog viser denne under-
sggelse at respondenter meget sjaeldent skifter veerksted og stort set aldrig afsgger mar-
kedet. Barrierer og forbrugeradfeerd minder derfor pd dette marked i mange tilfeelde
mere om samme pd de lavfrekvente markeder.

11.3 Markederne i forhold til konkurrencefremmende for-
brugeradfaerd

Som de forudgdende analyser og grupperinger af markederne viser, er der bade store
forskelle pd, men samtidigt ogsé ligheder ift. forbrugernes motivationer og handlemgn-
stre markederne imellem. Selvom herveerende undersggelse pd grund af sin kvalitative
karakter ikke kan drage endelige konklusioner, viser undersggelse ogsd, at markederne
formentligt kan opdeles i tre forskellige grupperinger i forhold til forbrugernes grad af
konkurrencefremmende adfaerd: 1) De markeder, hvor konkurrencefremmende adfaerd
er udbredt; 2) De markeder, hvor konkurrencefremmende forbrugeradfzerd er begraen-
set.

Som naevnt i indledningen menes der med konkurrencefremmende adfaerd, at en forbru-
ger farst afklarer sine egne behov, herefter undersgger priser og udbud pd markedet, og
til sidst kagber den @gnskede varer/ydelse, der daekker de klarlagte behov, til den lavest
mulige pris pd markedet.

Fglgende er de syv markeder kategoriseret ud fra i hvor hgj grad, forbrugerne handler
konkurrencefremmende p& det enkelte marked. Samtidigt er der for hver kategori be-
skrevet en raekke andre fzllestraek, som karakteriserer netop disse markeder. Dette er
gjort for at give en ide om, hvilke markedskarakteristika, der dels knytter sig til de mar-
keder, hvor forbrugerne i hgj grad handler konkurrencefremmende, og dels knytter sig til
de markeder, hvor forbrugerne i meget begraenset grad handler konkurrencefremmende.

Tabel 11.1: Markederne i forhold til konkurrencefremmende forbrugerad-
feerd

Graden af konkurrencefrem- Markeder Feelles markedstraek
mende forbrugeradfaerd

Udbredt omfang » Dagligvarer * Identitetsskabende
« Forbrugerelektronik * Hgjfrekvente
* Flybilletter ¢ Mange let tilgeengelige redskaber i

forhold til at undersgge markederne

¢ En vis international konkurrence

¢ Mange forbrugere undersgger mar-
kedet, inden de handler

Begreenset omfang * Pension » Tekniske markeder
« El-forsyning « Lavfrekvente (i forhold til skift af
« Autovaerksteder udbyder/forhandler)

« F& tilgeengelige redskaber til at un-
dersgge markedet systematisk

« Lille/lingen international konkurrence

» Mange forbrugere nar sjzeldent til at
overveje at undersgge markedet i
forhold til udbud og pris

Ejendomsmaegler

Kilde: Oxford Research 2009

115



