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1.0 Baggrund
Hensigten med forbrugerundersggelsen har veerédaakizie danske forbrugeres konkurrencekultur. En
god forbruger-konkurrencekultur er defineret vexbfagere, som:

* sgger information om pris, kvalitet o.l. inden kab,

 forhandler med udbyder med henblik pa at opna medig kvalitet billigst muligt i forbindel-
se med kgb,

 skifter udbyder, og saledes er mobile,

Forbrugernes sgge-, forhandle- og skifteadfeerdterassant, da denne adfserd samlet set er udtryk fo
det "pres”, forbrugerne laegger pa virksomhederfuehiold til at tilbyde de bedste kvalitetsprodukter
til de billigste og dermed mest konkurrencedygpgser.

Konkret har formalet med undersggelsen derfor vagrafdeekke, i hvilket omfang danske forbrugeres
faktiske adfeerd pa syv danske forbrugsmarkedek@rajser, el, briller/kontaktlinser (B&K) dagligva-
rer, forsikring, benzin og elektriske husholdninysarater (EHA)) lever op til denne definition af en
god forbruger-konkurrencekultur. Kort sagt i hvillenfang forbrugerne reelt afsgger markedet inden
kab, forhandler med udbyderen i forbindelse medesketbet samt er villige til at skifte udbyder.

Udover at afdeekke forbrugernes faktiske adfeerdaegder undersggelsen forbrugernes vurdering af
forholdene pa de syv undersggte markeder — herlmh@dergennemsigtigheden og konkurrencen pa de
enkelte markeder. Herudover kortleegger undersagefseebrugernes vurdering af forholdet til den
udbyder de benytter pa det konkrete marked sanslignderes tilfredshed og opfattelse af parametre
som pris og kvalitet.

Danske forbrugeres konkurrencekultur er afdeekketewi websurvey blandt forbrugere med kgbser-
faring pa de syv omtalte forbrugsmarkeder. Beshgeh om at gennemfare forbrugerundersggelsen
pa flere danske forbrugsmarkeder skyldes dels vimgien af, at en undersggelse gennemfart pa kun
ét forbrugsmarked vil vaere vanskelig at fortolkeemiget sammenligningsgrundlag. Og dels forvent-
ningen om, at forbrugernes konkurrencekultur iist @mfang vil variere fra marked til marked alt ef
ter det enkelte markeds specifikke karakteristika.syv markeder i undersggelsen er saledes udvalgt,
sa de i videst mulige omfang er forskellige pa petie som fx, hvor ofte forbrugeren handler pa mar-
kedet, hvorvidt der er tale om et marked med ndlalyre eller billige produkter, og hvorvidt produk
terne pa markedet er forholdsvis simple eller kakgg.

2.0 Fakta om forbrugerundersggelsen

Forbrugerstyrelsen og analysevirksomheden Cap&ganton har i samarbejde designet forbrugerun-
dersggelsen. Undersggelsen er blevet til pa badgtiftere workshops, hvor indholdet af undersggel-
sens spgrgeskema og valget af markeder er blesttiga Samtidig har Capacent Epinion foretaget en
pilottest af det forelgbige spagrgeskema, som géadamg til enkelte justeringer af spgrgeskemaet. D
endelige spgrgeskema kom saledes til at indehdldgp8rgsmal (pr. marked) og er, jf. beskrivelsen
ovenfor, struktureret om fglgende emner:



Figur 1: Forbrugerundersggelsens struktur

Forbrugernes generelle og markedsspecifikke kgbsaatid

Forbrugernes viden om og vurdering af markedsforhallene

Forbrugernes relationer til den udbyder de benytter

Baggrundsspgrgsmal: Demografiske og sociogkonomiskearhold

Forbrugerundersggelsen blev afviklet i periodenr@iember 2008 — 20. januar 2009ndersggelsen
blev gennemfgrt som en websurvey (CAWI) i Capacé&pisions Danmarkspanel. | alt 3.0&frbru-
gere deltog i undersggelsen. Respondenterne etgidlandt forbrugere, der inden for det sidste ar
har kabserfaring pa de respektive markeder. Nealegr fantallet af respondenter pr. marked angivet:

Figur 2: Antal respondenter pr. marked

Marked Antal respondenter
Pakkerejser 366

El 388

Briller og kontaktlinser 420

Dagligvarer 380

Forsikring 369

Benzin 690

Elektriske husholdningsapparater 427

| alt 3.040

Usikkerhed

Analyse og fortolkning af spgrgeundersggelser rummagurligt usikkerheder. Fx kan respondenterne
veere modvillige mod at anvende svarskalaernes ydkter. Endvidere kan respondenterne oplyse en
anden adfeerd end deres faktiske. Respondenterndxkégjlvurdere egen adfeerd eller misforsta
spgrgsmalene. Den sakaldte "social desirabilitglaff hvor respondenter i hgjere grad svarer, dead
finder alment accepteret, end hvad de rent fakfisk kan ligeledes influere pa de afgivne besvarels
Nar intet andet er angivet, er de naevnte sammerthéegennemgangen af forbrugerundersggelsens
resultater statistisk signifikante. Signifikansravet er fastsat til 0,05.

Ved designet af undersggelsen er webinterviewagt \saim metode. Pa den ene side giver metoden
mulighed for at afslutte relativt mange interviews den anden side er der forholdsvis snaevre graense
for, hvor lang tid et webinterview kan vare, saftelmeethedseffekter” o.l. skal undgas. Valget af
interviewform kan saledes have betydning for hymnemaessigt bredt og detaljeret, der har kunnet
spgrges. Samtidig er det med webinterview pr. dafinvanskeligt at opna en repraesentativ fordeling
af respondenter — bl.a. fordi feerre aeldre benyigesr fortrolige med internettet.

! Der blev foretaget en ekstra dataindsamling iqum 13. — 28. februar 2009.



Raekkefglgen af de enkelte spgrgsmal er ved afg&tinaf interviewene randomiseret med henblik pa
at minimere tilfeeldig samvariation. Flere af spamgiene i undersggelsen ligner dog hinanden — bl.a.
sparges forbrugerne om de generelt sgger informatiorbindelse med kab og om de sggte informa-
tion i forbindelse med sidste kgb pa et givent radrkDet kan derfor ikke udelukkes, at visse respon-
denter har fglt, at et eller flere spgrgsmal evétigentaget, hvilket kan have influeret pa deves.s

Mange af respondenterne i undersggelsen har givieii kabserfaringer pa mere end ét af de udvalgte
markeder. Respondenterne har da ogsa haft mulfghed besvare spgrgeskemaet for flere markeder —
dog maks to, idet eventuelle treethedseffekter lekyed er sggt undgaet. Langt de fleste respoadent
har dog kun besvaret ét spagrgeskema (marked).

Det endelige spgrgeskema, som blev udsendt tibresgnterne, vedrgrende markedet for pakkerejser,
dagligvarer, forsikring, benzin og elektriske husimingsapparater indeholdt fejl i formuleringeneaf
eller flere spgrgsmal. Capacent Epinion har denfigitte rette og genudsende disse fejlbehaeftede
spgrgsmal. Det er i videst muligt omfang tilstratna ud til alle de respondenter, som havde daliag
undersggelsen af de omtalte markeder, for at fa tleat genbesvare de pageeldende spgrgsmal.
Alligevel er der naturligvis tale om en vaesentkgKilde, som skaber usikkerhed om svarfordelingern
pa de fejlbehaeftede spargsmal.

Samtidig skal det naevnes, at screeningsspgrgstialedersagelsen af el-markedet har givet an-
ledning til usikkerhed om populationens sammensagtpé dette marked (jf. side 8). Derfor er re-
sultaterne fra undersggelsen af el-markedet udaefasimmenfatningen af virksomheds- og forbru-
gerundersggelsen og behandles endvidere med fddoatenne dokumentationsrapport.

| den efterfglgende gennemgang af forbrugerundetsengs resultater praesenteres primaert summaris-
ke gennemsnit for besvarelserne. Det sker pa badgfien 5-skala, hvor 1 som hovedregel indikerer,
at respondenten er "helt uenig”, mens 5 omvendkéardr, at respondenten er "helt enig” i spgrgsmals
udsagnet. Besvarelser i kategorien "ved ikke” evét behandlet som manglende svar og indgar sale-
des ikke i opggrelserne.

3.0 Forbrugerundersggelsens resultater
Resultaterne af forbrugerundersggelsen er saratetaekke temaer, som giver indblik i:

Danske forbrugeres konkurrencekultdatherunder forbrugernes villighed til at afsggekadet inden
kab, at forhandle i forbindelse med selve kgbett sdrskifte udbyder.

Aktive forbrugere med en god konkurrencekuttdrerunder hvordan den aktive forbruger kan kate-
goriseres, samt hvad der kendetegner den aktibeufger pa parametre som "tilfredshed”, "pris”
og "kvalitet”.

Potentialet for en bedre konkurrencekultar herunder hvorfor visse forbrugere ikke hhv. sggt
forhandlede eller skiftede i forbindelse med sidstd. Samt hvad der efter disse forbrugeres eget
udsagn kunne fa dem til at veere mere aktive.

Inden temaerne uddybes, sammenfattes de vaesentkgsitater fra forbrugerundersggelsen nedenfor:



3.1 Sammenfatning

3.1.1 Danske forbrugeres konkurrencekultur

Figur 3: Forbrugernes konkurrencekultur, malt soengemsnittet af forbrugernes sgge-, forhandle-kifteaktivitet,
er darligst pa markedet for dagligvarer og bedstrparkedet for elektriske husholdningsapparater (Ekskala: 1-5)
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Fra marked til marked er der forskel pa, hvor gmtbfugernes konkurrencekultur er:

« Forbrugernes konkurrencekultur er bedst pa markddoenr forbrugerne typisk kaber for-
holdsvis sjeeldent, til relativt hgje belgb pr. kab,hvor der er tale om relativt ukomplicere-
de produkter, som er forholdsvis nemme at sammealftx elektriske husholdningsappara-

ter)
» Forbrugernes konkurrencekultur er darligst pa ndekehvor forbrugerne typisk foretager

"gentagne rutinekab”, hvor det enkelte kab reladet har begraenset veerdi, hvor der ikke er

tradition for at saette spgrgsmalstegn ved listeprss og hvor loyalitetsordninger sdsom
rabatkort o.l. er udbredt (fx dagligvarer og bepzin

Krydstabuleringer viser, at forbrugerne i et komkacekultursperspektiv groft sagt kan opdeles i to
grupper: De der bade sgger, forhandler og skifteg de, som ikke gar nogen af delene. Fra mar-
ked til marked skiller forbrugerne med en god kangmcekultur sig ud pa forskellige baggrundsva-
riable. P& markedet for el er det eksempelvis &ddre forbrugere, som har en god konkurrence-

kultur, mens det seerligt er forbrugere med leengeesnvde uddannelse, der har en god konkurrence-
kultur pa markedet for briller og kontaktlinser.



3.1.2 Specifikt om at sgge, forhandle og skifte

Figur 4: Forbrugerne sgger mest, skifter lidt miedsg forhandler mindst. Det geelder bade, nar deggsatil deres
generelle kgbsadfeerd og deres adfeerd i forbindekse sidste kb pa et af de syv markeder (skala: 1-5
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Det fremgar, at forbrugerne bade generelt og péndersggte markeder er:

* Mest aktive i forhold til at sgge information indieab
» Lidt mindre aktive i relation til at skifte udbyder
* Mindst aktive i forhold til at forhandle med udbyde under selve kabet.

Forbrugerne er kort sagt bade generelt og pa dersmgte markeder mest aktive i forhold til at
s@ge og skifte og mindst aktive i relation til atifandle.

Bemeerkelsesveerdigt er det endvidere, at forbrugeraglering af deregenerellesgge-, forhand-

le- og skifteadfeerd indikerer en bedre konkurrentiek end vurderingen af derspecifikkesgge-,
forhandle- og skifteadfeerd pa de syv markeder. Hlignforklaring er, at forbrugerne overvurderer
deres sgge-, forhandle- og skifteadfaerd, nar deyepaenerelt — mens de formentlig anlaegger en
mere realistisk vurdering, nar de spgrges til deoekrete adfeerd.

S@ge
Figur 5: Der blev sggt mest pa markedet for pakjsereog mindst pa markedet for dagligvarer i fortbése med sidste

kab (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der stor forskel pa, ikatiomfang forbrugerne sager information inden

kgb. Der blev sggt mest pa markeder, hvor vareseeviceydelserne alle er — eller kan — veere rela-
tivt dyre, og hvor forbrugerne typisk har stor mnetgese i at sgge information (fx pakkerejser). Om-
vendt blev der sggt mindst pa markeder, hvor fgybmie typisk foretager ofte, gentagne rutinekgb
(fx dagligvarer).

Pa forhand var det forventet, at iseer forbrugeopsvelse af markedsforholdene — bl.a. gennem-
sigtigheden — ville vaere afggrende for, hvor aktigtafsggte markedet inden kgb. Undersggelsen
viser, at gennemsigtighed ogsa er en positiv faaiding for at sgge information inden kgb — men
kun pa visse markeder (briller og kontaktlinsemzie og el). | stedet er forholdet til den udbyder,
forbrugeren benytter gennemgéaende afgarende for,dktivt der sages information inden kgb. Fra
marked til marked er der dog forskel pa, hvorvathbldet til udbyderen er en positiv eller negativ
forudseetning for at sgge information. Pa visse edek (pakkerejser, el, briller og kontaktlinser
samt forsikring) er et loyalt eller tillidsfuldt fbold til udbyderen ikke overraskende en barriere f
at sgge information, mens det pa andre markedetigsdarer og benzin) er et stimuli. En mulig
forklaring pa sidstnaevnte er, at det teette forhdldidbyderen virker som stimuli for at sgge
information om tilbud o.l. hos netop den udbydeajnsom forbruger har et godt forhold til.

Forhandle
Figur 6: Der blev forhandlet mest pd markedet fnsfkring og mindst pd markedet for benzin i fodetse med sidste

kab (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der relativt stor forsgé| i hvilket omfang forbrugerne forhandler med
udbyderen i forbindelse med kgb. | forbindelse nsédkte kab blev der forhandlet mest pa
markederne for forsikring og elektriske husholdseygparater. Det kan skyldes, at der er tale om
forholdsvis sjeeldne kab — typisk til relativt hdjelab sammenlignet med flere af de andre mar-
keder. Der blev forhandlet mindst pa markedernebfazin og dagligvarer — hvilket er naturligt,
idet der pa disse markeder hverken er traditioer @tentlig mulighed for at forhandle. Der synes
dog generelt ikke at veere en udbredt forhandlenkbltandt forbrugerne.



Skifte

Figur 7: P& hvert af markederne kunne over halvdedé forbrugerne godt forestille sig at benytte arden udbyder
ved naeste kgb (markedet for forsikring er dog atiagelse)

100%
90% I [ ] [ |
N
70% A
60% - . . O Helt uenig og uenig

50% - m Hverken enig eller uenig

40% - @ Enig og helt enig

30% -+

20% -+
10% -
0%

Benzin B&K Dagligvarer B EHA Forsikringer Pakkerejser

Figur 8: Pa hvert af markederne er et mindretaf@brugerne af den opfattelse, at omkostningerioem af tid, penge
og besveer er hgje, hvis de skal skifte udbyder
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Det fremgar af figurerne, at forbrugerne i hvelti fiateorien er mobile. Over halvdelen af for-
brugerne pa seks ud af de syv undersggte markadaelgodt forestille sig at handle et andet sted
naeste gang. Samtidig vurderer et mindretal, ateskiikostningerne pa det pageeldende marked er
hgje. Forudsaetningerne for en hgj forbrugermobiitealtsa umiddelbart til stede pa markederne.

Figur 9: P& hvert af markederne vil et mindretalfafbrugerne ikke fortsaette med at vaere kunde imoswzerende
udbyder, hvis priserne stiger
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Selvom forbrugernes prisfalsomhed varierer fra marl marked, angiver under halvdelen af for-
brugerne dog, at de i praksis er mobile ved ersfigising. P& spgrgsmalet om hvorvidt forbrugerne

10



ville skifte udbyder, hvis priserne steg hos derasaerende udbyder, er kun et mindretal saledes
"helt enig” eller "enig” i, at de ville skifte.

Figur 10: Der blev skiftet mest pa markedet fofsa dog tekst nedenfor) og mindst p& markedetdgligvarer i for-
bindelse med sidste kab (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der relativt stor forsgé&) i hvilket omfang forbrugerne i praksis skiftede
udbyder i forbindelse med sidste kagb. Umiddelbarmarkederne for el og elektriske husholdnings-
apparater, de markeder hvor der ved sidste kgbdiifet mest. Konklusionen omkring el-marke-
det skal dog tages med visse forbehold, idet #tigindersggelser har pavist en meget lav forbru-
germobilitet p& netop dette markedt neerveerende undersggelse paviser en relativnbbilitet
skyldes sandsynligvis det screeningsspgrgsmal.esanvendt i undersggelsen af el-markeHe (

du inden for det sidste ar kabt el eller skifteteslerandgry. Spagrgsmalet kan have medfart en
overrepraesentation af forbrugere i undersggelsehrafirkedet, som har skiftet el-leverander.

Mobiliteten er lav pa markederne for dagligvarer menzin, hvor forbrugerne — fx pga. vaner,
bekvemmelighed og udbyderintroducerede loyaliteisimiger — typisk benytter samme udbyder.
Ogsa pa markederne for briller og kontaktlinser tstorsikring er forbrugermobiliteten lav. Den
begreensede mobilitet pa disse markeder kan givetetsvist omfang tilskrives, at forbrugerne
netop pa disse markeder har et saerligt loyalidsfuldt forhold til udbyderen.

Forbrugernes oplevelse af markedsforholdene har bBétydning for, i hvilket omfang der blev
skiftet udbyder pa nogen af markederne. | stedetdnholdet til den udbyder, forbrugeren benytter,
ikke overraskende stor betydning for skifteadfeerdem samtlige markeder gaelder den sammen-
haeng, at desto mindre loyal forbrugeren er ovestler desto mindre tillid forbrugeren har til udby-
deren, desto mere tilbgjelig var forbrugeren tikkifte udbyder ved sidste kab. Et teet forhold til
udbyderen deemper altsa ikke overraskende lystangkifte. Omvendt kan utilfredshed med udby-

2 Af Energistyrelsens rappoiorbedret konkurrence pa el-detailmarkedet for sagdmellemstore forbrugereg(2008)
fremgar det, at ca. 10 % af forbrugerne pa el-naekbar provet at skifte udbyder.

3| den resterende del af rapporten behandles asuie vedr. el-markedet med dette forbehold. Beesingsspeargs-
malet til undersggelsen af el-markedet giver anfegitil usikkerhed om populationens sammensaetninmarkedet, er
resultaterne vedr. el-markedet desuden udeladtnafrenfatningen af virksomheds- og forbrugerundesiseg.

11



deren virke som en katalysator for at skifte: Pakedet for el og forsikring var "utilfredshed med
udbyderen” fx den primeere arsag til at skifte udinjidorbindelse med sidste kab.

3.1.3 Tilfredshed, pris og kvalitet
Tilfredshed

Figur 11: Forbrugerne var gennemsnitligt mest @ifise pa markedet for pakkerejse samt briller ogadtinser og
mindst tilfredse pa markedet for el (skala: 1-5)
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Forbrugerne var gennemsnitligt godt tilfredse meckd seneste kgb pa hvert af de syv undersggte
markeder. Pa en 5-skala placerer den gennemsnitligiering sig pa samtlige markeder veesentligt
over middel. Fra marked til marked er der dog allig) forskel pa, hvor tilfredse forbrugerne er. At
tilfredsheden med seneste kgb er starst pA maneder pakkerejser samt briller og kontaktlinser
og mindst pa markederne for el og benzin er i aehifidelse ikke overraskende. For hvor el og
benzin kan karakteriseres som relativt billige,ldggforngdenheder og standardprodukter uden de
store kvalitetsmaessige forskelle, s& kan keb pakedat for pakkerejser samt briller og
kontaktlinser omvendt karakteriseres som forhoklsjgeldne, relativt dyre og — i hvert fald for
pakkerejsers vedkommende — typisk forbundet maubsitiv forbrugsoplevelse.

Krydstabuleringer viser, at der pa seks ud af sykederikke er nogen sammenhaeng mellem,
hvor aktiv man er i forbindelse med kgbet — og hiltreds man er. Kun pa el-markedet var der en
(positiv) sammenhaeng mellem forbrugernes adfeertifogdshed. Dvs. desto mere aktive forbru-
gerne var, desto mere tilfredse var de tillige. Ddlgere naevnte problemstilling omkring en over-
repreesentation af forbrugere, som har skiftet udhylan dog have forsteerket sammenhaengen
mellem aktivitetsniveau og tilfredshed pa el-makedg gjort den tydeligere, end den maske reelt
er.

Generelt er aktive forbrugere saledes ikke sigaiftkmere (eller mindre) tilfredse end inaktive for-
brugere. Dette kan undre, idet mange aktive forigingiver, at de opnar besparelser eller bedre
vilkar netop ved at veere aktive:
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Figur 12: Andelen af forbrugere, som angiver, athdw. sgger, forhandler og skifter i forbindelsednk@b generelt,
samt andelen af forbrugere, der angiver, at de ommibesparelse eller bedre vilkar herved

76 pct. 25 pct. 64 pct.
Heraf opnar Heraf opnéar Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar
91 pct. 91 pct. 85 pct. 74 pct. 75 pct.

en besparelse en besparelse bedre vilkar en besparelse bedre vilkar

Forklaringen, pa at aktive forbrugere ikke er digant mere tilfredse end inaktive forbrugere, er
derfor muligvis, at selvom aktive forbrugere opbésparelser ved deres kab — har aktive forbruge-
re muligvis ogsa hgjere forventninger til deres Kaorfor de umiddelbart ikke er mere tilfredse
end inaktive forbrugere.

Undersggelsen viser endvidere, at de mulige gearinsom blev opnaet ved henholdsvis at sgge,
forhandle og skifte i forbindelse med sidste kpbeaiksis varierer betydeligt fra marked til marked:

Figur 13: Stor forskel fra marked til marked pa hvoeget der konkret kan opnas ved hhv. at sggeafialle og skifte

59 76 16 65 53* 69 40

72

El
85 55 11 74 51 40 36 13

Pakkerejser

54 92 = = = 32 71 27

Benzin

* Screeningsspgrgsmalet til undersggelsen af eledatlkan have fart til en overrepreesentation &frémere i under-
sggelsen af el-markedet, som har skiftet udbyder.
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Flest forbrugere opnaede besparelser ved at sggenzinmarkedet, at forhandle pa markedet for
elektriske husholdningsapparater og at skifte péeuket for forsikring. Mens flest forbrugere op-
naede bedre vilkar ved at forhandle og skifte péetet for forsikring.

Pris / kvalitet
Figur 14: Flest forbrugere kgbte til laveste prié& penzinmarkedet — feerrest pa markedet for briflgrkontaktlinser
samt pakkerejser (skala: 1-5)
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Benzin B&K Dagligvarer El EHA Forsikringer Pakkerejser

Fra marked til marked er der stor variation i, huvaeinge forbrugere der ved sidste kagb kgbte til
laveste pris. P& benzinmarkedet jagter forbrugdemelaveste pris, hvilket givetvis kan tilskrivas,
der er tale om et ofte kgbt standardprodukt udesemtige kvalitetsmaessige forskelle fra udbyder
til udbyder. Forbrugerne er omvendt mindst tilbigieltil at kebe til laveste pris pa markedet for
briller og kontaktlinser samt pakkerejser. Detta kauligvis i et vist omfang tilskrives, at produk-
terne kgbes relativt sjaeldent og kan adskille sagentligt pa forskellige kvalitetsmaessige parame-
tre.

Krydstabuleringer viser, at der pa samtlige markedeen positiv sammenhaeng mellem forbruger-
nes aktivitetsniveau og det at kgbe til lavests. pkktive forbrugere er altsa vaesentligt mere pris-
bevidste end inaktive forbrugere — eller mere rgggeinde; at prisbevidste forbrugere er mere aktive
end ikke-prisbevidste forbrugere.

Forbrugerne er imidlertid ogsa kvalitetsbevidsterbifugernes vurdering af beeredygtigheds (CSR)
betydning i indkgbssituationen kan betragtes somdatyk herfor. Relativt mange forbrugere til-
leegger baeredygtighed stor betydning i forholdhlkgb generelt:
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Figur 15: Omkring halvdelen af forbrugerne givertydk for, at baeredygtighed (CSR) generelt har $&tetydning for
dem, nar de handler

60 %

50 %

50 %

40 %
31 %

30 %

19 %

20 %

10 %

0 % T T
Stor betydning Hwverken stor eller lille Lille betydning
betydning

Figur 16: Flest forbrugere vaegtede kvalitet frem fois pad markedet for pakkerejser samt briller kgntaktlinser —
feerrest pa markedet for benzin (skala 1-5)
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Fra marked til marked er der dog stor variatidmnvipr mange forbrugere der ved sidste kab konkret
vaegtede kvalitet frem for pris. | overensstemmetgel konklusionerne vedrgrende pris er marke-
derne for pakkerejser samt briller og kontaktlineksempler pa markeder, hvor forbrugerne iszer
veegter kvalitet frem for pris, mens benzinmarkeevendt er et marked, hvor prisen er vigtig. Pa
visse markeder (fx elektriske husholdningsapparaeder bade en hgj andel af forbrugere som
"kabte til laveste pris” og "veegtede kvalitet frefor pris”. Forklaringen herpa kan veere, at

forbrugerne indledningsvis tilleegger det stor batgd at finde et givent produkt i en bestemt

kvalitet, hvorefter jagten gar ind pa at finde mpettenne produktudgave til den billigste pris.

Krydstabuleringer viser, at der fra marked til meatler stor forskel pa, hvorvidt der er en sammen-
haeng mellem forbrugernes aktivitetsniveau og detegte kvalitet frem for pris: P4 markedet for
forsikring, elektriske husholdningsapparater ageelaktive forbrugere mere tilbgjelige til at veegte

® Det er vanskeligt at afgere, om den mulige oveessgntation af forbrugere i undersggelsen af ekedat, som har
skiftet udbyder, pavirker dette resultat. | detehteiget er "kvalitet” et vanskeligt begreb i fordhail el.
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kvalitet frem for pris end inaktive forbrugere. Meaktive forbrugere pa markedet for briller og
kontaktlinser er mindre tilbgjelige til at veegteaktet frem for pris end inaktive forbrugere. Pa
markedet for pakkerejser, dagligvarer og benzidegringen sammenhaeng mellem aktivitetsniveau
0g veegtning af kvalitet frem for pris.

Figur 17: Generelt er forbrugerne mere kvalitetsdeprisorienteret. | den konkrete kgbssituation teeegris og kvali-
tet dog stort set lige hgit (skala: 1-5)

45
4 3,79
3,33 3,27

3,5 1 3,15

2,5 1

1,54

Kaber generelt til laveste  Kabte til laveste pris ved ~ Veegter generelt kvalitet  Vaegtede kvalitet frem for
pris sidste kab fremfor pris pris ved sidste kab

| forhold til forbrugernes veaegtning af pris og kitetl er det veerd at bemaerke, at stort set lige mang
forbrugere kgbte til laveste pris (gennemsnit: B,88 veegtede kvalitet frem for pris (3,27) ved
seneste kapa et af de syv undersggte markeder. Mens maflesatforbrugere angiver, at dg-
nerelt vaegter kvalitet frem for pris (gennemsnit: 3,783 &aber til laveste pris (3,15), nar de for-
bruger. Mens kvalitetegenereltveegtes hgijt, er prisen altsd mindst ligesa vigtign konkrete
kgbssituation.
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3.1.4 Potentiale for forbedring

Der fremgar af ovenstaende, at der bade kan vaspatmser og bedre vilkar at hente for forbru-
gerne ved at udvise aktiv og konkurrencepraegetrddficke alle forbrugere realiserer dog dette
potentiale, idet de ikke afsgger markedet inden kathandler med udbyderen i forbindelse med
kabet og er villige til at skifte udbyder. Dettalikerer, at der eksisterer en raekke barriererdar s
forbruger at agere aktivt og konkurrencepraeget.

Sgge
De veesentligste arsager til ikke at sgge informaitiolen kab er et forudgdende kendskab til mar-

kedet, et taet forhold til sin nuvaerende udbydertsanraekke individuelle forhold sdsom manglen-
de tid og/eller motivation:

Figur 18: Forudgaende kendskab til markedet sanitdlolet til udbyderen er de veesentligste arsadekite at sgge
information inden kab

Jeg hawde allerede god viden om | | | |

0,
udbudet/produktet generelt set 49 %

Det var mest trygt/sikkert at kabe det samme sted |

. 42 %
som sidst | °

Jeg havde ikke tid til det |27 %

Jeg kan ikke se fordelen ved det |2€ %

(=)

Jeg gjorde et impulskab |14 9

Jeg kunne generelt ikke finde pa at sgge |
oplysninger

| 13 %

Jeg ved generelt ikke, hvor/hvordan jeg s@ger | 12 %
oplysninger —’—‘ 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Forhandle

De veesentligste arsager til ikke at forhandle ndimyderen i forbindelse med kgbet er centreret om
en manglende kultur for at forhandle, hvilket kagtkgiver sig udtryk i manglende fortrolighed med
og/eller lyst til at forhandle:

17



Figur 19: De veesentligste arsager til ikke at fandée med udbyderen i forbindelse med kabet er erttiom en
manglende kultur for forhandling

Det er ikke mit indtryk, at der er tradition for at | | | | | |

X 319
forhandle pa dette marked
Jeg vidste ikke, at det var muligt at forhandle | 18 %
Jeg har tillid til, at jeg far mest for pengene hos | 116 9
den udbyder, jeg benytter i
Jeg bryder mig ikke om at forhandle | 14 %

Andet |10 %

Jeg har tillid til, at den udbyder jeg benytter

D,
tilbyder de bedste kabsrettigheder og -betingelser |8 o

Jeg hawde ikke tid til at forhandle [ ]29

o

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

Skifte

Endelig er pris, kvalitet og tilfredshed med udlngteafgarende for, hvorvidt forbrugerne skifter
udbyder. De vaesentligste arsager til ikke at skitbyder er saledes manglende pris- / kvalitetsva-
riation eller tilfredshed med udbyderen:

Figur 20: Billigere pris, bedre kvalitet samt utédshed med udbyderen er blandt de veesentligsag@rsil generelt i
hgjere grad at ville skifte udbyder

Hvis jeg derved opnar en billigere pris |41 %
Hvis jeg derved opnar varen/ydelsen i en bedre kvalitet | ‘ ‘ ‘ | 18 %
Hvis jeg bliver utilfreds med min nuveerende udbyder 4‘—‘_\ 12 %
Hvis min behov aendrer sig | 9 %

Hvis jeg derved far mulighed for at kabe en vare/ydelse, |
som jeg ikke kan fa ved min nuveerende udbyder
Hvis jeg derved far mulighed for at kabe en mere klima- | 0
eller miljgvenlig vare/ydelse [ 14 %

Hvis jeg derved opnér bedre senice [ ]3 %

Andet [ ]3 %

Hvis jeg kendte mere til mulighederne for at skifte [[]2 %

0% 5% 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 %
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| forleengelse af ovenstdende sammenfatning falgeéemfor en mere udfarlig beskrivelse af resul-
taterne — opdelt i de omtalte temaer: Danske fgdmes konkurrencekultur, aktive forbrugere med
en god konkurrencekultur og potentialet for en bdamkurrencekultur:

3.2 Danske forbrugeres konkurrencekultur

| dette afsnit beskrives danske forbrugeres komkoekultur. Der szettes fokus pa, i hvilket omfang
forbrugerne generelt sgger, skifter og forhandlérilket omfang de specifikt gjorde det i forbin-
delse med sidste kgb pa et af de syv undersggiedarsamt hvilke ligheder og forskelle, der er
mellem forbrugernes adfaerd pa de syv markeder.

3.2.1 Sgge-, forhandle- og skifteadfserd generelt

Figur 21: Forbrugerne sgger mest, skifter lidt miaag forhandler mindst. Det geelder bade, nar derges til deres
generelle kgbsadfeerd og deres adfeerd i forbindukse sidste kab pa et af de syv markeder (skala: 1-5

5

45
3,99

¢ 3,56 2,09
1S

3 7t 2.54
2.5 778

2
15

1 T T T

Seger(Ifm.keb  Segte (Ifm. sidste Forhandler Forhandlede (Ifm. Skifter (Generelt)  Skiftede (Ifm.
generelt) kab - udvalgte {Generelt) sidste keb) sidste keb)
markeder)

Figur 21 har to veesentlige pointer: For det faratdorbrugerne er mest aktive, nar det kommer til
at sgge informationer inden keb. Lidt mindre aktimér det drejer sig om at skifte udbyder og
mindst aktive i forhold til at forhandle med udbyele i forbindelse med kgb. Denne tendens ggr sig
bade gaeldende i forhold til den generelle forbradierd og forbrugernes adfeerd pa de syv udvalg-
te markeder.

For det andet er det veesentligt at bemaerke, atuigebnes vurdering af dergenerelleadfeerd pa

de tre parametre (sgge, forhandle og skifte) indiken bedre konkurrencekultur end vurderingen
pa samme parametre af despecifikkeadfeerd pa de syv undersggte markeder. En muktpfarg

kan veere, at de syv markeder besidder visse falteende traek, der betyder, at forbrugerne her sg-
ger, forhandler og skifter mindre, end de ger gelhgra andre markeder. Mere sandsynligt er det
dog, at forbrugerne overvurderer deres sgge-, follea og skifteadfeerd, nar de sparges generelt —
mens de formentlig anlaegger en mere realistiskarind, nar de konkret spgrges til, om de i for-
bindelse med deres sidste kab pa et konkret mankgtd information, forhandlede med udbyderen
eller benyttede en anden udbyder end ved tidligele
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Neden for saettes fokus pa forbrugernes specifikkgs forhandle- og skifteadfaerd i forbindelse
med sidste kgb pa hvert af de syv udvalgte markeder

3.2.2 Pakkerejser

Figur 22: Ved sidste kab p& markedet for pakkerejggte og skiftede forbrugerne mere, men forhatedhaindre end
gennemsnitligt pa de syv markeder (skala: 1-5)
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Det fremgar af figur 22, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at eag
information, lidt mindre aktive i relation til akite udbyder og mindst aktive i forhold til at for
handle med udbyderen — ogséa gar sig geeldende p@deqrfor pakkerejser. Samtidig kan det kon-
stateres, at markedet for pakkerejser er ét afndiersggte markeder, hvor forbrugerne sggte og
skiftede mest i forbindelse med sidste kab. Aktitghiveauet pa markedet var saledes over gen-
nemsnittet for de syv udvalgte markeder pa sggekifggparameteret, men under gennemsnittet pa
forhandleparameteret.

Udover disse observationer er det pa markedetdkkerejser veerd at bemeerke, atiktke er no-
gen umiddelbar sammenhaeng mellem forbrugernestelskataf markedsforholdene og deres ad-
feerd. Undersggelsen viser nemlig, at der ikke genaignifikant sammenhaeng mellem forbruger-
nes opfattelse af gennemsigtigheden og konkurrepéemarkedet og deres sgge-, forhandle- eller
skifteadfeerd i forbindelse med sidste kab pa maked

Karakteristisk for de forbrugere som sggte, forteae og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de skiller sig signifikant ud pdnss parametreglder ogforholdet til udbyderen

Krydstabuleringer viser, at det isaer er yngre fogere, som sggte information inden sidste kab af
pakkerejse. Omvendt er det iseer seldre forbrugere,ferhandlede med udbyderen. Endelig viser
krydstabuleringer af baggrundsvariable og resultige faktoranalyse, at yngre forbrugere grund-
laeggende er mere mobile end aeldre forbrugere pa hetrked. Kort sagt sagte og skiftede yngre
forbrugere mere i forbindelse med sidste kagb, naelase forbrugere til gengeeld forhandlede mere.

Undersggelsen viser endvidere, at desto mindrd toyex for rejseudbyderen forbrugeren vurderer
sig til at veere, desto mere sggte forbrugerennmdion inden sidste kagb af pakkerejse. Desto min-
dre tillid forbrugeren har til rejseudbyderen, destere forhandlede forbrugeren i forbindelse med
sidste kgb. Endelig geelder, at desto mindre tillididbyderen forbrugeren har, og desto mindre
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loyal over for rejseudbyderen forbrugeren vurdeigrtil at veere, desto mere sandsynligt er det, at
forbrugeren skiftede udbyder i forbindelse medtsittwb af pakkerejse.

Kort sagt — et loyalt og tillidsfuldt forhold tildbyderen virkede haemmende i forhold til bade at
s@ge, forhandle og skifte pA markedet for pakkerelsndersggelsen viser endvidere, at kvinder i
hgjere grad end meend er loyale over for udbydeéedepte marked, at seldre bade er mere loyale
og tillidsfulde end yngre og endelig, at forbrugemed korterevarende uddannelse (og lavere ind-
komst) er mere loyale end forbrugere med leengezedaruddannelse (og hgjere indkomst).

3.2.3 El

Figur 23: Ved sidste kab pa markedet for el forHadd og skiftede forbrugerne mere, men sggte miewdegennem-
snitligt p& de syv markeder (skala: 1-5)
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Det fremgar af figur 23, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at eag
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogséa ger sig gaeldende pa
el-markedet. Samtidig kan det konstateres, at ekeaket er ét af de undersggte markeder, hvor for-
brugerne forhandlede og skiftede mest i forbindeisd sidste kab. Aktivitetsniveauet pa markedet
var sdledes over gennemsnittet pa forhandle- digepkirameteret, men under gennemsnittet pa
sggeparameteret. Dette kan som tidligere naevnhemgge sammen med screeningsspgrgsmalet til
undersggelsen, hvilket muligvis har medfart en @meesentation af forbrugere i undersggelsen,
som har skiftet udbyder.

Udover disse iagttagelser er det pa el-markeded watenemaerke, at forbrugernes opfattelse af gen-
nemsigtigheden og konkurrencen pa markedet hairkming pa deres sgge- og forhandleadfeerd —

men ikke deres skifteadfeerd. Krydstabuleringernsséedes, at desto mere gennemsigtigt markedet
opfattes at veere, desto mere blev der sggt infowmaed sidste kab af el, og desto mere blev der
forhandlet med udbyderen. Tilsvarende gaelder, stbdaere intens konkurrencen pa markedet op-
fattes at veere, desto mere blev der sggt informatig desto mere blev der forhandlet. Der er kort

sagt en positiv sammenhaeng mellem vurderingen #@edsforholdene og forbrugernes sgge- og

forhandleadfaerd i forbindelse med sidste keb &fléhdersagelsen viser i gvrigt, @ter har be-

® Den mulige overrepraesentation af forbrugere, sanskiftet udbyder, kan indirekte have pavirkeutesget, idet en
overrepraesentation af "skiftere” kan have medfarbeerrepraesentation af "sggere” og "forhandlese’g. 30-31),
hvilket kan have forstaerket de omtalte sammenhaenge.
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tydning for vurderingen af markedsforholdene; seldraderer nemlig i hgjere grad markedet som
gennemsigtigt og preeget af intens konkurrence exgteyforbrugere. Krydstabuleringer af bag-
grundsvariable og resultater fra faktoranalyserviselvidere, at seldre ogsa har lettere ved at skabe
sig overblik over markedet end yngre forbrugere.

Karakteristisk for de forbrugere, som sggte, fodbedie og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de skiller sig signifikant ud pékellige parametre.

Krydstabuleringer viser, at forbrugerne som sagfierination skiller sig ud pa parametrendgan-
nelseog forholdet til udbyderenForbrugere med laengerevarende uddannelse vaesateere til-
bgjelige til at sgge information inden sidste kbkland forbrugere med korterevarende uddannel-
se. Samtidig geelder, at desto mindre loyal oveeftardbyderen forbrugeren vurderer sig til at vee-
re, desto mere sggte forbrugeren information irkdret.

De forbrugere, som forhandlede i forbindelse medtsi kab, skiller sig ud pa parametegdtter.
Desto eeldre, desto mere blev der forhandlet.

Forbrugerne som skiftede udbyder skiller sig udppéameteretforholdet til udbyderenDesto
mindre loyal over for udbyderen forbrugeren vurdesig til at veere, desto mere sandsynligt er det,
at forbrugeren skiftede udbyder i forbindelse miedte kab af ef.

Kort sagt — et loyalt forhold til udbyderen virkedeemmende i forhold til at sgge information og
skifte udbyder i forbindelse med sidste kab pa atkedet. Samtidig var veluddannede mere tilbg-
jelige til at s@ge information, mens eeldre forbmegerhandlede mere.

3.2.4 Briller og kontaktlinser

Figur 24: Ved sidste kab pa markedet for brillerlaantaktlinser forhandlede forbrugerne mere, megtsmg skiftede
mindre end gennemsnitligt pa de syv markeder (skaf)
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Det fremgar af figur 24, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at egg
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogsa ger sig geeldende pa

" Den mulige overrepraesentation af forbrugere, sanskiftet udbyder, kan have forstaerket denne sarthereg.

22



markedet for briller og kontaktlinser. Samtidig kdet konstateres, at markedet for briller og
kontaktlinser er ét af de undersggte markeder, forbrugerne forhandlede mest i forbindelse med
sidste kgb. Aktivitetsniveauet pa markedet vardgdeover gennemsnittet pa forhandleparameteret,
men under gennemsnittet pa sgge- og skifteparasheter

Udover disse observationer er det pa markedetrftberoog kontaktlinser veerd at bemeerke, at for-
brugernes opfattelse af gennemsigtigheden pa merked indvirkning pa deres sggeadfaerd — men
ikke deres forhandle- og skifteadfeerd. Krydstabntgar viser, at desto mere gennemsigtigt marke-
det opfattes at veere, desto mere blev der sggtmiation inden sidste kagb. Kort sagt er der en
positiv. sammenhaeng mellem vurderingen af genneigis@gien pa markedet for briller og
kontaktlinser og forbrugernes sggeadfeerd i forbseleed sidste kab. Undersggelsen viser endvi-
dere, atalder har betydning for vurderingen af gennemsigtighegegre har i hgjere grad let ved
at forsta markedets tilboud end zeldre forbrugere.

Karakteristisk for de forbrugere, som sggte, fothede og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de skiller sig signifikant ud pékellige parametre.

Forbrugerne, som sggte information inden sidste &lkiller sig ud pa parameterdorholdet til ud-
byderen Undersggelsen viser, at desto mindre loyal omeudlbyderen forbrugeren vurderer sig til
at veere, desto mere sggte forbrugeren informatitorbindelse med sidste kgb af briller eller
kontaktlinser.

De forbrugere, der pa markedet forhandlede i fatblise med sidste kab, skiller sig ud pa parame-
teren;kgn Undersggelsen viser, at meend forhandlede merkvemdier.

Forbrugerne, som skiftede udbyder i forbindelse siddte kab, skiller sig ud pa parametreumk;
dannelseog forholdet til udbyderen Krydstabuleringer af baggrundsvariable og resedtdra
faktoranalyse viser, at forbrugere med leengeredar@eiidannelse var mere mobile end forbrugere
med korterevarende uddannelse. Samtidig viser aadetsen, at desto mindre tillid forbrugeren
har til udbyderen, og desto mindre loyal over fdbyderen forbrugeren vurderer sig til at veere,
desto mere sandsynligt var det, at forbrugerenesief udbyder ved sidste kdlndersggelsen viser
endvidere, at kvinder i hgjere grad end meend aldogver for udbyderen pa dette marked, mens
forbrugere med korterevarende uddannelse er mgadel@nd forbrugere med leengerevarende ud-
dannelse.

Kort sagt - et loyalt og tillidsfuldt forhold tildbyderen virkede haemmende i forhold til at sgge
information og skifte udbyder i forbindelse medss&lkgb pa markedet for briller og kontaktlinser.

Samtidig var meend mere tilbgjelige til at forhanefa kvinder, mens forbrugere med laengereva-
rende uddannelse var mere tilbgjelige til at skiktddyder i forbindelse med sidste keb end forbru-
gere med korterevarende uddannelse.
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3.2.5 Dagligvarer

Figur 25: Ved sidste kab pa markedet for dagligvamgte, forhandlede og skiftede forbrugerne mireird gennem-
snitligt p& de syv markeder (skala: 1-5)
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Det fremgar af figur 25, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at eag
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogséa ger sig gaeldende pa
markedet for dagligvarer. Samtidig kan det konststeat markedet for dagligvarer er ét af de
undersggte markeder, hvor forbrugerne sggte, fdteda og skiftede mindst i forbindelse med
sidste kab. Aktivitetsniveauet pa markedet vardgdainder gennemsnittet pa alle tre parametre.

Udover disse observationer er det pa markedetdgligiarer veerd at bemaerke, at ke er no-
gen umiddelbar sammenhaeng mellem forbrugernestelskataf markedsforholdene og deres ad-
feerd. Krydstabuleringer viser nemlig, at der ikkenegen signifikant sammenhaeng mellem forbru-
gernes opfattelse af gennemsigtigheden og konkterepa markedet og deres sgge-, forhandle-
eller skifteadfaerd i forbindelse med sidste kalmadkedet.

Karakteristisk for de forbrugere som sggte, forteae og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de forbrugere, der henholdsvisesegskiftede, skiller sig signifikant ud pa samme
parameter, mens de forbrugere, som forhandledsd & i antal (under 5 % af respondenterne), at
de ikke skiller sig signifikant ud.

Forbrugerne som sggte og skiftede i forbindelse sidste kgb skiller sig ud pa parametefet:
holdet til udbyderenKrydstabuleringer viser, at desto mere tillidsfuldtholdet til udbyderen er,
desto mere sggte forbrugerne information inden sidste keb npérkedet. Et teet forhold fil
udbyderen virkede altsa ikke heemmende — som p& amairkeder — men tveertimod fremmende for
at sgge information inden sidste kagb af dagligvaeer mulig forklaring er, at det teette forhold til
udbyderen virker som stimuli for at sgge informatie fx i tilbudsaviser e.l. — i forhold til netop
den udbyder, man som forbruger har et teet foribldmdersggelsen viser endvidere, at desto min-
dre loyal over for udbyderen forbrugeren vurdergrti$ at veere, og desto mindre tillid til udbyde-
ren forbrugeren har, desto mere sandsynligt eratiébrbrugeren skiftede udbyder ved sidste kab.

Kort sagt — mens et tillidsfuldt forhold til udby@® virkede fremmende i forhold til at sgge

information, virkede et loyalt forhold altsd haemmien relation til at skifte udbyder i forbindelse
med sidste kgb pa markedet.
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3.2.6 Forsikring

Figur 26: Ved sidste kab pa markedet for forsikrsmpte og forhandlede forbrugerne mere, men skiftashdre end
gennemsnitligt p& de syv markeder (skala: 1-5)
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Det fremgar af figur 26, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at eag
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogsa ger sig geeldende pa
markedet for forsikring. Samtidig kan det konstaserat markedet for forsikring er ét af de
undersggte markeder, hvor forbrugerne sggte ogroltede mest i forbindelse med sidste kab.
Aktivitetsniveauet pa markedet var sdledes ovengasnittet pa sgge- og forhandleparameteret,
men under gennemsnittet pa skifteparameteret.

Udover disse observationer er det pa markedebfsikiring veerd at bemaerke, at dde er nogen
umiddelbar sammenhaeng mellem forbrugernes opfattdlsnarkedsforholdene og deres adfaerd.
Krydstabuleringer viser nemlig, at der ikke er nogegnifikant sammenhaeng mellem forbrugernes
opfattelse af gennemsigtigheden og konkurrencemagkedet og deres sgge-, forhandle- eller
skifteadfeerd i forbindelse med sidste kab pa maked

Karakteristisk for de forbrugere som sggte, forteae og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de skiller sig signifikant ud pénsa parametefprholdet til udbyderen

Krydstabuleringer viser, at desto mindre loyal ofgarforsikringsudbyderen forbrugeren vurderer

sig til at veere, desto mere sggte forbrugeren nmétion og desto mere forhandlede forbrugeren
med udbyderen i forbindelse med sidste kab. Undetsen viser endvidere, at desto mindre loyal
forbrugeren vurderer sig til at veere over for uddrgth, og desto mindre tillid forbrugeren har til

udbyderen, desto mere sandsynligt er det, at fgeyan skiftede udbyder i forbindelse med sidste
kgb. Kort sagt — et loyalt og tillidsfuldt forhotd udbyderen virkede heemmende i forhold til bade
at sgge, forhandle og skifte pa markedet for foirsik Krydstabuleringer viser i den forbindelse, at
forbrugere med korterevarende uddannelse er mgagelover for udbyderen pa dette marked end
forbrugere med leengerevarende uddannelse.

Mens de forbrugere som sggte, forhandlede og dkifskiller sig ud pa parametefetrholdet til
udbyderenskiller de forbrugere, som ved sidste kab skétadbyder sig derudover ud pa parame-
trenealder og uddannelseKrydstabuleringer af baggrundsvariable og resedtéra faktoranalyse
viser, at yngre forbrugere saledes er mere mobitezeldre forbrugere, mens forbrugere med laen-
gerevarende uddannelse er mere mobile end forleuged korterevarende uddannelse.
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3.2.7 Benzin

Figur 27: Ved sidste kab pa markedet for benzirtesdgrhandlede og skiftede forbrugerne mindre gednemsnitligt
pa de syv markeder (skala: 1-5)
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Det fremgar af figur 27, at den generelle tendeas ferbrugerne er mest aktive i forhold til at eag
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogséa ger sig gaeldende pa
benzinmarkedet. Samtidig kan det konstateres, ragilmarkedet er ét af de undersggte markeder,
hvor forbrugerne sggte, forhandlede og skiftededstin forbindelse med sidste kagb. Aktivitetsni-
veauet pa markedet var saledes under gennemgiditédle tre parametre.

Udover disse observationer er det pa benzinmarkedad at bemeerke, at forbrugernes opfattelse af
gennemsigtigheden og konkurrencen pa markedenbairkning pa deres sggeadfaerd — men ikke

deres forhandle- og skifteadfeerd. Krydstabuleringser, at desto mere gennemsigtigt markedet
opfattes at veere, desto mere blev der sggt infasmatden sidste kab. Tilsvarende geelder, at desto
mere intens konkurrencen pa markedet opfattes @, \iesto mere blev der sggt information. Kort

sagt er der en positiv sammenhaeng mellem forbregerardering af markedsforholdene og deres
sggeadfeerd i forbindelse med sidste kgb af behindersggelsen viser i gvrigt, @dldannelseng

kan har betydning for vurderingen af markedsforholdddesto korterevarende uddannelse desto,
mere opleves markedet som gennemsigtigt. Samtadigey, at kvinder i hgjere grad oplever intens

konkurrence pa markedet end maend.

Karakteristisk for de forbrugere som sggte, forteae og skiftede i forbindelse med sidste kgb pa
markedet er, at de forbrugere, der henholdsvisesagskiftede, skiller sig signifikant ud pa samme
parameter, mens de forbrugere, som forhandledsd & i antal (under 2 % af respondenterne), at
de ikke skiller sig signifikant ud.

Forbrugerne som sggte og skiftede i forbindelse sidste kgb skiller sig ud pa parametefet:
holdet til udbyderenKrydstabuleringer viser, at desto mere tilliddtulorholdet til udbyderen er,
destomere sggte forbrugerne information inden kgb pa markedle teet forhold til udbyderen
virkede altsa ikke haammende — som pa andre marked®n tvaertimod fremmende for at sgge
information inden sidste kagb af benzin. En muligkfaring er, at det teette forhold til udbyderen,
som fx kan skyldes rabatkortordninger e.l., virkem stimuli for at sgge information om tilbud hos
netop den udbyder, man som forbruger har et sddemld til. Undersggelsen viser endvidere, at
desto mindre loyal over for udbyderen forbrugerarderer sig til at veere, desto mere sandsynligt
er det, at forbrugeren skiftede udbyder ved sikigte
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Kort sagt — mens et tillidsfuldt forhold til udbyea virkede fremmende i forhold til at s@ge infor-
mation, virkede et loyalt forhold altsd ha&emmendelation til at skifte udbyder i forbindelse med
sidste kagb. Krydstabuleringer viser i den forbiséelat forbrugere med korterevarende uddannelse
har mere tillid til udbyderen pa dette marked emtbfugere med leengerevarende uddannelse. Mens
kvinder er mere loyale end maend pa dette marked.

3.2.8 Elektriske husholdningsapparater

Figur 28: Ved sidste kab pa markedet for elektrisiksholdningsapparater sggte, forhandlede og skéfferbrugerne
mere end gennemsnitligt pa de syv markeder (skatg:
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Det fremgar af figur 28, at den generelle tendeasferbrugerne er mest aktive i forhold til at egg
information og mindst aktive i forhold til at forhdle med udbyderen — ogsa ger sig geeldende pa
markedet for elektriske husholdningsapparater. Bi#gnkan det konstateres, at markedet for elek-
triske husholdningsapparater er ét af de undersmgtkeder, hvor forbrugerne sggte, forhandlede
og skiftede mest i forbindelse med sidste kab. Wdisniveauet pa markedet var saledes over gen-
nemsnittet pa alle tre parametre.

Udover disse observationer er det pa markedet l&ktreske husholdningsapparater veerd at be-
maerke, at deikke er nogen umiddelbar sammenhaeng mellem forbrugeplestelse af markeds-
forholdene og deres adfserd. Krydstabuleringer vigenlig, at der ikke er nogen signifikant sam-
menhang mellem forbrugernes opfattelse af gennégisglen og konkurrencen pa markedet og
deres s@ge-, forhandle- eller skifteadfeerd i fatbise med sidste kab pa markedet.

Karakteristisk for de forbrugere som sggte, forteae og skiftede i forbindelse med sidste kab pa
markedet er, at de skiller sig signifikant ud pégkellige parametre.

Forbrugerne som pa markedet for elektriske hushmdgdapparater sggte information inden sidste
kab skiller sig ud pa parameteremdannelseKrydstabuleringer viser, at forbrugere med leeeger
varende uddannelse var mere tilbgjelige til at safgemation inden sidste kab end forbrugere med
korterevarende uddannelse.

De forbrugere, som forhandlede i forbindelse meldtsikgb, skiller sig ud pa parameterenhol-

det til udbyderenKrydstabuleringer viser her — i modsaetning tilfleée af de gvrige markeder — at
desto mere loyal over for udbyderen forbrugerermerer sig til at veere, desto mere sandsynligt er
det, at forbrugeren forhandlede med udbyderenhiridelse med sidste kab. Undersggelsen viser
0gsd, at desto lavere indkomst forbrugerne hatpdasre loyale er de over for udbyderen péa dette
marked. Samtidig geelder, at fynboer og jyder erent@yale end sjeellaendere.
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Forbrugerne, som pa markedet for elektriske husiiadsapparater skiftede udbyder i forbindelse
med sidste kab, skiller sig ud pa parametretger og forholdet til udbyderenKrydstabuleringer
viser, at yngre forbrugere saledes var mere tillggieil at skifte udbyder ved sidste kgb end aeldre
forbrugere. Samtidig viser krydstabuleringer afdragdsvariable og resultater fra faktoranalyse, at
yngre er mere mobile end eeldre forbrugere. Undeifsegg viser endvidere, at desto mindre tillid
forbrugeren har til udbyderen og desto mindre lamyadr for udbyderen forbrugeren vurderer sig til
at veere, desto mere sandsynligt er det, at forbengskiftede udbyder i forbindelse med sidste kab.
Indkomstogbopeelhar som naevnt ovenfor betydning for omfanget gdlitet over for udbyderen.

Kort sagt — mens et loyalt forhold til udbyderenkede fremmende i forhold til at forhandle, vir-
kede et tillidsfuldt og loyalt forhold omvendt haemmae i relation til at skifte udbyder i forbindelse
med sidste kgb. Samtidig var forbrugere med leengezade uddannelse mere tilbgjelige til at sgge
information inden kgb end forbrugere med korteremde uddannelse og yngre forbrugere mere
mobile end eeldre forbrugere.
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3.2.9 Opsummering — ligheder og forskelle mellem migederne

| forleengelse af beskrivelsen af forbrugernes sdgehandle- og skifteadfeerd i forbindelse med
sidste kab pa hvert af de syv udvalgte markedenropseres de vaesentligste ligheder og forskelle
mellem markederne.

Sg@ge
Figur 29: Der blev sggt mest pa markedet for pagjsar og mindst pd markedet for dagligvarer i fodelse med
sidste kgb (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der stor forskel pa, ikatiomfang forbrugerne sager information inden

kgb. Der blev sggt mest pad markeder, hvor vareseeviceydelserne alle er — eller kan vaere — rela-
tivt dyre, og hvor forbrugerne typisk har stor metgse i at sgge information (fx pakkerejser). Om-
vendt blev der sggt mindst pa markeder, hvor fabmie typisk foretager ofte, gentagne rutinekab
(fx dagligvarer).

| forhold til forbrugernes sggeadfaerd er to forhehdividere veerd at bemaerke:

» For det farste at forbrugerens vurdering af foreakl (gennemsigtigheden og konkurrencen)
pa visse (briller og kontaktlinser, benzin sarfi},ehen langt fra alle markeder (pakkerejser,
dagligvarer, forsikring og elektriske husholdningsarater) havde betydning for, hvorvidt
der blev sggt information inden sidste kgb. Detusriddelbart vanskeligt at forklare,
hvorfor det forholder sig sdledes pa netop dissékea@r. Blandt andet er det sveert at fa gje
pa de karakteristika, som pa den ene side foremekaderne for briller og kontaktlinser,
benzin samt el — og pa den anden markederne fdepgjker, dagligvarer, forsikring og
elektriske husholdningsapparater. Der synes hidker at veere nogen forbindelse mellem
de konstaterede sammenhaenge og markedernes placeRonrbrugerForholdsindekset
(FFI). Markedet for el og dagligvarer er eksempelegge placeret i bunden af FFI, mens
markedet for benzin og pakkerejser begge er placden bedre halvdel.

8 Se forbehold s. 18-19 (note 6).
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* For det andet at de forbrugere, som sggte infoomatiden sidste kab, isaer skiller sig signi-
fikant ud vedforholdet til udbyderempa det pageeldende marked. P4 markedet for pakkerej
ser, briller og kontaktlinser, forsikring og el gket ikke overraskende, at desto mindre loyal
over for udbyderen forbrugeren vurderer sig tilvatre, desto mere sggte forbrugeren
information inden sidste kab. P4 markedet for dpglier og benzin er sammenhaengen dog
lige omvendt — her geelder, at desto mere tilligkfybrholdet til udbyderen er, desto mere
blev der sggt information. Som tidligere naevntrenuilig forklaring, at det teette forhold til
udbyderen virker som stimuli for at sgge informatam tilbud o.l. hos netop den udbyder,
man som forbruger har et godt forhold til. Uanset trholdet til udbyderen virkede
haemmende eller fremmende i forhold til at sggermédion inden kgb, enddannelsefte
den bagvedliggende determinant for, hvordan forstditludbyderen er.

Forhandle
Figur 30: Der blev forhandlet mest pa markedetffasikring og mindst pd markedet for benzin i fodélse med
sidste kab (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der relativt stor forsgé| i hvilket omfang forbrugerne forhandler med
udbyderen i forbindelse med kgb. | forbindelse nsédste kab blev der forhandlet mest pa
markederne for forsikring og elektriske husholdseygparater. Det kan skyldes, at der er tale om
forholdsvis sjeeldne kab — typisk til relativt hdjelab sammenlignet med flere af de andre mar-
keder. Der blev forhandlet mindst pa markedernebfazin og dagligvarer — hvilket er naturligt,
idet der pa disse markeder hverken er traditioer @tentlig mulighed for at forhandle. Der synes
dog generelt ikke at veere en udbredt forhandlenkbltandt forbrugerne.

| forhold til forbrugernes forhandleadfserd er tohimld desuden veerd at bemeaerke:

« For det farste at forbrugernes vurdering af marketisldene kun pa ét enkelt marked
havde betydning for forhandlingsadfaerden — nemigepmarkedel.P4 alle gvrige marke-
der betagd vurderingen af gennemsigtigheden og/ktiekurrencen ikke noget for i hvilket
omfang, der blev forhandlet.

° Se forbehold s. 18-19 (note 6).
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* For det andet at de forbrugere, som forhandledebiridelse med sidste kab, skiller sig ud
pa forskellige parametre fra marked til marked.ni&kedet for forsikring, elektriske hus-
holdningsapparater og pakkerejser er fieholdet til udbyderensom er karakteristisk.
Mens det p& markedet for el og pakkerejsealéer, og pa markedet for briller og kontakt-
linser erkannet De fa forbrugere, der forhandlede pa markedetégligvarer og benzin,
skiller sig ikke signifikant ud.

Skifte
Figur 31: Der blev skiftet mest pa markedet fooglmindst pd markedet for dagligvarer i forbindefsed sidste kab
(skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der relativt stor forsgé) i hvilket omfang forbrugerne i praksis skiftede
udbyder i forbindelse med sidste kagb. Umiddelbarharkederne for el og elektriske husholdnings-
apparater de markeder, hvor der ved sidste kgbdkiéet mest. Konklusionen omkring el-marke-
det skal dog som tidligere naevnt tages med visselfwld, idet tidligere undersagelser har pavist
en meget lav forbrugermobilitet p& netop dette mafk At naervaerende undersggelse paviser en
relativ hgj mobilitet kan som sagt skyldes det soiegsspagrgsmal, der er anvendt i undersggelsen
af el-markedetHar du inden for det sidste ar kabt el eller skifteleverandar?. Spargsmalet kan
have medfart en overrepreesentation af forbrugeredersggelsen af el-markedet, som har skiftet
el-leverandar.

Mobiliteten er lav pa markederne for dagligvarer menzin, hvor forbrugerne — fx pga. vaner,
bekvemmelighed og udbyderintroducerede loyalitelisimger — typisk benytter samme udbyder.
Ogsa pa markederne for briller og kontaktlinser tstorsikring er forbrugermobiliteten lav. Den
begraensede mobilitet pa disse markeder kan i ebrifang tilskrives, at forbrugerne har et szerligt
loyalt / tillidsfuldt forhold til udbyderen.

| forhold til forbrugernes skifteadfeerd er to folth@ndvidere veerd at bemaerke:

19 EnergistyrelseriForbedret konkurrence pé el-detailmarkedet for saggmellemstore forbrugere2008).

31



« For det farste at forbrugernes vurdering af marketisldene pa ingen af markederne havde
betydning for skifteadfeerden. Vurderingen af gensigtigheden og/eller konkurrencen
havde altsa ingen indvirkning pa i hvilket omfadgr blev skiftet udbyder.

* For det andet at de forbrugere, som skiftede udbiyidebindelse med sidste kab, skiller sig
ud pa parametereorholdet til udbyderempa samtlige markeder. Desto mindre loyal overfor
og/eller desto mindre tillid forbrugeren har tilbydleren, desto mere tilbgjelig var forbruge-
ren til at skifte udbyder ved sidste kagb. At et feethold til udbyderen farer til en lav skifte-
adfeerd er maske ikke overraskende, men det vidneabforholdet til udbyderen kan veere
en vaesentlig barriere for en god konkurrenceku@unvendt kan utilfredshed med udbyde-
ren virke som en katalysator for at skifte: P& redek for el og forsikring var "utilfredshed
med udbyderen” fx den primaere arsag til at skitbyaler i forbindelse med sidste kab.

Sage, forhandle, skifte
Figur 32: Forbrugernes konkurrencekultur, malt sggnnemsnittet af forbrugernes sgge-, forhandleskifgeaktivitet,
er darligst pa markedet for dagligvarer og bedstrparkedet for elektriske husholdningsapparater (Ekskala: 1-5)
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| figuren er markederne opstillet (fra venstre nhagre) efter, hvor aktive forbrugerne gennemsnit-
lig var i forhold til at sage, forhandle og skifttorbindelse med sidste kab pa hver af de syv mar-
keder. Der er fra marked til marked stor forskellpéor god forbrugernes konkurrencekultur er.

Forbrugernes konkurrencekultur er bedst pa markéder forbrugerne typisk kaber forholdsvis
sjeeldent, til relativt hgje belgb pr. kab og hver dr tale om forholdvis ukomplicerede produkter,
som det er rimeligt let at sammenligne (fx elekigisiusholdningsapparater). Forbrugernes konkur-
rencekultur er darligst pa markeder, hvor forbragetypisk foretager "gentagne rutinekab”, hvor
det enkelte kgb relativt set har begraenset vaevdr, dher ikke er tradition for at saette spargsmals-

tegn ved listepriserne og hvor loyalitetsordning@som rabatkort o.l. er udbredt (fx dagligvarer og
benzin).
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3.3 Aktive forbrugere med en god konkurrencekultur

Mens danske forbrugeres konkurrencekultur blev kketei foregdende afsnit, saettes der i dette
afsnit fokus pa de forbrugere, som i forbindelsel sieste kab pa et af de syv undersggte markeder
udviste en god konkurrencekultur.

For det farste undersgges det, om disse forbrygemneert skiller sig ud vedntenat have sggt, for-
handlet eller skiftet og dermed groft sagt kan &ldd i kategorierne: "sggeren”, "forhandleren” og
"skifteren”. Eller om forbrugerne i stedet skillgig ud vedbadeat have sgagt, forhandlet og skiftet —
og distinktionen saledes snarere gar mellem "aktige’inaktive” forbrugere.

For det andet seettes der fokus pa, hvorvidt fodmeigned en god konkurrencekultur er mere til-
fredse med deres kgb, samt hvordan de forholdetil pgrametre som pris og kvalitet. Slutteligt
opsummeres resultaterne med fokus pa lighederrsgetle mellem markederne.

3.3.1 Pakkerejser

Krydstabuleringer viser, at der baseret pa foromuge sidste kab pa markedet for pakkerejser var
en positiv sammenhaeng mellem at sgge informatioatdgrhandle med udbyderen samt at sgge
information og at skifte udbyder. Desto mere fodaune sggte information, desto mere forhandle-
de og skiftede de ogsa. Dette indikerer, at forerng med en god konkurrencekultur pa markedet
for pakkerejser ikkentensggte, forhandlede eller skiftede, men derimodakdive pa flere para-
metre. Pa markedet for pakkerejser kan forbrugeree en god konkurrencekultur saledes karakte-
riseres som "aktive”.

| forhold til parameteretilfredsheder det interessant at bemeerke, at der ikke er nsigaifikant
sammenhang mellem, hvor aktive forbrugerne varhifidelse med sidste kagb af pakkerejse, og
hvor tilfredse de var med deres kab. Krydstabuigninviser nemlig, at aktive forbrugere hverken
var signifikant mere eller mindre tilfredse medetekab end inaktive forbrugere.

| relation til parametrenpris og kvalitetviser krydstabuleringer, at der ved sidste kgbevapositiv
sammenhaeng mellem forbrugernes aktivitetsniveawlergs prisbevidsthed — mens der ingen
sammenhaeng var mellem aktivitetsniveauet og devaltdtsbevidsthed. Aktive forbrugere var
saledes mere tilbgjelige til at kabe til lavestis pnd inaktive forbrugere — mens der ingen forskel
var pa aktive og inaktive forbrugeres veegtning edliket frem for pris. Undersggelsen viser
endvidere, at isaer yngre kvinder kgbte til lavgsie ved seneste kgb af pakkerejse, mens seerligt
eeldre maend veegtede kvalitet frem for pris.

3.3.2 El

Baseret pa forbrugernes sidste kgb af el var delefté marked en positiv sammenhaeng mellem at
sgge information og at forhandle med udbyderen sdnsige information og at skifte udbyder.
Krydstabuleringer viser, at desto mere forbrugesagte information, desto mere forhandlede og
skiftede de ogsa. Dette tyder pa, at forbrugernd emegod konkurrencekultur pa markedet for el
ikke entensggte, forhandlede eller skiftede, men derimodakéive pa flere parametre. Pa el-mar-
kedet kan forbrugerne med en god konkurrencekaéiledes karakteriseres som "aktive”. Undersga-
gelsen viser desuden, at det isaer er eeldre forlmugem pa dette marked er aktive. Det skal dog
bemaerkes, at en mulig overrepraesentation af foebeugundersggelsen af el-markedet, som har
skiftet udbyder, kan have forsteerket visse af osgnmte sammenhaengene. Blandet andet fremgar
det, at forbrugere som er aktive pa skifteparanegtéypisk ogsa er det pa sggeparameteret, hvorfor
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en mulig overrepraesentation af forbrugere, sonskiftet udbyder, eksempelvis kan have fart til en
overrepraesentation af forbrugere, som sggte infitoma

| relation til parameterdtlfredsheder det veerd at notere, at der er en positiv sarheaaeg mellem,
hvor aktive forbrugerne var i forbindelse med sdegb af el, og hvor tilfredse de var med deres
kab. Krydstabuleringer viser, at aktive forbrugeae signifikant mere tilfredse med deres kagb end
inaktive forbrugere. En mulig overrepraesentatiorfoabrugere i undersggelsen, som har skiftet
udbydere, kan dog have forsteerket denne sammenhaeng.

| forhold til parametreneris og kvaliteter det i relation til sidste kgb interessant ah&ske, at der
var en positiv sammenhang mellem forbrugernes iskBniveau og deres pris- og kvalitetsbe-
vidsthed. Krydstabuleringer viser, at aktive fodpte bade var mere tilbgjelige til at kebe til
laveste pris og til at vaegte kvalitet frem for peied inaktive forbrugert. Undersagelsen viser end-
videre, at iseer eeldre forbrugere veegtede kvatien for pris.

3.3.3 Briller og kontaktlinser

Krydstabuleringer viser, at der baseret pa foromee sidste keb pa markedet for briller og kon-
taktlinser var en positiv sammenhang mellem at s#gemation og at forhandle med udbyderen,
at sgge information og at skifte udbyder samt dtadondle med udbyderen og at skifte udbyder.
Desto mere forbrugerne henholdsvis sggte, forhdedbg skiftede, desto mere aktive var de ogsa
pa de gvrige parametre — hvorfor forbrugerne megoehkonkurrencekultur pa markedet for briller
og kontaktlinser kan karakteriseres som "aktivefidersggelsen viser endvidere, at det iseer er for-
brugere med leengerevarende uddannelse, der pardetted er aktive.

| forhold til parameteretilfredsheder det veerd at bemeerke, at der ikke er nogen gignifsam-
menhaeng mellem, hvor aktive forbrugerne var i falbise med sidste kab af briller eller kontakt-
linser, og hvor tilfredse de var med deres kgb.dstgbuleringer viser nemlig, at aktive forbrugere
hverken var signifikant mere eller mindre tilfredsed deres kgb end inaktive forbrugere.

| relation til parametrenpris og kvalitetviser krydstabuleringer, at der ved sidste kagbevapositiv
sammenhaeng mellem forbrugernes aktivitetsniveauwlergs prisbevidsthed — mens der var en
negativ sammenhaeng mellem aktivitetsniveauet ogsderalitetsbevidsthed. Aktive forbrugere var
saledes meget prisbevidste i forbindelse med sldzite idet de bade var mere tilbgielig til at kabe
til laveste pris end inaktive forbrugere og sangtidr mindre tilbgjelig til at veegte kvalitet frefor

pris end inaktive forbrugere. Undersggelsen visairigt, at isser eeldre forbrugere veegtede kvalitet
frem for pris.

3.3.4 Dagligvarer

Baseret pa forbrugernes sidste kab af dagligvaaeder pa dette marked en positiv sammenhaeng
mellem at sgge information og at skifte udbydeydstabuleringer viser, at desto mere forbrugerne
sagte information, desto mere skiftede de ogsaskeafa forbrugere forhandlede pa dette marked,
hvorfor der naturligt nok ikke er nogen signifik@ammenhaeng mellem henholdsvis at sgge/skifte
og at forhandle. Samlet set indikerer det, at fagprne med en god konkurrencekultur pa markedet

M Det er paradoksalt, at forbrugere med en god keekuekultur angiver, at de bade "kgbte til lavests” og "veegte-
de kvalitet frem for pris”, idet kategorierne ivé$t omfang er gensidigt udelukkende.
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for dagligvarer ikkeentensggte eller skiftede, men derimod var aktive péefparametre. P& mar-
kedet for dagligvarer kan forbrugerne med en godkkaencekultur sdledes karakteriseres som
"aktive”.

| relation til parameterdilfredsheder det interessant at bemaerke, at der ikke er nsigarfikant
sammenhaeng mellem, hvor aktive forbrugerne varhiridelse med sidste kgb af dagligvarer, og
hvor tilfredse de var med deres kgb. Krydstabudgninviser nemlig, at aktive forbrugere hverken
var signifikant mere eller mindre tilfredse medetekab end inaktive forbrugere.

| forhold til parametreneris ogkvaliteter det i relation til sidste kgb af dagligvarerdaat notere,

at der var en positiv sammenhaeng mellem forbrugeak@vitetsniveau og deres prisbevidsthed —
mens der ingen sammenhaeng var mellem aktiviteisuete og deres kvalitetsbevidsthed.
Krydstabuleringer viser, at aktive forbrugere varentilbgjelige til at kagbe til laveste pris endkn

tive forbrugere — mens der ingen forskel var pavakbg inaktive forbrugeres vaegtning af kvalitet
frem for pris. Undersggelsen viser endvidere, @&t iforbrugere med korterevarende uddannelse og
lavere indkomst kgbte til laveste pris ved senkgte af dagligvarer, mens forbrugere med leenge-
revarende uddannelse og hgjere indkomst isaer veektatitet frem for pris.

3.3.5 Forsikring

Krydstabuleringer viser, at der baseret pa forbmuge sidste kab pa markedet for forsikring var en
positiv sammenhaeng mellem at forhandle med udbgdegeat sgge information samt at forhandle
med udbyderen og at skifte udbyder. Desto mererdgdrne forhandlede, desto mere sggte og
skiftede de altsa ogsa. Dette indikerer, at forbrng med en god konkurrencekultur pa markedet
for forsikring ikkeentensggte, forhandlede eller skiftede, men derimodakéive pa flere parame-
tre. PA markedet for forsikring kan forbrugerne need god konkurrencekultur saledes karak-
teriseres som "aktive”.

| forhold til parameteretilfredsheder det veerd at notere, at der ikke er nogen sk@gmnfisammen-
haeng mellem, hvor aktive forbrugerne var i forbledemed sidste keb af forsikring, og hvor til-
fredse de var med deres kab. Krydstabuleringer,védeaktive forbrugere hverken var signifikant
mere eller mindre tilfredse med deres kgb end imakbrbrugere. Undersggelsen viser endvidere,
at desto lavere forbrugernes indkomst er, deste iéredse var de med deres seneste kagb af for-
sikring.

| relation til parametrenpris og kvaliteter det i forhold til sidste kgb interessant at bevie, at der
var en positiv sammenhaeng mellem forbrugernes is8niveau og deres pris- og kvalitetsbe-
vidsthed. Krydstabuleringer viser saledes, at aktorbrugere bade var mere tilbgijelige til at kabe
til laveste pris og til at veegte kvalitet frem fmis end inaktive forbrugerg.

3.3.6 Benzin

Baseret pa forbrugernes sidste kab af benzin vapaleette marked en positiv sammenhaeng mel-
lem at sgge information og at skifte udbyder. Ktgtisleringer viser, at desto mere forbrugerne
sagte information, desto mere skiftede de ogsaskeafa forbrugere forhandlede pa dette marked,

12 Det er paradoksalt, at forbrugere med en god keekuekultur angiver, at de bade "kgbte til lavesis” og "veegte-
de kvalitet frem for pris”, idet kategorierne ivé$t omfang er gensidigt udelukkende.
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hvorfor der naturligt nok ikke er nogen signifik@ammenhaeng mellem henholdsvis at sgge/skifte
og at forhandle. Samlet set indikerer det, at fagprne med en god konkurrencekultur pa markedet
for benzin ikkeentensggte eller skiftede, men derimod var aktive péefiparametre. P4 markedet
for benzin ma forbrugerne med en god konkurrendceksBledes karakteriseres som "aktive”.

| relation til parameterdilfredsheder det veerd at bemaerke, at der ikke er nogen gigntfsam-
menhaeng mellem, hvor aktive forbrugerne var i fulkbise med sidste kgb af benzin, og hvor til-
fredse de var med deres kab. Krydstabuleringer,védeaktive forbrugere hverken var signifikant
mere eller mindre tilfredse med deres kgb end imakbrbrugere.

| forhold til parametreng@ris og kvaliteter det i relation til sidste keb af benzin ints@a# at note-

re, at der var en positiv sammenhaeng mellem fodsnes aktivitetsniveau og deres prisbevidsthed
— mens der ingen sammenhaeng var mellem aktivitetgsnet og deres kvalitetsbevidsthed.
Krydstabuleringer viser saledes, at aktive forbragear mere tilbgjelige til at kabe til lavestespri
end inaktive forbrugere — mens der ingen forskelpsaaktive og inaktive forbrugeres vaegtning af
kvalitet frem for pris. Undersggelsen viser endxédat iseer forbrugere med korterevarende uddan-
nelse veegtede kvalitet frem for pris.

3.3.7 Elektriske husholdningsapparater

Krydstabuleringer viser, at der baseret pa foromee sidste keb pa markedet for elektriske
husholdningsapparater var en positiv sammenharigrmat sgge information og at forhandle med
udbyderen. Omvendt var der en negativ sammenhaeiignmat forhandle med udbyderen og at
skifte udbyder. Dette indikerer, at forbrugerne ned god konkurrencekultur pa markedet for
elektriske husholdningsapparater enten sggte baufditedesller skiftede. Pa markedet for elektris-
ke husholdningsapparater ma forbrugerne med erkgokiurrencekultur saledes enten kategorise-
res som "sggere og forhandlere” eller som "skiftef¢ der netop er en negativ sammenhaeng mel-
lem at forhandle og skifte kan antyde, at dissedliager er alternativer til hinanden pa markedet
for elektriske husholdningsapparater.

| forhold til parameteretilfredsheder det interessant at bemeerke, at der ikke er nsigeifikant
sammenhaeng mellem, hvor aktive forbrugerne varhiridelse med sidste kgb af benzin, og hvor
tilfredse de var med deres kgb. Krydstabuleringservnemlig, at aktive forbrugere hverken var
signifikant mere eller mindre tilfredse med dered lend inaktive forbrugere. Undersggelsen viser
0gsa, at iseer eeldre forbrugere var tilfredse megsdezb.

| relation til parametrenpris og kvalitetviser krydstabuleringer, at der var en positiv senhaeng
mellem forbrugernes aktivitetsniveau og deres pygskvalitetsbevidsthed. Aktive forbrugere var
saledes bade mere tilbgjelige til at kabe til léwvgwis og til at veegte kvalitet frem for pris end
inaktive forbrugeré?® Endvidere viser undersggelsen, at isaer yngretfgase kabite til laveste pris.

13 Det er paradoksalt, at forbrugere med en god kaekuekultur angiver, at de bade "kgbte til lavesis” og "veegte-
de kvalitet frem for pris”, idet kategorierne ivé$t omfang er gensidigt udelukkende.
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3.3.8 Opsummering — ligheder og forskelle mellem migederne

| forleengelse af beskrivelsen af hvad der kendetede forbrugere, som i forbindelse med sidste
kab pa et af de syv udvalgte markeder udviste ehkgmkurrencekultur, opsummeres her de vae-
sentligste ligheder og forskelle mellem markederne.

Indledningsvis kan det konstateres, at forbrugemed en god konkurrencekultur pa seks af de syv
markeder bedst lader sig karakterisere som “aktiiet skyldes, at desto mere aktive disse for-
brugere er pa ét parameter (sgge, forhandle lifte)s desto mere aktive er de ogsa pa ét eller
begge af de gvrige parametre. Kun pa markedetidéatriske husholdningsapparater geelder denne
sammenhaeng ikke. Her lader forbrugerne med en golukrencekultur sig i stedet kategorisere

som enten "sggere og forhandlere” eller "skiftef@&t generelle billede i undersggelsen er dog, at
forbrugerne kan opdeles i to grupper, nar det kontihleonkurrencekultur: De der bade sgger, for-

handler og skifter — og de der ikke gar nogen &drae

Tilfredshed

Figur 33: Forbrugerne var gennemsnitligt mest @ifise pa markedet for pakkerejse samt briller ogadtinser og
mindst tilfredse pa markedet for el (skala: 1-5)

5
45
4 385 3,92
356 3,61 3.72 3.72
3.5 3.41
3
25
2
1.5
1
Benzin B&K Dagligvarer El EHA Forsikringer Pakkerejser

Forbrugerne var gennemsnitligt godt tilfredse merkd seneste kgb pa hvert af de syv undersggte
markeder. Pa en 5-skala placerer den gennemsnitligiering sig pa samtlige markeder veesentligt
over middel. Fra marked til marked er der alligefakkel pa, hvor tilfredse forbrugerne er. At
tilfredsheden med seneste kgb er starst pA maneder pakkerejser samt briller og kontaktlinser
og mindst pa markederne for el og benzin er ikker@skende. For hvor benzin og el kan karakte-
riseres som relativt billige, daglige forngdenhedey standardprodukter uden de store
kvalitetsmaessige forskelle, sa kan kagb pa markfedegpakkerejser samt briller og kontaktlinser
omvendt karakteriseres som forholdsvis sjeeldnativéldyre og — i hvert fald for pakkerejsers
vedkommende — typisk forbundet med en positiv foagsoplevelse.

Idet "utilfredshed” ofte er en veesentlig arsagtikkifte udbyder, kunne den mulige overrepraesen-
tation af forbrugere i undersggelsen af el-markestenh har skiftet udbyder, ogsa veere en sandsyn-
lig forklaring pa den relativt lave tilfredshed pémarkedet. Det er dog i den forbindelse intengissa
at bemeerke, at der, jf. ovenstaende, kun pa eftemkeked var en (positiv) sammenhaeng mellem
forbrugernes adfaerd og tilfredshed — nemlig pa alkedet. Sammenhaengen synes derfor snarere
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at veere omvendt pa el-markedet: At den mulige epesesentation af forbrugere, der har skiftet
udbyder, i stedet forstaerker den positive sammegbasellem aktivitetsniveau og tilfredshed.

Generelt er aktive forbrugere dog ikke signifikamtre (eller mindre) tilfredse end inaktive forbru-
gere. Dette kan undre, idet mange aktive forbrugaggver, at de opnar besparelser eller bedre vil-
kar ved at veere aktive:

Figur 34: Andelen af forbrugere som angiver, atlnholdsvis sgger, forhandler og skifter i forbilsdemed kab
generelt, samt andelen af forbrugere der angivedeaopnar en besparelse eller bedre vilkar herved

76 pct. 25 pct. 64 pct.
Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar Heraf opnar
91 pct. 91 pct. 85 pct. 74 pct. /b pct.

en besparelse en besparelse bedre vilkar en besparelse bedre vilkar

Forklaringen, pa at aktive forbrugere ikke er digaint mere tilfredse end inaktive forbrugere, er
derfor muligvis, at selvom aktive forbrugere ophésparelser ved deres kab — har aktive forbruge-
re muligvis ogsa hgjere forventninger til deres ,kmorfor de umiddelbart ikke er mere tilfredse
end inaktive forbrugere.

Undersggelsen viser endvidere, at de mulige gearinsom blev opnaet ved henholdsvis at sgge,
forhandle og skifte i forbindelse med sidste k@beaksis varierer betydeligt fra marked til marked:
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Figur 35: Stor forskel fra marked til marked pa hvoeget, der konkret kan opnas ved hhv. at sgdearidle og skifte

59 76 16 65 53 69 40

72

El
85 55 11 74 51 40 36 13

Pakkerejser

54 92 = = = 32 71 27

Benzin

Flest forbrugere opnaede besparelser ved at sgmenation inden kab pa benzinmarkedet, mens
flest opnaede besparelser ved at forhandle meddedby pa markedet for elektriske husholdnings-
apparater. Desuden opnaede fleste forbrugere leds@aved at skifte udbyder pa markedet for for-
sikring. Endelige opnaede flest forbrugere bedhedvived at forhandle og skifte pa markedet for
forsikring.

Der synes altsa isaer at veere "noget at komme dfverforbrugerne pa markedet for forsikring.
Generelt tegner der sig dog et billede af, at dekt ¢an betale sig for forbrugerne at veere aktive,
idet mange forbrugere opnar fordele (besparelsedye vilkar) herved.

1 Screeningsspargsmaélet til undersggelsen af eladatian have fart til en overrepraesentation &fréayere i under-
sggelsen af el-markedet, som har skiftet udbyder.
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Pris / kvalitet

Figur 36: Flest forbrugere kgbte til laveste prié& penzinmarkedet — feerrest pa markedet for briflgrkontaktlinser
samt pakkerejser (skala: 1-5)
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Fra marked til marked er der stor variation i, huveeinge forbrugere der ved sidste kagb kgbte til
laveste pris. P& benzinmarkedet jagter forbrugdemelaveste pris, hvilket givetvis kan tilskrivas,
der er tale om et ofte kgbt standardprodukt udesemtige kvalitetsmaessige forskelle fra udbyder
til udbyder. Forbrugerne er omvendt mindst tilbigieltil at kebe til laveste pris pa markedet for
briller og kontaktlinser samt pakkerejser. Det kamligvis i et vist omfang tilskrives, at produkter-
ne ka@bes relativt sjeeldent og kan adskille sig naigepa forskellige kvalitetsmaessige parametre.

Krydstabuleringer viser, at der pa samtlige markegle en positiv sammenhaeng mellem for-
brugernes aktivitetsniveau og det at kgbe til Itv@sis. Aktive forbrugere er altsa veesentligt mere
prisbevidste end inaktive forbrugere — eller mesgerliggende; at prisbevidste forbrugere er mere
aktive end ikke-prisbevidste forbrugere.

Forbrugerne er imidlertid ogsa kvalitetsbevidstertbFugernes vurdering af beeredygtigheds (CSR)
betydning i indkgbssituationen kan betragtes somdatyk herfor. Relativt mange forbrugere til-
leegger baeredygtighed stor betydning i forholchtilkigb generelt:

Figur 37: Omkring halvdelen af forbrugerne givertydk for, at baeredygtighed (CSR) generelt har $&tetydning for
dem, nar de handler
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Figur 38: Flest forbrugere vaegtede kvalitet frem fois pad markedet for pakkerejser samt briller kgntaktlinser —
feerrest pa markedet for benzin (skala 1-5)
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Benzin B&K Dagligvarer El EHA Forsikringer Pakkerejser

Fra marked til marked er der dog stor variatiomvipr mange forbrugere der ved sidste kab konkret
veegtede kvalitet frem for pris. | overensstemmetgel konklusionerne vedrgrende pris er marke-
derne for pakkerejser samt briller og kontaktlineksempler pa markeder, hvor forbrugerne iszer
vaegter kvalitet frem for pris, mens benzinmarkeatevendt er et marked, hvor prisen er vigtig. Det
er dog et paradoks, at der pa visse markeder ¢ktreske husholdningsapparater) bade er en hgj
andel af forbrugere som "kabte til laveste pris™egegtede kvalitet frem for pris”, idet kategorier-
ne i et vist omfang er gensidigt udelukkende. Fatkben kan dog eksempelvis veere, at forbruger-
ne indledningsvis tillaegger det stor betydningiadé et givent produkt i en bestemt kvalitet, hvor-
efter jagten gar ind pa at finde netop denne pradigave til den billigste pris.

Krydstabuleringer viser, at der fra marked til meatler stor forskel pa, hvorvidt der er en sammen-
haeng mellem forbrugernes aktivitetsniveau og detegte kvalitet frem for pris: P4 markedet for

forsikring, elektriske husholdningsapparater dg et aktive forbrugere mere tilbgjelige til at vaegte

kvalitet frem for pris end inaktive forbrugere. Meaktive forbrugere pa markedet for briller og

kontaktlinser er mindre tilbgjelige til at vaegteakitet frem for pris end inaktive forbrugere. Pa

markedet for pakkerejser, dagligvarer og benzidegringen sammenhaeng mellem aktivitetsniveau
og veegtning af kvalitet frem for pris.

15 Det er vanskeligt at afgare, om den mulige oveessentation af forbrugere i undersggelsen af ekedat, som har
skiftet udbyder, pavirker dette resultat. | detehtaiget er "kvalitet” et vanskeligt begreb i forthail el.
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Figur 39: Generelt er forbrugerne mere kvalitetadeprisorienteret. | den konkrete kgbssituation tezegris og kvali-
tet dog stort set lige hgjt (skala: 1-5)
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| forhold til forbrugernes vaegtning af pris og kitetl er det veerd at bemaerke, at stort set lige mang
forbrugere kgbte til laveste pris (gennemsnit: B,83 veegtede kvalitet frem for pris (3,27) ved
seneste kapa et af de syv undersggte markeder. Mens maflesatforbrugere angiver, at dg-
nerelt vaegter kvalitet frem for pris (gennemsnit: 3,783 &aber til laveste pris (3,15), nar de for-
bruger. Mens kvalitetegenereltveegtes hgijt, er prisen altsd mindst ligesa vigtign konkrete
kgbssituation.

42



3.4 Potentialet for en bedre konkurrencekultur

Efter at have beskrevet danske forbrugeres konkcetailtur og sat fokus pa, hvad der kendetegner
forbrugerne med en god konkurrencekultur, fokusdegsslutteligt pa de forbrugere, som i forbin-
delse med sidste kgb pa et af de syv undersggteeduikke sggte, forhandlede eller skiftede.
Disse forbrugere er interessante, da potentiateatfdorbedre konkurrencekulturen umiddelbart er
starst her. Neden for beskrives de vaesentligstgérgil ikke at sgge, forhandle og skifte pa de en
kelte markeder og de syv markeder samlet set. Endedegares der kort for, hvad der efter eget
udsagn kunne fa de inaktive forbrugere til at vadtéve.

3.4.1 Sgge

Figur 40: Forudgaende kendskab til markedet sanftdlolet til udbyderen er de veesentligste arsadekite at sgge
information inden kab
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Det fremgar af figuren, at de vaesentligste arstiggke at sgge information inden sidste kgb pa et
af de syv markeder var et forudgaende kendskabatikedet, forholdet til udbyderen samt indivi-
duelle forhold sdsom manglende tid og motivation.

Pa markedsniveau er de samme arsager fremtraedeeni@rimeere arsag til ikke at sgge informati-
on inden sidste kagb var sadledes pa markedet fokepajser, benzin og elektriske hushold-
ningsapparater, at forbrugerne allerede havde gehvom markedets udbud. Mens den primaere
arsag til ikke at sgge information pa markedetifilter og kontaktlinser, dagligvarer og forsikring
var, at forbrugerne havde for vane at kgbe hos santdhyder og var mest tryg ved dette.

De inaktive forbrugere pegede primeaert pa "bedrditetaeller "billigere pris”, nar de skulle angi-
ve, hvad der fremover kunne fa dem til at sggerinédion inden kab. Dette er paradoksalt, i og
med at mange aktive forbrugere angiver, at de afmbBesparelser eller bedre vilkar ved at sgge in-
formation inden kab.
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3.4.2 Forhandle

Figur 41: De vaesentligste arsager til ikke at fomdée med udbyderen i forbindelse med kobet er emitom en
manglende kultur for forhandling
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Det fremgar af figuren, at de vaesentligste arstigikke at forhandle med udbyderen i forbindelse

med sidste kagb pa et af de syv markeder grundledggencentreret om en manglende kultur for at
forhandle, hvilket konkret giver sig udtryk i maagte fortrolighed med og/eller lyst til at forhand-

le.

Pa markedsniveau er den samme arsag fremtreedeed@rimeere arsag til ikke at forhandle i for-
bindelse med sidste kab pa naermest alle markedarnsiledes manglende fortrolighed med eller
lyst til at forhandle. Kombineret med det fakturhkan ganske fa forbrugere i det hele taget for-
handlede i forbindelse med sidste kgb pa et afydenmrkeder, peger det i hgj grad pa, at forhand-
ling med udbydereikke er en integreret del af danske forbrugeres koekwekultur.

De inaktive forbrugere pegede primzert pa, at de farhandle mere, hvis de mente det var "uma-
gen veerd”. Dette udsagn star i skeerende konttaat &t stort flertal af de forbrugere, som fortkan
lede i forbindelse med sidste kgb pa et af de sgxketler, angiver, at de i hgj eller nogen grad fik
noget ud af at forhandle. Pa seks ud af syv markaglevede et flertal af de forbrugere, som for-
handlede samtidig, at udbyderen var imgdekommenwnelefor at forhandle.

3.4.3 Skifte

De inaktive forbrugere er pa dette parameter ikkgdt spurgt til, hvad den primeere arsag er til, at
de ikke skiftede udbyder i forbindelse med sidsib.kAlle forbrugere er i stedet blevet spurgt, om

de kunne forestille sig at kebe et andet sted ngastg, om de synes omkostningerne ved at skifte
er hgje pa det pageeldende marked, og om de foiigabenytte den samme udbyder, hvis priserne
steg.
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Figur 42: P& hvert af markederne kunne over halededf forbrugerne godt forestille sig at benytteamalen udbyder
ved naeste kgb (markedet for forsikring er dog atiagelse)
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Figur 43: Pa hvert af markederne er et mindretalfaforugerne af den opfattelse, at omkostningerfierin af tid,

penge og besveer er hgje, hvis de skal skifte udbyde
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Det fremgar af figurerne, at forbrugerne i hvelti fiateorien er mobile. Over halvdelen af for-
brugerne pa seks ud af de syv undersggte markadaelgodt forestille sig at handle et andet sted
naeste gang. Samtidig vurderer et mindretal, ateskiikostningerne pa det pageeldende marked er
hgje. Forudsaetningerne for en hgj forbrugermobiitealtsa umiddelbart til stede pa markederne.

Figur 44: P& hvert af markederne vil et mindretdlfarbrugerne ikke fortseette med at vaere kundeshosuvaerende
udbyder, hvis priserne stiger
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Selvom forbrugernes prisfalsomhed varierer fra marl marked, angiver under halvdelen af for-
brugerne dog, at de i praksis er mobile ved ersfigising. P& spgrgsmalet om hvorvidt forbrugerne
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ville skifte udbyder, hvis priserne steg hos derasaerende udbyder, er kun et mindretal saledes
"helt enig” eller "enig” i, at de ville skifte®

Savel aktive som inaktive forbrugere er endelig/tspurgt til, hvad der kunne fa dem til i hgjere
grad at skifte udbyder:

Figur 45: Billigere pris, bedre kvalitet samt utédshed med udbyderen er blandt de veesentligstgérdil i hgjere
grad at skifte udbyder
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Forbrugerne peger isaer pa "billigere pris”, naiskal angive, hvad der generelt kunne fa dem til at
skifte mere. Dette forekommer paradoksalt i lydetaunder halvdelen af forbrugerne er villige til
at skifte, hvis priserne steg hos deres nuveeredogder.

3.4.4 Opsummering

"Billigere pris”, "bedre kvalitet” — og i det heleaget at det i hgjere grad var "umagen veerd” fer, |

ovenstaende, blandt de vaesentligste forudsaetniogeat inaktive forbrugere i hgjere grad sgger,
forhandler og skifter i forbindelse med kgb. Enfigerne viser imidlertid, at aktive forbrugere rent
faktisk opnar fordele ved henholdsvis at sage,dodie og skifte. Maske ved inaktive forbrugere
ikke, hvor meget der rent faktisk kan hentes vedbatte aktiv. Eller ogsa har de inaktive forbrugere
vurderet, at gevinsterne ikke star mal med indsatse

16 Den mulige overrepraesentation af forbrugere i ismigelsen af el-markedet, som har skiftet udbyder muligvis
have fart til en mere fordelagtig vurdering af shiflligheden pa dette marked i ovenstaende triegra
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