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SIDE 4

Kapitel 1

KAPITEL 1 INDLEDNING OG HOVEDKONKLUSIONER

Indledning og hovedkonklusioner

1.1 Indledning

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen arbejder for, at de danske forbrugerforhold er blandt de
bedste i Europa. Gode forbrugerforhold skaber tryghed blandt forbrugerne og ggr det nemme-
re for dem at veelge de bedste og billigste varer og tjenester. Gode forbrugerforhold er en af
forudsaetningerne for vaekst og velfungerende markeder.

[ denne analyse males forbrugernes oplevelse af forbrugerforholdene pa 50 forbrugsmarke-
der. Mdlingen preesenteres i Forbrugerforholdsindekset (FFI), der er sammensat af tre under-
indikatorer for henholdsvis tillid, gennemsigtighed og opfyldelse af forventning. Tillid indike-
rer forbrugernes tillid til, at leverandgrer respekterer og overholder regler og regulering pa et
givent marked. Gennemsigtighed omhandler forbrugernes oplevelse af mulighederne for at
sammenligne produkter eller services fra forskellige leverandgrer pa et givent marked. Ende-
lig méler opfyldelse af forventning i hvor hgj grad, det enkelte marked generelt lever op ti,
hvad forbrugeren gnsker og forventer. Data for de tre indikatorerne bygger pa en forbruger-
survey foretaget af EU Kommissionen. FFI er ikke en méling af de konkrete forbrugerforhold
men giver et indblik i, hvordan forbrugerne oplever, at forbrugsmarkederne fungerer.

Forbrugernes oplevelse af forbrugerforholdene kan vaere forskellig fra de faktiske forbruger-
forhold. For eksempel kan forskellige markeder vaere mere eller mindre komplekse for for-
brugerne at agere pa. Det er lettere at kgbe ind til den daglige husholdning, end det er at opta-
ge et huslan eller veelge en internetpakke. Omtale af et specifikt marked i medierne kan ogsa
pavirke forbrugernes oplevelse af det marked.

Forbrugernes oplevelse af forbrugerforholdene har betydning for, hvordan de agerer pa mar-
kederne. Det er vaesentligt ikke alene for den enkelte forbruger, men for forbrugerne under ét
og for samfundsgkonomien, at forbrugerne aktivt afsgger markederne og vaelger det bedste
tilbud. Det er en forudsaetning for, at forbrugerne kan veere tilfredse med deres kgb og bidra-
ger til, at virksomhederne konkurrerer pa priser og innovation.

De fem markeder, der ligger bedst i FFI er 'kultur og underholdning’, ‘benzin og diesel’, 'fitness
og idreetsklubber’, ‘'mejeriprodukter’ samt 'underholdningsprodukter’. Markeder, der er lyst-
betonede, som underholdning og fitness, ligger bedst pa trods af, at de er mere komplicerede
end simple produktmarkeder som eksempelvis bgger og drikkevarer, der ligger leengere nede
iindekset. Markedet for 'benzin og diesel’ vurderes af forbrugerne bedst méalt pa gennemsig-
tighed og er ligeledes markedet, som bedst mgder forbrugernes forventninger. Markedet for
’kultur og underholdning’ ligger bedst malt pa tillid.

De fem danske markeder, der scorer darligst i Forbrugerforholdsindekset er markederne for
‘tv-abonnementer’, 'mobiltelefoni’, ‘internet’, ’kgd’ og 'banker’. Markederne for 'tv-
abonnementer’, 'mobiltelefoni’ og ‘internet’ har scoret darligst af alle markeder i bade 2013,
2012 0g 2011. Det er ikke kun i Danmark at disse markeder klarer sig darligt. Nar markederne
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sammenlignes pa tvaers af E@S10’, ligger disse tre markeder blandt de fire darligst scorende
markeder pa tveers af alle lande.

Grunden til, at kedmarkedet ligger lavt i 2013 er formentlig, at forbrugernes vurderinger er
steerkt pavirket af den negative omtale, der har veret af kedmarkedeti 2012 og 2013. Det er
serligt en lav grad af tillid, der treekker kgdmarkedet ned. Markederne for ’internet’, 'mobilte-
lefoni’, 'TV-abonnementer’ samt markedet for fastnettelefoni kan betegnes som 'netveerks-
markeder’. De skiller sig ud ved at score signifikant darligere end alle gvrige markeder i bade
FFI og pa de enkelte delindikatorer. Saerligt den zldste aldersgruppe vurderer disse markeder
darligt.

Forbrugsmarkederne kan deles op i produktmarkeder, hvor forbrugerne kgber en konkret
vare som eksempelvis en radio, og servicemarkeder, hvor forbrugerne kgber en ydelse som
eksempelvis en klipning eller en forsikring.

Forbrugernes vurderinger af servicemarkederne er signifikant darligere end pa produktmar-
kederne. Dette billede tilskrives, at kompleksiteten er hgjere pa servicemarkederne. Service-
markederne vurderes signifikant darligere end produktmarkeder pa bade gennemsigtighed og
forventning, mens produktmarkederne scorer darligere pa tillidsindikatoren, uden at der dog
er signifikant forskel. Fire af markederne i bunden af det danske FFI er servicemarkeder. Und-
tagelser fra den overordnede regel er markeder, der baerer praeg af at veere lystbetonede eller
hgjinteressemarkeder som fx markedet for kultur og underholdning.

De danske resultater kan med forsigtighed perspektiveres med resultater fra sammenlignelige
lande (E@S10). Netvaerksmarkederne, som scorer darligst i det danske FFI, scorer ligeledes
darligt pa tveers af E@S10. Der tegner sig et mgnster af, at de bedst placerede danske produkt-
og servicemarkeder ligger signifikant bedre end de tilsvarende markeder i E#S10, mens de
darligst placerede servicemarkeder ligeledes ligger signifikant darligere end de tilsvarende
markeder i E@S10.

Internethandel kan bidrage til at gge gennemsigtigheden, fordi det giver adgang til mange
forhandlere og gger muligheden for bade produkt- og prissammenligninger. Stgrstedelen af
forbrugerne har tillid til internethandel og, forbrugere, der handler pa internettet, er meget
tilfredse med den fleksibilitet, nethandel tilbyder og med de lavere priser. Derudover fremhae-
ves gget gennemsigtighed, levering af varer og stgrre udbud som fordele ved e-handel.

Omfanget af danskernes internethandel har i en arraekke vaeret markant stigende. 1 2009 fore-
tog de danske forbrugere 48 mio. handler pd internettet mod 106 mio. handler i 2013. Det
estimeres, at det tal i Ilgbet af 2014 stiger til mellem 116 og 121 mio. I samme periode er det
samlede forbrug pa e-handel steget fra 32 mia. kr. i 2009 til 62 mia. kr. i 2013. Dette tal forven-
tes at stige til 72 mia. kr.12014.

Stadig flere forbrugere handler pa tvaers af graenser. Det er dog kun 44 pct. af forbrugerne, der
er trygge ved at handle i udlandet. Det er vaesentligt, at forbrugerne er saerligt opmaerksomme
p4a, at forbrugerforholdene kan vaere anderledes, ndr man handler i andre lande, saerligt i lan-
de udenfor EU.

Forbrugernes forudsaetninger for at handle pd markederne i overensstemmelse med deres

interesser er afggrende for, hvordan de oplever, at markederne fungerer. En forbruger, der er
god til at regne, vil sandsynligvis ikke finde det lige sa kompliceret at forsta og sammenligne

1
E@S10 bestar af Danmark, Sverige, Finland, Tyskland, UK, Finland, Holland, Frankrig, Italien og Norge
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priser, som en forbruger, der har sveerere ved at regne. Det kan vare afggrende for forbruge-
rens oplevelse af gennemsigtigheden pa et marked.

Forbrugernes regnefaerdigheder males via tre spgrgsmal om henholdsvis prissammenligning,
indlansrenter og udlansrenter. I hvert af de tre regneeksempler har de danske forbrugere en
signifikant hgjere korrekt svarprocent end E@S10-gennemsnittet, hvilket indikerer gode dan-
ske regnefeerdigheder i forhold til sammenlignelige lande. Imidlertid kan hver fjerde dansker
ikke udregne de korrekte laneudgifter for et banklan, mens det for de 15-24 arige er hver
tredje.

Kendskab til forbrugerrettighederne betyder, at forbrugerne kan agere pa en made, sa ret-
tighederne handhaeves og fungerer til forbrugernes fordel. Det kan have betydning for forbru-
gernes tillid til markederne, at forbrugerne kender spillereglerne og ved, hvad de har ret til og
ikke har ret til.

Forbrugernes kendskab til forbrugerrettighederne males via fire spgrgsmal om henholdsvis
fortrydelsesret, reklamationsret, ikke-bestilte varer samt mangelfulde varer. De danske for-
brugere kender deres rettigheder i 67 pct. af tilfaeldene, men kun 24 pct. svarer rigtigt pa alle
fire spgrgsmal. Det betyder, at en stor gruppe forbrugere ikke fuldt ud har forudsaetningerne
for at hdndhaeve deres rettigheder. Blandt de 15-24 arige har kun hver anden kendskab til sine
rettigheder, hvilket indikerer, at de yngste risikerer at blive stillet darligere end de zldre al-
dersgrupper, da de ikke i samme omfang kender spillereglerne og er i stand til at agere ud fra
dem. Uden at der er signifikante forskelle, sa ligger det danske kendskab til forbrugerret-
tigheder over E@S10-gennemsnittet, hvilket indikerer en tendens mod bedre kendskab til
forbrugerrettigheder i Danmark.

De markeder, der scorer darligst pa det overordnede FFI er kendetegnet ved, at forbrugerne
vurderer, at seerligt gennemsigtigheden er lav. Tiltag rettet mod at ggre det lettere for forbru-
gerne at agere aktivt pa markederne baseres ofte pa oplysning og uddannelse af forbrugerne
pa et generelt plan. En alternativ tilgang er, at virksomhederne oplyser deres kunder om kun-
dernes egne specifikke forbrugsmgnstre. I Storbritannien har virksomheder som led i "mida-
ta”-projektet informeret forbrugerne om deres forbrug, sidan at de kan gennemskue, hvad
deres egentlige behov er. Der kan ligge et potentiale i lignende tiltag for de danske netvaerks-
markeder, som bl.a. mobil- og internetmarkedet.

Det kan veere overvaldende at szette sig ind i mange og komplicerede oplysninger, og det kan
vere vanskelige at prioritere vigtigheden af de forskellige oplysninger. Dermed bliver det
sveert at vurdere, hvilket kgb, der bedst opfylder forbrugerens behov. Simplificering og stan-
dardisering af produkt- og servicespecifikationer kan afhjzelpe forbrugernes oplevelse af lav
gennemsigtighed og ggre det nemmere for forbrugerne at sammenligne varer og ydelser og
dermed opnd den bedste handel.

Indhold

[ kapitel 2 beskrives FFI og underindeksene tillid, gennemsigtighed og opfyldelse af forvent-
ning. Herudover preaesenteres indeksene udbud og skiftemuligheder, som supplerer indeksene
fra FFI uden at indgd i det samlede FFI. Udbud og skiftemuligheder dekker ikke samtlige 50
markeder. Der tegnes et billede af, hvilke markeder der klarer sig henholdsvis bedst og dar-
ligst.

Rapporten beskriver omfang og fordeling af danskernes internethandel i kapitel 3. Forbruger-
nes oplevelser i internethandlen belyses med de indikatorer, der er gennemgaende i FFI, gen-
nemsigtighed, tillid, forventning, og suppleres med udbud.

Kapitel 2 og 3 suppleres i kapitel 4 med en gennemgang af danskernes forudsatninger for en
aktiv forbrugeradfeerd. Kapitlet beskriver forbrugernes regneferdigheder, og deres kendskab
til forbrugerrettighederne.
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Boks 1.1
Hovedkonklusioner

Forbrugerforholdsindeks

» De fem markeder, der placerer sig bedst i FF], er 'kultur og underholdning’, "benzin og die-
sel’, 'fitness og idraetsklubber’, 'mejeriprodukter’, samt 'underholdningsprodukter’.

» De fem markeder, der placerer sig darligst i FFI er markederne for 'banker’, ’kgd’, internet’,
‘'mobiltelefoni’ samt 'tv-abonnementer’

» Servicemarkederne ligger generelt darligere placeret i FFI end produktmarkederne.

» Markederne for 'internet’, 'mobiltelefoni’, "TV-abonnementer’ samt 'fastnettelefoni’ vurde-
res signifikant darligere end de gvrige markeder pa bdde gennemsigtighed, tillid og opfyl-
delse af forventning.

» De bedste placerede produkt- og servicemarkeder vurderes signifikant bedre end de tilsva-
rende markeder i EZ#S10. De dérligst placerede servicemarkeder ligger signifikant darligere
end de tilsvarende markeder i E@S10.

» Forbrugerforholdene kan styrkes med tiltag malrettet mod at gge gennemsigtigheden for
forbrugerne. Det er serligt relevant pa servicemarkederne.

E-handel

» De danske forbrugere tager muligheden for at internethandle til sig i stadigt stigende grad.
Forbruget pa e-handel forventes i 2014 at ligge pa over 72 mia. kr., hvilket er mere end en
fordobling siden 2009. Ogsa antallet af handler er mere end fordoblet siden 2009.

» De fordele, forbrugerne oplever ved at handle pa nettet, er gget gennemsigtighed samt
fleksibilitet i forhold til handletidspunkt, udvalg og levering. Herudover spiller lavere priser
en stor rolle.

» Flere og flere danske forbrugere vaelger at handle pa tveers af greenser via internettet. Af de
forbrugere, der havde nethandlet i fgrste halvdel af 2014, havde omkring en tredjedel sidst
handlet hos udenlandske erhvervsdrivende.

» 94 pct. af de e-handlende er tilfredse med deres kgb. Kun to pct. er utilfredse.

Danskernes forudsatninger for aktiv forbrugeradferd

» Danskerne regner i gennemsnit korrekt i 86 pct. af tilfaeldene, nar de skal regne priser og
renter ud, og scorer signifikant bedre end gennemsnittet for EGS10 (81 pct.)

» Hver fjerde dansker (26 pct.) kan ikke beregne de arlige renteudgifter for et lan. For de 15-
24 arige har hver tredje problemer med at beregne renteudgifterne.

» 67 pct. af danskerne svarer rigtigt pa spgrgsmal vedr. deres forbrugerrettigheder. Der er
saledes en stor gruppe, som ikke fuldt ud har forudsaetningerne til at agere i overensstem-
melse med deres egne interesser, safremt rettighederne ikke overholdes. Kun hver anden
mellem 15-24 ar kender sine forbrugerrettigheder.
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Forbrugerforholdsindekset

2.1 Indledning

Gode forbrugerforhold skaber tryghed blandt forbrugerne og ggr det nemmere for forbruger-
ne at veelge de bedste og billigste varer og tjenester. Det bidrager til gode forbrugerforhold,
nar markederne er gennemsigtige, forbrugerne har tillid til, at det er trygt at beveaege sig ud pa
markederne, og nar forbrugerne oplever en hgj grad af overensstemmelse mellem deres for-
ventninger til markederne og deres faktiske oplevelser pd markederne. Aktive og trygge for-
brugere, der navigerer sikkert pa forbrugsmarkederne, kan medvirke til at skeerpe konkur-
rencen mellem de erhvervsdrivende og motivere dem til at udvikle produkter og ydelser. Det
er vaesentligt, at danske forbrugere oplever, at markederne fungerer, og gode forbrugerfor-
hold er en af forudsaetningerne for en hgj forbrugervelfeerd og gkonomisk veaekst.

Forbrugerforholdsindekset (FFI) rangerer 50 danske forbrugermarkeder, som er fordelt pd 21
produktmarkeder og 29 servicemarkeder.” FFI er sammensat af tre underindikatorer for hhv.
gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventning og tegner et billede af forbrugernes ople-
velse af forbrugerforholdene, jf. Boks 2.1. FFI er ikke en maling af de konkrete forbrugerfor-
hold, men giver i stedet et indblik i, hvordan forbrugerne oplever, at forbrugsmarkederne
fungerer. Den gennemsnitlige danske FFI-veerdi er stabil i forhold til 2011.

Forbrugernes vurdering af mulighederne for at skifte forhandler samt af udbuddet pa marke-
derne preaesenteres som enkeltindikatorer pa de markeder, hvor det giver mening.3 De danske
resultater ssmmenlignes med forsigtighed med ni sammenlignelige europeeiske lande’.

2
Se oversigt over markeder i Figur 2.1.

3
Se samtlige indeks i bilag 1.
4

Belgien, Danmark, Finland, Frankrig, Italien, Nederlandene, Norge, Storbritannien, Sverige og Tyskland. Forbrugernes opfattel-
se af forbrugerforholdene kan variere med eksempelvis forskellige kulturelle biases, som kan spille ind i forbindelse med
sammenligning pa tveers af landegreenser.
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Boks 2.1
Hvad er Forbrugerfor-
holdsindeket?

Forbrugerforholdsindekset (FFI) er baseret pa forbrugersurveys, hvor forbrugere har angivet,
hvordan 50 forbrugsmarkeder opleves og vurderes af dem.” Indekset afspejler forbrugernes
opfattelse af forbrugerforholdene. FFI kan indikere, hvilke markeder der har potentiale for
forbedringer.

Pa hvert af de 50 markeder, der indgar i FFI, har 500 forbrugere givet en karakter fra nul til ti
pa indikatorerne gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventning. Gennemsigtighed maler
forbrugernes evne til at sammenligne produkter eller services fra forskellige leverandgrer pa
et givent marked. Tillid maler graden af tillid, som forbrugerne har til, at leverandgrer respek-
terer og overholder regler og regulering pa et givent marked. Endelig maler opfyldelse af for-
ventning i hvor hgj grad, der er overensstemmelse mellem forventninger og de faktiske ople-
velser pa det enkelte marked generelt. De tre indikatorer er vaegtet ens og de spgrgsmal, for-
brugerne blev stillet, fremgar af bilag 2.

Pa baggrund af forbrugernes vurderinger rangeres de 50 markeder i FFI. Et markeds placering
i indekset bestemmes af en beregning, der angiver forholdet mellem markedets samlede ka-
rakter og den hgjest opnaelige karakter. Hvis et marked opnar den hgjest opnaelige karakter -
hvilket vil sige 10 pa samtlige parametre - vil markedets score i indekset vaere 100.

Pa de markeder, hvor det er relevant, er forbrugerne blevet bedt om at vurdere udbuddet og
mulighederne for at skifte leverandgr. Disse indikatorer indgar ikke i det samlede FFI, men
preaesenteres som enkeltindeks.

[ vurderingen af hvilke markeder, der Klarer sig darligt i FFI indgdr markedernes gkonomiske
betydning for forbrugerne. De stgrste forbrugsmarkeder i undersggelsen er markederne for

6
‘nye biler’, 'tgj og sko’ samt 'café-, bar- og restaurantbesgg’.

2.2 Forbrugerforholdsindekset

Det danske FFI er med en score pd 73,0 pa samme niveau i 2013 som i 2012 og er steget med
0,2 point i forhold til 2011. De overordnede mgnstre i FFI har gentaget sig over tid.

De fem markeder, der placerer sig bedst i det danske FFI, er markederne for 'kultur og under-
holdning’, 'benzin og diesel’, 'fitness og idraetsklubber’, 'mejeriprodukter’ samt 'underhold-
ningsprodukter’. Markederne for 'kultur og underholdning’, ‘fitness og idraetsklubber’ samt
‘underholdningsprodukter’ er kendetegnet ved at veere lystbetonede, mens de gvrige marke-
der kan betegnes som enkle produktmarkeder. De fem bedst placerede markeder scorer signi-
fikant bedre end de tilsvarende markeder i EGS10.

De fem markeder, der placerer sig darligst i det danske FFI er markederne for "TV-abonne-
menter’, 'mobiltelefoni’ og 'internet’ samt ’kgdmarkedet’ og 'bankmarkedet’. De fem markeder
scorer signifikant darligere end de tilsvarende markeder i E#S10. Markederne for "TV-
abonnementer’, ‘'mobiltelefoni’ og 'internet’ ligger darligst af alle markeder. Disse markeder
scorer kKonsekvent darligt og udgjorde ogsa de tre darligst scorende markeder i bade 2011 og
2012. Dette billede gar igen pa tveers af EGS10, hvor disse tre markeder ligger blandt de fire

’ Surveyundersggelsen, som det danske forbrugerforholdsindeks er baseret p3, er blevet foretaget af EU Kommissionen i EU,
Island og Norge. I denne publikation har vi bearbejdet data for Danmark og ni sammenlignelige lande. Dette Forbrugerforholds-
indeks er ikke direkte sammenligneligt med Forbrugerforholdsindeks tidligere udgivet af det tidligere Forbrugerstyrelsen og af
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen, idet dataindsamlingsmetoden ikke er identisk. De overordnede mgnstre stemmer overens
éned tidligere udgivelser.

For en oversigt over de 50 markeders stgrrelse se bilag 3.
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darligst scorende markeder pa tvers af alle lande. P4 markedet for TV-abonnementer scorer
forbrugerne iseer gennemsigtigheden darligt. Det kan bl.a. ses i lyset af Forbrugerombuds-
mandens kritik af markedsfgringen af TV-abonnementer, jf. Boks 2.4.

Kgdmarkedet skiller sig ud ved bade at udggre en relativ stor del af forbrugernes arlige for-
brugsudgift, samtidig med at det placerer sig darligt i FFI. P4 kedmarkedet er iseer forbruger-
tilliden lav, hvilket tilskrives en raekke negative mediehistorier, som rullede i Danmarki 2012.
Derudover er forbrugerne generelt utilfredse med markedet. Markedet for kgd er det marked,
som placerer sig darligst i forhold til det samme marked i de gvrige E#S10-lande.
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Figur 2.1 Forbrugerforholdsindeks
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Fire af bundmarkederne i FFI er netvaerksmarkeder. Det drejer sig om markederne for "TV-
abonnementer’, 'internet’, 'mobiltelefoni’ og 'fastnettelefoni’. Netvaerksmarkederne skiller sig
ud ved at score signifikant darligere end de gvrige markeder i bade det overordnede FFI og pa
enkelindikatorerne gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventninger. Dette billede be-
kreeftes bade over tid og pa tveers af E4S10.

Den gennemsnitlige FFI-score for servicemarkederne er signifikant darligere end den for pro-
duktmarkederne. Dette billede gér igen pa tvaers af E#S10 og kan tilskrives, at kompleksiteten
er hgjere pa servicemarkederne, jf. Boks 2.2. Det kan skyldes, at det er vanskeligere at gen-
nemskue, hvad det er, man far pa et servicemarked, og at det kan vare vanskeligt at sammen-
ligne én serviceudbyders ydelse med en andens. Undtagelser fra den overordnede regel er
markeder, der baerer praeg af at veere lystbetonede eller hgjinteressemarkeder. Det drejer sig
eksempelvis om markedet for kultur og underholdning, jf. Figur 2.1. Lavinteressemarkeder
eller komplekse markeder, som eksempelvis finansielle og forsyningsmarkeder scorer tilsva-
rende darligt i indekset.

Boks 2.2
Komplekse markeder

Graden af kompleksitet pa et marked kan spille ind pa forbrugernes adfeerd og oplevelse af
gennemsigtighed og tillid. Hgjkomplekse markeder er kendetegnet ved:

» atbestd af mange forskelligartede komponenter (eller ydelser), som ggr det sveert for for-
brugeren at gennemskue den samlede kvalitet og sammenligne produkter pa tveers af ud-
bydere

» atvaere baseret pa sandsynligheder, fx finansielle services/produkter og forsikring

» athave en tidslig dimension i form af lsbende abonnementer eller produkter, hvor arsags-
sammenhangene er tidsligt forskudte, fx pa pensionsmarkedet

Kompleksitet fgrer ofte til inerti hos forbrugeren, og udggr derfor en barriere i forhold til
aktivitet og mobilitet, hvilket igen mindsker konkurrencen pa kvalitet og pris.

Forbrugerens tillid til et marked kan ogsa vaere athaengig af kompleksitetsniveauet. En lav
grad af kompleksitet ggr markeder lettere at overskue og forsta, gger sammenligningsmulig-
hederne for produkterne, og seenker behovet for radgivning.

Nedenfor uddybes fgrst de bedst og darligst placerede produktmarkeder efterfulgt af de bed-
ste og darligste servicemarkeder.

Produktmarkeder

Den gennemsnitlige FFI-score for produktmarkederne er 75,7. Markedet for '’kgd’ scorer dar-
ligst med en FFI-score pa 65,5 efterfulgt af ‘brugte biler’ (67,3) og 'tgj og sko’ (72,2). Kedmar-
kedet har oplevet fald pa 4,6 point siden 2012, hvilket er det stgrste arlige fald pa alle marke-
der. Den darlige placering for markederne for '’kgd’ og 'brugte biler’ skyldes iseer den lave grad
af tillid pa markederne, hvor markederne scorer hhv. darligst og naest darligst af samtlige
markeder i FFI. Derudover ligger det danske kgdmarked signifikant darligere end E@S10-
gennemsnittet, og kun Sverige har med 63,1 point en lavere vurdering af kedmarkedet end
Danmark, jf. boks 2.1. Markedet for 'brugte biler’ har oplevet en pan fremgang pa 2,6 point ift.
2012.

Markedet for ’benzin og diesel’ scorer bedst med en score pa 80,9 efterfulgt af markederne for
‘'mejeri- og underholdningsprodukter’, jf. Figur 2.2. Topplaceringen for markedet for 'benzin
og diesel’ skyldes iseer den gode score pa gennemsigtigheds- og forventningsindikatoren, hvor
der scores hgjest af alle markeder i FFI, og markedet har forbedret sin score med 3,4 point og
dermed flyttet sig hele 12 pladser opad i FFI fra 2012 til en fgrstepladsi 2013.
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Det er bemaerkelsesverdigt, at markederne i top 5 scorer signifikant bedre end E#S10-
gennemsnittet, mens de fem dérligst rangerede scorer dérligere end E#S10 uden at der dog er
signifikante forskelle, jf. Figur 2.2. Kun kgdmarkedet scorer signifikant darligere end E@#S10-
gennemsnittet for de fem darligste produktmarkeder. Markedet for 'benzin og diesel’ har med
5,9 point den stgrste positive forskel i forhold til E#S10-gennemsnittet, mens kgdmarkedet
med -4,8 point har den stgrste negative forskel blandt produktmarkederne.

Figur 2.2 Top og bund 5 produktmarkeder

FFI-score, indeks
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Note: Gennemsnittet for top 5 produktmarkeder er signifikant hgjere end gennemsnittet for de tilsvarende markeder i E@S10 malt ved et signifikansniveau pa 95 pct..
Gennemsnittet for bund 5 produktmarkeder er IKKE signifikant lavere end gennemsnittet for de tilsvarende markeder i E@S10.

Anm.: X-aksen illustrerer markedets placering ift. EBS10-gennemsnittet, mens Y-aksen illustrerer markedets FFI-score. Stgrrelsen pd markedets boble illustrer markedets
stgrrelse malt pa forbrugsudgift. Y- og X-aksen skeerer i x = 75,7, som er den danske gennemsnitlige FFI-score for produktmarkederne.

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.

Bade markedet for ’kgd’ og ‘benzin og diesel’ er relativt store malt pa forbrug, jf. Figur 2.2.
Kgdmarkedet er det sjette stgrste forbrugsmarked samlet set, mens 'benzin og diesel’ er fjer-
destgrst.
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Boks 2.3 Det danske kgdmarked har oplevet en negativ udvikling i FFI siden 2011. Markedet har den
Kgdmarkedet

fijerde darligste FFl-rangering og ligger darligst af alle produktmarkederne. Herudover ligger
det 4,8 point darligere end i de gvrige E@S10 lande. Det er iser forbrugertilliden, der er lav.
Herudover er forbrugerne generelt utilfredse med markedets evne til at leve op til deres gn-
sker og forventninger.

Kgdmarkedets darlige placering skal ses i lyset af en raekke negative mediehistorier, som rul-
lede i medierne i 2009 og 2012. Det blev afslgret, at der blev solgt gammelt kgd med nye da-
tomeerker, der blev fundet hestekgd i en reekke andre kgdprodukter, og en kontrolkampagne
fra Fgdevarestyrelsen afslgrede, at danske slagtere blandede svinekgd med halalmaerket ked.

De negative mediehistorier ramte det meste af Europa i starten af 20138, og i Sverige blev
9
svinekgd ogsa solgt som halal. Den svenske score er darligst af alle lande i EGS10.

Kgdmarkedet er et vigtigt marked for forbrugerne, idet det udggr en relativt hgj andel af ud-
gifterne i et almindeligt husholdningsbudget (3,13 pct.).

Servicemarkeder

Servicemarkederne scorer i gennemsnit 71,0 pct. i FFIL. Det er signifikant darligere end pro-
duktmarkederne (75,7 pct.). Den tendens kan forklares ved en hgjere grad af kompleksitet pa
servicemarkederne, hvilket bl.a. medfgrer, at forbrugeren har vanskeligere ved at gennem-
skue disse markeder, jf. Boks 2.2.

Markedet for 'TV-abonnementer’ ligger darligst med en score pa 63,1 efterfulgt af markederne
for 'mobiltelefoni’, ‘internet’, ’bank’ og 'fastnet telefoni’, jf. Figur 2.3. De fem markeder kan alle
karakteriseres som komplekse markeder, jf. Boks 2.2 og scorer signifikant darligere end de
gvrige servicemarkeder. De fem markeder scorer i gennemsnit signifikant darligere end de
tilsvarende markeder i E#S10

Bankmarkedet har en relativt lav andel af forbrugsudgiften. Det skyldes, at markedet alene er
defineret som udgifter til gebyrer og ikke eksempelvis renter. Nar renteudgifterne tages med i
betragtningen har bankmarkedet en stor betydning for husholdningens generelle gkonomi.

De gvrige fire markeder, der ligger darligst blandt servicemarkederne kan betegnes som net-
veerksmarkeder. De er blandt andet kendetegnet ved, at valget af udbyder ofte er en langsigtet
lgsning til forskel fra et enkeltkgb. Netveerksmarkederne scorer signifikant darligere end de
gvrige markeder i FFI og pa alle tre delindikatorer. Pa markedet for 'TV-abonnementer’, der
ligger nederst i FFI, vurderer forbrugerne saerligt gennemsigtigheden darligt. Markedet scorer
fem point darligere end de gvrige europzeiske lande, hvilket er den stgrste negative forskel
blandt alle markeder i FFI.

7

http://www.dr.dk/Nyheder/Indland/2012/08/20/141133.htm og http://www.information.dk/telegram/292342
8

http://www.dr.dk/Nyheder/Indland/2013/02/18/0218214150.htm
9

http://www.dr.dk/Nyheder/Udland/2013/04/10/0410135804.htm
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Figur 2.3 Top og bund 5 servicemarkeder
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Note: Gennemsnittet for top 5 servicemarkeder er signifikant hgjere end gennemsnittet for de tilsvarende markeder i EGS10 mélt ved et signifikansniveau pa 90 pct.
Gennemsnittet for bund 5 servicemarkeder er signifikant lavere end gennemsnittet for de tilsvarende markeder i E#S10 malt ved et signifikansniveau pa 95 pct.

Anm.: X-aksen illustrerer markedets placering ift. EOS10-gennemsnittet, mens Y-aksen illustrerer markedets FFI-score. Stgrrelsen pa markedets boble illustrerer marke-
dets stgrrelse malt pa forbrugsudgift. Y- og X-aksen skeerer i x = 71,0, som er den danske gennemsnitlige FFI-score for servicemarkederne.

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger

Bedst rangeret er markedet for ’kultur og underholdning’ med en score pa 81,5 efterfulgt af
'fitness- og idraetsklubber’ og 'hoteller’, jf. Figur 2.3.

Blandt de bedst rangerede servicemarkeder ligger kun markedet for 'personlig pleje’ under
E@S10-gennemsnittet, mens resten vurderes bedre end E#S10-snittet. Ens for alle de bedst
rangerede servicemarkeder er, at de er forbundet med forngjelse og fritid, hvorfor de kan
karakteriseres som positive markeder.
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Boks 2.4 De vurderede forbrugerforhold pa markedet for "TV-abonnementer’ blev malt for fgrste gang i
Markedet for tv- 2011.B&de i 2011, 2012 og 2013 scorer markedet darligst af alle markeder i FFI. Markedet
abonnementer

scorer darligt pa bade gennemsigtighed, tillid og forventning og ligger fem point lavere end
E@S10-gennemsnittet. Dog har forbrugerne siden 2011 vurderet markedet for "TV-
abonnementer’ mere positivt.

Forbrugerne har vanskeligt ved at sammenligne services fra forskellige udbydere pa marke-
det, forbrugerne har lav tillid til, at udbyderne overholder regler og regulering, og forbrugerne
foler ikke, at servicen lever op til deres gnsker og forventninger. Derudover vurderes bade det
samlede udbud af TV-abonnementer og muligheden for at skifte abonnement darligt.

Forbrugerombudsmanden kritiserede i 2012 Viasats uigennemsigtige reklamer, ligesom han
tidligere har politianmeldt Stofa for at vildlede forbrugerne med ulaeselige tekster i tv—spots.m
Regeringens vaekstpakke adresserer mulighederne for bedre og billigere tv-lgsninger via et
gget frit valg af tv-distributgrer.

2.3 FFI-indikatorer

I det folgende afsnit beskrives resultaterne de tre delindikatorer: gennemsigtighed, tillid og opfyl-
delse af forventning, som indgar i det overordnede FFI. Afsnittet suppleres med indikatorerne for
udbud og skiftemuligheder, som beskrives for de relevante markeder.

Gennemsigtighed

Indikatoren for gennemsigtighed maler, hvor let eller sveert forbrugerne vurderer, det er at sam-
menligne produkter og services fra forskellige leverandgrer og udbydere. Gennemsigtigheden pa de
danske markeder vurderes i gennemsnit til 6,7 pa en skala fra 0-10. og er bedst pd markederne for
'benzin og diesel’, 'fly’ samt 'kultur og underholdning’, jf. Figur 24" Darligst scorer forsyningsmar-
kederne (el, gas og vand) samt markederne for 'TV-abonnementer’ og 'bank’.

De fem darligst rangerede markeder mélt pa gennemsigtighed udggres udelukkende af servicemar-
keder og kan alle betegnes som komplekse markeder. Elmarkedet, som vurderes mindst gennem-
sigtigt af alle markeder, udggr en relativt hgj andel af et husholdningsbudget.

Der er en vis forskel pd, hvordan forskellige aldersgrupper oplever gennemsigtigheden pa marke-
derne. Den zldste aldersgruppe (55+) vurderer gasmarkedet signifikant mere gennemsigtigt end
de 18-34 drige. Omvendt vurderer de 18-34 arige gennemsigtigheden pa netveerksmarkederne
signifikant bedre end de ldste aldersgrupper, hvilket formentligt kan tilskrives, at de 18-34 arige i
hgjere grad er vokset op med fx internet og mobiltelefoni.

Gennemsigtigheden pa netveerksmarkederne vurderes signifikant darligere end de gvrige marke-
der.

Tillid

Indikatoren for tillid méler forbrugernes tillid til, at leverandgrer og udbydere respekterer regler
og regulering malrettet forbrugerbeskyttelse. Tilliden til de danske forbrugsmarkeder ligger pa 7,1
pa en skala fra 0-10. Markedet for 'kultur og underholdning’ vurderes bedst, mens netvaerksmarke-

10

http://politiken.dk/forbrugogliv/forbrug/forbrugersikkerhed/ECE1841405 /viasat-faar-kritik-for-at-skjule-den-
dyre-ende-af-prisen/
11

Se oversigt over de 50 markeders score pa gennemsigtighedsindikatoren i bilag 1.
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derne samt ’kgd’ og 'brugtbilsmarkedet’ scorer darligst, jf. Figur 2.4. Den lave tillid til kedmarkedet
kan formentlig tilskrives raeekken af negativ medieomtale i 2012, jf. Boks 2.3.

Pa kgdmarkedet har aldersgruppen for 50+ mere tillid end de 35-54 arige, mens de 18-34 arige har
mere tillid til bankmarkedet end de gvrige aldersgrupper. Endelig har de 18-34 arige stgrre tillid til
internetmarkedet end de zldre (55+), hvilket muligvis kan tilskrives, at de unge er vokset op med
internettet og har nemmere ved at gennemskue markedet.

Figur 2.4 Gennemsigtigheds- og tillidsindikator

(a) Gennemsigtighed

Top 5

Benzin & Diesel

Fly

Kultur & underholdning
Frugt & grentsager
Alkoholiske drikke
Bund 5

Bank

Vandforsyning

TV-abonnement

(b) Tillid

Top 5
Kultur & underholdning
Retslig service

Briller & kontaktlinser
Vandforsyning

Boger, magasiner & aviser
Bund 5

TV-abonnement

Internet

Mobiltelefoni

Gas Kad
El Brugte biler
6 7 8 9 5 6 7 8 9
= Gennemsigtighed = Tillid
Note: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige vurdering af gennemsig- Note: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige vurdering af gennemsig-

tigheden pa de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, hvor sveert eller nemt var det at
sammenligne produkter/services fra forskellige leverandgrer/udbydere?

tigheden pa de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, i hvor hgj grad har du tillid til, at
leverandgrer/udbydere respekterer regler og regulering malrettet forbrugerbe-
skyttelse?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger

Opfyldelse af forventning

Indikatoren for opfyldelse af forventning maler, i hvor hgj grad markederne lever op til de
forventninger, som forbrugerne har i forhold til at handle pa markedet. Overensstemmelse
mellem forventninger og oplevelser vurderes bedst pa markedet for 'benzin og diesel’ foran
"alkoholiske drikke’ og 'underholdningsprodukter’, mens den vurderes darligst pd markederne
for 'post’, ‘’ejendomsmaeglerservice’ og "TV-abonnementer’, jf. Figur 2.5.” De 35-54 arige vur-
derer opfyldelsen af forventninger signifikant lavere end de gvrige aldersgrupper pa postmar-
kedet. Igen er det vaerd at bemaerke, at netveerksmarkederne vurderes signifikant darligere
end de gvrige markeder.

12
Se oversigt over de 50 markeders score pa indikatoren for opfyldelse af forventning i bilag 1.
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Figur 2.5 Opfyldelse af forventning
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Note: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige vurderede opfyldning af forventning pd de enkelte markeder pa en skala
fra 0-10.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, i hvor hgj grad levede tilbud pa produkter/services fra forskellige leverandg-
rer/udbydere op til dine gnsker inden for det seneste ar?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.

Udbud

Udover de tre underindikatorer praesenteret ovenfor, males ogsa forbrugernes oplevelser af
udbud og skiftemuligheder. Disse indikatorer indgdr ikke i det samlede FFI, da de ikke maler
samtlige 50 markeder.

Udbudsindikatoren maler forbrugernes vurdering af, om der er nok forskellige leverandgrer
og udbydere pa markederne. Den gennemsnitlige score pa udbudsindikatoren ligger pa 8,5 pa
en skala fra 0-10. Forbrugernes vurdering af udbuddet er bedst pa markedet for ‘alkoholiske
drikke’ foran 'brugte biler’ og 'hoteller’, mens forsynings- og netveerksmarkederne igen scorer
darligst, jf. Figur 2.6.

Seerligt bemaerkelsesveerdigt i top 5 er markedet for 'brugte biler’, som er placeret som nr. 45
pa det overordnede forbrugerforholdsindeks, og som har darligst tillid af alle markeder. Sam-
tidig vurderer forbrugerne, at udbuddet er darligst pa markeder, som tidligere har veret
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statstyrede, men som er blevet liberaliseret inden for nyere tid.” Dette kan muligvis skyldes, at
der endnu ikke er kommet nok forskellige aktgrer ind pa markederne.

Skiftemulighed

Indikatoren for skiftemulighed maler forbrugernes vurdering af, hvor nemt det er at skifte
udbyder eller leverandgr pa det pageeldende marked. Indikatoren indgar ikke i det samlede
FFL

Den gennemsnitlige vurdering af skiftemuligheder ligger pa 7,3 pa en skala fra 0-10. I mod-
seetning til de gvrige indikatorer, hvor udviklingen i den gennemsnitlige score stort set har
veeret stabil de seneste ar, sd er det danske gennemsnit for skiftemuligheder steget signifikant
siden 2011, hvor gennemsnittet var 5,8. Samtlige skiftemarkeder har oplevet en positiv udvik-
ling i disse ar, iseer markedet for fitness- og idraetsklubber.

Forbrugerne vurderer, at markedet for ’fitness- og idraetsklubber’ har de bedste muligheder
for at skifte udbyder foran 'mobiltelefoni’, jf. Figur 2.6. I bunden scorer markedet for 'laneud-
gifter’ darligst efter markederne for 'gas’ og 'TV-abonnementer’.

Figur 2.6 Udbuds- og skifteindikator
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Note: Sgjlerne udger respondenternes gennemsnitlige vurdering af udbuddet pa
de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, vil du mene, der er nok forskellige
leverandgrer/udbydere, du kan vaelge imellem?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger

Note: Sgjlerne udggr respondenternes gennemsnitlige vurdering af skiftemulig-
hederne pa de enkelte markeder pa en skala fra 0-10.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, hvor svart eller nemt tror du, det
ville have veeret/var det at skifte udbydere inden for det seneste ar?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger

13

Elmarkedet blev liberaliseret i 2003, postmarkedet i 2011 og gasmarkedet i 2004.
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KAPITEL 3 E-HANDEL

3.1 Indledning

Internettet kan bidrage til gget gennemsigtighed ved eksempelvis at lette adgangen til pro-
dukttest og prissammenligninger. Den umiddelbare adgang til flere butikker giver forbrugerne
bedre muligheder for at danne sig et overblik over de tilgeengelige produkter.

E-handlen ggr det nemmere for nye virksomheder at etablere sig, fordi der ikke er behov for
at investere i butikslokaler og indretning, og fordi e-butikker ikke har det samme behov for
bemanding som fysiske butikker." E-butikker kan n4 ud til et meget bredt publikum, fordi det
er muligt at handle pd afstand. Herudover kan internetbaserede virksomheder have mindre
behov for lagerplads og transport af produkter.

De danske forbrugere har taget muligheden for at handle via internettet til sig og e-handler i
stadigt stgrre omfang, bade i danske og i udenlandske netbutikker. De primzere fordele for-
brugerne oplever, nar de handler pa nettet, er lavere priser og stgrre fleksibilitet mht. handle-
tidspunkt og levering.

Der er demografiske forskelle pa forbrugernes omfang af internethandel. Maend laegger flere
penge i internethandlen end kvinder, og de to kgn er interesserede i forskellige produkttyper.
Aldre forbrugere bruger flere penge pa internethandel end de yngre, mens de yngre er mest
interesserede i at handle udenlands.

Ombkring tre fijerdedele af de danske forbrugere er trygge ved at handle pa internettet. Det tal
dzekker over store forskelle mellem maend og kvinder samt yngre og aldre forbrugere. Det er
primeert meend og yngre forbrugere, der fgler sig trygge. Under halvdelen af forbrugerne fgler
sig trygge ved at handle pa udenlandske hjemmesider. Her er det igen maend og yngre forbru-
gere, der fgler sig mest trygge. Forbrugerrettighederne er harmoniseret i EU, men forbrugerne
skal veere opmaerksomme p3, at forbrugerrettighederne kan veere anderledes udenfor EU.
Mulighederne for handhaevelse af rettighederne, hvis noget gar galt, kan ogsa veere darligere,
nar man handler udenlands.

Forbrugerne er tilfredse med internethandel i meget hgj grad. Kun to pct. af de internethand-
lende var utilfredse 1 2013 og 2014. 19 pct. af forbrugerne havde oplevet forsinkelser i forbin-
delse med en bestilling pd internettet.

14
Der er dog ogsa en risiko for, at butikken drukner i meengden af butikker. En fysisk butik kan i den forbindelse vaere nemmere

at etablere i forbrugernes bevidsthed.
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3.2 Omfang og fordeling

De danske forbrugeres lyst til at e-handle er steget eksplosivt. En undersggelse fra 2013 viser,
at 77 pct. af de danske forbrugere havde handlet pa nettet inden for det seneste r. Det er en
stigning pa 35 procentpoint siden 2004, hvor 42 pct. havde e-handlet.” Stigningen modsvarer
en stigning i antallet af internethandler fra 48 mio. handler i 2009 til 106 mio. handler i 2013.
FDIH vurderer, at danskernes samlede forbrug i e-handlen i 2014 kommer til at ligge pa over
72 mia. kr,, jf. Figur 3.1. Det er en stigning siden 2009 pa 125 pct., hvor der blev e-handlet for
32 mia. kr.” Stigningen i ar forventes at komme til at ligge pa over 15 pct. i forhold til sidste ar.

Figur 3.1 Vaekst i internethandlen over tid

(a) Antal handler (b) Forbrug
Antal handler (mio.) Andel af e-handlende Forbrug (mia.) Andel af e-handlende
forbrugere, pct. forbrugere, pct.
140 100 80 100
- 90 + 90
120 ¥
- 80 - 80
/ 60 —
v /-——, - 70 / L 70
50
+ 60 - 60
80
+ 50 40 - 50
60 40 40
30 —
40 — - 30 - 30
20 —
L 20 - 20
20 — 10 —
L 10 - 10
0 -0 0 -0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Note: Sgjlerne viser antal internethandler i mio. pr. dr, mens grafen viser andelen Note: Sgjlerne viser antal internethandler i mio. pr. ar, mens grafen viser andelen

af forbrugere, der har e-handlet pr. ar. af forbrugere, der har e-handlet pr. ar.

Anm.: Den gra sgjle angiver FDIH’s laveste estimat for 2014. Anm.: Den gra sgjle angiver FDIH’s laveste estimat for 2014.

Kilde: FDIH, Danskernes kobsadfaerd pd nettet 1. halvdr 2014 (light), 2014, samt Kilde: FDIH, Danskernes kobsadfaerd pd nettet 1. halvdr 2014 (light), 2014, samt
Eurostat, Eurostat,
Http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/product_details/datase  Http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/product_details/datase
t?p_product_code=ISOC_EC_IBUY, Data hentet 28. August 2014. t?p_product_code=ISOC_EC_IBUY, Data hentet 28. August 2014.

15
Eurostat, Http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal /product_details/dataset?p_product_code=ISOC_EC_IBUY Data

hentet 28. August 2014.
16
FDIH, Danskernes kgbsadfaerd pa nettet 1. halvar 2014 (light).
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Stigningen i antal handler og i omsatning er stgrre end stigningen i andelen af forbrugere, der
handler pa internettet, jf. Figur 3.1. Det betyder, at en del af den ggede internethandel skyldes,
at forbrugere, der allerede tidligere internethandlede, handler oftere og for flere kroner pa
nettet.

Kvinder og maend handlede i 2013 og fgrste kvartal af 2014 lige mange gange pa internettet,
men i 2013 stod maendene for 55 pct. af forbruget i kroner, mens kvinderne stod for 45 pct.17
Kvinder handler i stort omfang 'tgj, sko og smykker’, mens maendene mest handler 'film, mu-
sik, bgger og legetgj’, jf. Figur 3.2.°

Figur 3.2 Internetforbrug fordelt pa varegrupper, pct.

Film, musik, bager, spil og legetgj
Rejser og kulturoplevelser

IT, tele og foto

Elektronik og hvidevarer

Taj, sko og smykker (voksen og bam)
Bolig, have og blomster

Hobby- og kontorartikler

Sports og fritidsudstyr

Auto-, bade og cykeludstyr
Kosmetik, medicin og kKosttilskud
Dagligvare, mad og drikke

Finansielle produkter

Andet

mMand Kvinde

Note: Spgrgsmaélet lgd: "Hvilken vare eller tjeneste kgbte du senest pd nettet?

Anm.: Antal besvarelser: 1.450

Kilde: FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light).

Forbrugere over 50 ar star for en meget stor del af internethandlen. I 2013 drejede det sig om
62 pct. af den samlede omsaetning.w Til sammenligning udggr forbrugere over 50 ar kun 38

17

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: ” Hvor mange penge brugte du sidst, du kegbte eller
bestilte varer, serviceydelser, abonnementer eller downloads via internettet (danske kroner eller omregnet til danske kroner)?”
18 R

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvilken vare eller tjeneste kgbte du senest pa
nettet?
19 R

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: ” Hvor mange penge brugte du sidst, du kebte eller
bestilte varer, serviceydelser, abonnementer eller downloads via internettet (danske kroner eller omregnet til danske kroner)?”
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pct. af befolkningen og star for 43 pct. af det samlede forbrug.m De aldre aldersgruppers hgje
andel af forbruget kan forklares ved, at de bruger flere penge pr. handel end de gvrige alders-
grupper. Det skyldes, at de i hgjere grad keber rejser og kulturelle oplevelser, som er relativt
dyrere pr. handel end eksempelvis musik og tlej.z1

E-handel i udlandet

Muligheden for at handle via internettet betyder, at andre landes markeder dbnes op for for-
brugerne. Der er en tendens mod, at en stgrre del af e-handlen sker i udenlandske netbutikker.
Af de forbrugere, der havde nethandleti 2010, havde 77 pct. sidst handlet hos danske er-
hvervsdrivende. I fgrste halvar af 2014 var det tal faldet til 68 pct.u

Nogle befolkningsgrupper er mere interesserede i at e-handle udenlands end andre.” 1 grup-
pen af danske forbrugere mellem 15 ar og 44 ar vari 2013 hele 70 pct. interesserede i at e-
handle i et andet land, mens kun 23 pct. af forbrugerne over 65 ar var interesserede i at e-
handle pa tvaers af graenser. 56 pct. af maendene var interesserede i at handle pa tvaers af
granser, mens det drejede sig om 45 pct. af kvinderne.

3.3 E-handel og forbrugerforhold

De sarlige forhold, der knytter sig til e-handel, ggr det interessant at se neermere pa forbru-
gerforholdene pa omradet. Forbrugerforholdene i e-handlen kan belyses med nogle af de
samme indikatorer, som FFI er baseret pa. Det vil sige gennemsigtighed, tillid og tilfredshed,
hvor der kan drages paralleller til indikatoren for opfyldelse af forventninger. Fordi den un-
dersggelse af forbrugerforhold, som danner baggrund for FFI, ikke giver mulighed for at skel-
ne mellem handler i fysiske butikker og e-handelsbutikker, danner andre undersggelser basis
for at belyse forbrugernes opfattelser af e-handel. Det er ogsa muligt at beskrive deres ople-
velse af udbuddet af varer. Undersggelserne er udformet med et andet metodisk grundlag og
giver ikke mulighed for at beskrive forholdene pa markedsniveau eller for at tildele scorer pa
de forskellige indikatorer.

Gennemsigtighed

Internettet gger gennemsigtigheden pa forbrugsmarkederne. Adspurgt hvilke fordele, der er

ved at handle pa nettet, svarer 29 pct. af forbrugerne, at det er nemmere at sammenligne pri-
ser og varer pa internettet”, jf. Figur 3.3. Internettet tilbyder rige muligheder for at fremsgge

testresultater og produktsammenligninger af varer pa internettet, og der findes prissammen-
ligningssider, som kan guide forbrugerne imod det billigste sted at kgbe det valgte produkt.

20

Danmarks Statistik, dst.dk
21 N

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: “hvilken vare eller tjeneste kabte du senest pd nettet?”
22

FDIH, Danskernes kgbsadfaerd pa nettet 1. halvar 2014 (light). Spgrgsmalet lgd: “I hvilket land hgrer netbutikken, som du
senest har handlet I, hjemme?
23

European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,
wave 3). Spgrgsmalet lgd: "Hvis du overordnet set teenker pé det at kgbe varer eller tjenesteydelser fra detailhandle-
re/udbydere, der er hjemmehgrende andre steder i EU, enten over nettet, gennem andre former for fjernsalg (postordre, telefon)
eller ndr du rejser i udlandet, hvilket vi betegner som “kgb pd tvaers af graenser”, i hvor hgj grad er du sd enig eller uenig i hvert af
folgende udsagn: Du er interesseret i at foretage et kob pd tvaers af graenser i EU inden for de naeste 12 mdneder.” Svarmuligheder:
gelt enig til Helt uenig.

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvilke fordele oplever du ved at handle pa nettet?”
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Figur 3.3 Fordele ved at handle pa nettet, pct.
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Andet
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Note: Spgrgsmadlet lgd: "Hvilke fordele oplever du ved at handle pd nettet?”
Anm.: Antal besvarelser: 11.306 (Bemaerk: Mulighed for flere svar).

Kilde: Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light).

Ogsa forbrugere, der vaelger at handle i fysiske butikker, drager fordel af internettets gennem-
sigtighed. Sdledes angiver 63 pct., at de ofte eller meget ofte undersgger varer pa nettet, inden
de handler i en fysisk butik.”

De danske forbrugere har via internettet bedre muligheder for at sammenligne priser og pro-
dukter samt at handle i andre lande. Udenlandske erhvervsdrivende henvender sig i stigende
grad til de danske forbrugere med hjemmesider udfeerdiget pa dansk. Det betyder gget bru-
gervenlighed og ggr hjemmesiderne tilgeengelige for en stgrre del af forbrugerne. Men den
gennemsigtighed kan medfgre, at det bliver uklart for forbrugerne, at de handler med en
udenlandsk erhvervsdrivende, eller i hvilket land, den erhvervsdrivende er etableret.

Nar forbrugerne ikke er opmaerksomme p43, hvilken nationalitet netbutikker har, er de sand-
synligvis heller ikke opmaerksomme p4, at deres rettigheder og mulighederne for at hdndhaeve
dem kan vaere anderledes, end hvis de havde kgbt deres varer pa en dansk hjemmeside.26 For-
brugerrettighederne er harmoniseret i EU, men hdndhaves ikke altid pd samme made i de
forskellige lande. Uden for EU kan der gzelde helt andre regler, og handhaevelse kan veere van-
skelig.

25 o

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvor ofte undersgger du varer pd nettet, for du
handler i en fysisk butik?”
26

Lzes mere om dine rettigheder, nar du e-handler i udenlandske butikker her: http://www.forbrug.dk/Raad-og-

rettigheder/Ehandel/Ehandel-i-udlandet
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Af de forbrugere, der var opmaerksomme p3, at de i 2013 havde handlet i en udenlandsk net-
butik inden for den seneste maned, havde 20 pct. ikke teenkt naermere over butikkens nationa-
le tilhgrsforhold.”

33 pct. af de danske forbrugere mente i 2012, at de vidste, hvor de kunne fa information og
radgivning vedrgrende handel pa tveers af graenser. Det er et fald siden 2010 pa 7 procentpo-
int.” Deter kun 7,8 pct. af de danske forbrugere, der kender til de europaeiske forbrugercentre,
der informerer om regler og muligheder for hdndhaevelse, og som kan hjalpe forbrugerne i
tilfeelde af problemer indenfor EU’s greenser (i Danmark Forbruger Europa).29 Det lave tal skal
ses i forhold til, at det er en bred gruppe af forbrugere, der er blevet stillet spgrgsmalet, og
ikke kun forbrugere, der har handlet i udlandet. Blandt de forbrugere, der ikke har handlet i
udlandet er det endnu feerre, der kender til Forbruger Europa, nemlig 6,5 pct., mens det blandt
de forbrugere, der har handlet pa tveers af graenser i EU drejer sig om 9,4 pct. Alligevel ligger
det danske kendskab helt i bund i forhold til EGS10. I Tyskland, som ligger bedst, kender godt
en tredjedel af samtlige forbrugere til forbrugercentrene.

Boks 3.1
Forbruger Europa

Forbruger Europa (FE) vejleder forbrugerne om deres rettigheder i forbindelse med handler
pa tveers af graenser i EU samt Norge og Island. FE treeffer ikke afggrelser, men kan give juri-
disk vejledning og praktisk hjeelp til eksempelvis kommunikation med andre landes europaei-
ske forbrugercentre og erhvervsdrivende.

» FE havde i 2013 2025 henvendelser, som fordelte sig saledes:

» 654 Information Requests, det vil sige henvendelser fra forbrugere og erhvervsdrivende,
der ikke omhandler konkrete tvister.

» 619 Normal Complaints, det vil sige henvendelser fra forbrugere, der vedrgrer konkrete
tvister, herunder:

» 422 fra forbrugere bosat i Danmark vedrgrende erhvervsdrivende i andre E@S lande
» 197 fra forbrugere bosat i andre E@S lande vedrgrende erhvervsdrivende i Danmark
» 752 Simple Complaints, det vil sige henvendelser fra forbrugere om konkrete tvister,

hvor forbrugeren kan hjzelpes ved en samtale eller e-mail.

Herudover har europaiske forbrugercentre i andre lande modtaget 1890 Simple Complaints
fra forbrugere bosat i andre lande over danske erhvervsdrivende.

i FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvorfor valgte du at handle i en udenlandsk netbu-
e

European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,
wave 3). Spgrgsmalet lgd: “Hvis du overordnet set teenker pa det at kgbe varer eller tjenesteydelser fra detailhandle-
re/udbydere, der er hjemmehgrende andre steder I EU, enten over nettet, gennem andre former for fjernsalg (postordre, tele-
fon) eller nar du rejser i udlandet, hvilket vi betegner som "kgb pa tveers af graenser”, i hvor hgj grad er du sa enig eller uenig i
hvert af fglgende udsagn: Du ved hvor man kan fa information og radgivning om handel pa tveers af greenser i EU”. Svar-

muligheder: Helt enig til Helt uenig.
29

European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,
wave 3). Spgrgsmalet lgd: Har du hgrt, om de europzeiske forbrugercentre?
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Tillid

Overordnet set fgler en stor del af de danske forbrugere sig trygge ved at handle i danske internet-
butikker. I 2012 fglte omkring tre fjerdedele af forbrugerne sig trygge ved at kgbe varer eller tjene-
steydelser over internettet fra danske forhandlere. 21 pct. fglte sig ikke trygge ved at internethand-
le”

Graden af tillid varierer i forhold til kgn og alder. De danske maend har tillid til internethandel i
stgrre omfang end kvinderne. Godt 80 pct. af maendene fglte sigi 2013 trygge eller meget trygge
ved at handle i danske e-handelsbutikker, mens det gjaldt godt 65 pct. af kvinderne. Der er en ten-
dens til, at andelen af forbrugere, der fgler sig trygge, falder med alderen. Blandt de yngste forbru-
gere mellem 15 og 24 ar fglte knap 94 pct. sig trygge eller meget trygge i 2013, mens det for forbru-
gere over 65 ar gjaldt 46 pct. Forskellen pa aldersgrupperne kan forklares med, at de yngre forbru-
gere er vokset op med internettet.

Faerre danske forbrugere fgler sig trygge ved at handle pa udenlandske hjemmesider. Under halv-
delen af forbrugerne - 44 pct. - fgler sig trygge ved at kgbe varer eller tjenesteydelser over inter-
nettet fra erhvervsdrivende i et andet EU-land.” Det kan vaere en barriere i forhold til at udnytte det
indre markeds potentiale for at styrke konkurrencen pé tveers af greenser. @get konkurrence kan
medfgre lavere priser samt udvikling og innovation til fordel for forbrugerne.

Tilfredshed

Forbrugerne er generelt tilfredse med deres kgb pa internettet. 94 pct. angav i 2013, at de var til-
fredse eller meget tilfredse med den seneste e-handel. Kun to pct. havde veeret utilfredse. Det bille-
de gar igen i fgrste halvar af 2014

Der er noget, der tyder p3, at forbrugernes tilfredshed med e-handel haeenger meget sammen med
forhold, der ligger implicit i konceptet. Det kan medvirke til at forklare den meget hgje grad af til-
fredshed. Adspurgt hvorfor, de vaelger at kgbe pa internettet fremfor i fysiske butikker, laegger
forbrugerne stor vaegt pa muligheden for at bestille hjemmefra pa det tidspunkt, der passer dem, pa
de lavere priser, og pa muligheden for levering, jf. Figur 3.3. Forbrugere, der foretog deres seneste
e-handel i en butik, hvor de tidligere havde handlet, blev i 2013 spurgt hvorfor, de havde valgt at
handle i den samme butik igen. Det svar, der gik igen flest gange, var, at netbutikken havde bedre
priser. Det svarede 30 pct. af de adspurgte.33

Nogle af fordelene ved e-handel udggr samtidig hindringer i forhold til gget e-handel. Bade priser
og levering gar igen. I 2013 vist en undersggelse, at blandt forbrugere, der e-handlede pa marke-
derne for 'dagligvarer’, ‘elektronik’ samt 'tgj og sko’ ville szerligt billigere indkgb eller gratis og
mere fleksibel levering fa forbrugerne til at e-handle mere.” En undersggelse viste i 2013, at syv ud
af ti forbrugere havde oplevet at afbryde et kgb pa internettet.” 45 pct. af forbrugerne afbrgd hand-

30
European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,

wave 3). Spgrgsmalet lgd: Hvor enig eller uenig er du i hvert af fglgende udsagn?: Du er tryg ved at kgbe varer eller tjeneste-
ydelser over internettet fra detailhandlere/udbydere i Danmark”. Svarmuligheder: Fuldsteendig enig til Fuldsteendig uenig.
31

European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,
wave 3). Spgrgsmalet lgd: Hvor enig eller uenig er du i hvert af fglgende udsagn?: Du er tryg ved at kgbe varer eller tjeneste-
ydelser over internettet fra detailhandlere/udbydere i et andet EU-land”. Svarmuligheder: Fuldstaendig enig til Fuldsteendig
uenig
32

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvor tilfreds eller utilfreds var du alt i alt med din
seneste handel pd internettet?”
33

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013. Spgrgsmalet lgd: “Hvad fik dig til at handle i denne butik igen?”
34

MEGAFON for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen 2013. Der blev spurgt til tre markeder. Spgrgsmalet lgd: "Hvad kan fa dig
til at kgbe flere/mere af dine [marked] pa internettet?”
35

FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmélet lgd: “Har du oplevet at afbryde et kob eller bestilling pd
nettet lige for den endelige betaling?”
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len, fordi de syntes, fragten var for dyr, mens 21 pct. angav gebyr pa betalingen som arsag, jf. Figur
3.4.10 pct. af de forbrugere, der har afbrudt et kgb, gjorde det fordi, det kgbte ikke kunne leveres,
som de foretrak.

Figur 3.4 Arsager til at afbryde et kgb
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at der er et gebyr pa betalingen

At varen ikke er pa lager

At netbutikken har en uoverskuelig hiemmeside
At betalingsmetoden er besvaerlig

At fragten ikke kan leveres som jeg foretraekker
Ikke betalingskort ved handen ved betaling

At jeg bliver usikker pa returneringsmuligheder
At jeg har brug for butiksvejledning
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Note: Antal besvarelser: 4.732 (Bemark: mulighed for flere svar).

Kilde: Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light).

Udvalg

Pa internettet har forbrugerne direkte adgang til et stgrre marked, end de umiddelbart kan fa i
den fysiske handel. I 2010 oplevede 13 pct. af forbrugerne, at der generelt var stgrre og bedre
udvalg pa internettet. Det tilsvarende tal for 2013 var 16 pct. 14 pct. af forbrugerne angav i
2013, at den specifikke vare, de gnskede at kgbe, kun kunne fas via e-handel. Det er en stig-
ning pa fem procentpoint siden 20 10.°

Dele af andre landes e-handelsmarkeder er tilgeengelige for danske forbrugere, hvilket bety-
der et endnu stgrre marked at handle pa. Det betyder i nogle sammenhange adgang til pro-
dukter, som det ikke er muligt at finde pa det danske marked. 26 pct. af de forbrugere, der i
den seneste maned havde handlet i en udenlandsk netbutik angav, at det skyldtes, at den gn-
skede vare ikke kunne fas i en dansk butik.”

36
FDIH, Dansk e-handelsanalyse, Arsrapport 2013 (light). Spgrgsmélet lgd: “Hvilke fordele oplever du ved at handle pd internet-
tet?”

37
FDIH, Dansk e-handelsanalyse, arsrapport 2013 (light). Spgrgsmalet lgd: "Hvorfor valgte du at handle i en udenlandsk netbu-
tik?”
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Det er ikke samtlige udenlandske netbutikkers udvalg, der er umiddelbart til radighed for
danske forbrugere. Ni pct. af forbrugerne havde i 2013 oplevet, at de gnskede at kgbe noget i
en udenlandsk netbutik, men den erhvervsdrivende ville ikke levere i Danmark.” Norges for-
brugere oplever oftest, at udenlandske forhandlere ikke leverer til deres land. Det drejer sig
om 13 pct., mens Tysklands og Storbritanniens forbrugere kun sjaeldent oplever det problem.
Fire pct. af de internethandlende engleendere og tyskere har oplevet deti 2013. Dette indike-
rer, at netbutikker i hgjere grad leverer til de store europaeiske lande, mens udvalget i mindre
lande som Danmark og Norge er mindre.

38
European Commission, Flash Barometer 358 (Consumer Attitudes Towards Cross-border Trade and Consumer Protection,

wave 3). Spgrgsmalet lgd: “Har du I lpbet af de sidste 12 mdneder vaeret ude for nogen af de folgende situationer ved kob af noget
over internettet I Danmark eller et andet sted? Du gnskede at kgbe noget fra en detailhandler/udbyder i et andet EU-land, men
detailhandleren afviste at levere eller szlge til Danmark.
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Kapitel 4
Danskernes forudseetninger for aktiv
forbrugeradfaerd

4.1 Indledning

Kapitel 2 viser, at der er rum for forbedringer med hensyn til tillid og seerligt gennemsigtighed
pa flere markeder, hvor forbrugernes oplevelse er, at det ikke fungerer optimalt. Saerligt kom-
plekse servicemarkeder volder forbrugerne vanskeligheder.

Forbrugernes forudsaetninger for at vaere aktive pd markederne har betydning for, hvordan de
oplever, at markederne fungerer. Danskernes forudsaetninger for aktiv forbrugeradfeerd illu-
streres via deres regnefeerdigheder samt kendskab og tillid til forbrugerbeskyttelse.

Basale regneferdigheder er afggrende for, at forbrugerne kan trzeffe informerede og aktive
valg pa forbrugsmarkederne. Det er vigtigt pa alle forbrugsmarkeder, og i serlig grad pa de
komplekse servicemarkeder som eksempelvis mediemarkederne, bank- og forsikringsmarke-
det.

Mellem 74 pct. og 93 pct. af de danske forbrugere svarer rigtigt pa spgrgsmal om prissammen-
ligning, indlansrenter og laneberegninger. Uden at der er signifikante forskelle, sa ligger de
danske regneferdigheder over E@#S10-gennemsnittet, hvilket indikerer en tendens mod bedre
forudsaetninger for at agere aktivt og traeffe informerede valg pd markederne.

For at handle aktivt som forbruger er det vaesentligt at kende til og drage nytte af forbruger-
rettighederne. Bade for at sikre, at de ikke bliver overtradt, og for at agere sadan at de funge-
rer til forbrugerens fordel. Danskerne svarer i gennemsnit rigtigt pa to ud af tre spgrgsmal.
Der er sdledes en stor gruppe forbrugere, som ikke fuldt ud har forudszetningerne til at agere
pa en made, sa rettighederne handhaeves og fungerer til forbrugernes fordel.

De 15-24 arige har med 52 pct. rigtige svar et signifikant darligere kendskab til forbrugerret-
tigheder end de gvrige aldersgrupper. Nar de yngste forbrugere kun svarer korrekt pa om-
kring halvdelen af spgrgsmalene om forbrugerrettigheder, indikerer det, at denne gruppe
reelt risikerer at blive stillet darligere end de aldre aldersgrupper, da de yngste forbrugere
ikke i samme omfang er i stand til at agere ud fra deres rettigheder pa markederne.

De danske forbrugeres kendskab til forbrugerrettigheder ligger over EJS10-gennemsnittet,
uden at resultaterne er signifikante, hvilket indikerer en tendens mod bedre kendskab til
forbrugerrettigheder i Danmark.

4.2 Regneferdigheder

Forbrugernes regnefaerdigheder er blevet testet via tre spgrgsmal, der handler om henholds-
vis prissammenligning, opsparingsrenter og lanerenter, jf. Boks 4.1. Danskerne regner Kor-
rekt i gennemsnitligt 86 pct. af tilfzeldene og scorer signifikant bedre end E@S10-
gennemsnittet pd hvert af de tre spgrgsmal. Der er sdledes en tendens mod bedre regnefeer-
digheder i Danmark i forhold til E#S10 jf. Figur 4.1.



SIDE 30

KAPITEL 4 DANSKERNES FORUDSATNINGER FOR AKTIV FORBRUGERADFARD

Figur 4.1 Regnefaerdigheder - Danmark og E@S10, pct.

Andel rigtige svar, pct.
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Note: Der er signifikante forskelle mellem Danmark og E@S10 pa de tre spgrgsmadl malt ved et signifikansniveau pd 95 pct.

Anm.: Se spgrgsmalsformuleringer i Boks 4.1

Kilde: Special Eurobarometer 342: Consumer Empowerment

Boks 4.1
Spgrgsmal om regne-
feerdigheder

[ forbindelse med afdaekningen af forbrugernes regnefeerdigheder blev der stillet fglgende
sp(zjrgsméll:39

» Sammenligne priser: Respondenterne fik at vide, at butik A solgte et TV for 500 euro men
med 10 pct. rabat. Butik B solgte samme TV for 400 euro. Spgrgsmalet lgd: Det samme flad-
skeerms-TV er til salg i bade butik A og B. Hvilket er billigst?

Mulige svar: 1) A, 2) B*, 3) De koster det samme

» Sammenligne renter: Spgrgsmalet lgd: Nar du teenker pa opsparingskonti, hvilken af fglgende
er den bedste rente?

Mulige svar: 1 pct,, 2 pct,, 3 pct. og 4 pct.*

» Sammenligne lan: En familie har en rente pa 6 pct. om aret pa et 50.000 euro boligldn. Hvad
er renten det fgrste ar?

Mulige svar: 1) 300 euro, 2) 3.000 euro*, 3) 5.000 euro, 4) 6.000 Euro

* = korrekt svar

39
Special Eurobarometer 342: Consumer Empowerment, s. 24-32.
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91 pct. af danskerne er i stand til at udfgre basale regnestykker og finde det billigste TV blandt
forskellige tilbud. Danmark scorer signifikant bedre end E@S-10 gennemsnittet (88 pct.), og
helt i top ligger Holland med 96 pct.,, mens Italien med 70 pct. ligger sidst.”

Adspurgt hvilken indldnsrente, der var mest fordelagtig, svarer 93 pct. af danskerne korrekt,
hvilket er den hgjeste korrekte svarprocent pa tvaers af EGS10. Danmark scorer signifikant
hgjere end alle gvrige E#S10-lande. I den modsatte ende ligger Italien med 64 pct.41

Endelig er 74 pct. i stand til at udregne de korrekte renteudgifter det fgrste ar for et boliglan
pa 50.000 euro med en rente pa seks pct. Det indikerer, at hver fijerde dansker kan have svaert
ved at gennemskue de komplekse markeder og iszer de finansielle markeder. For de 15-24
arige er to ud af tre i stand til at udregne de korrekte renteudgifter.

Paradoksalt nok viser FFI-malingen, at netop den yngste aldersgruppe, som har vanskeligst
ved at udregne udlansrenter, har signifikant mere tillid til bankmarkedet end de gvrige al-
dersgrupper, jf. Kapitel 2.

De danske resultater er signifikant bedre end E@#S10-gennemsnittet. Igen scorer Holland hg-
jest med 85 pct., mens UK er lavest med 53 pct.42

4.3 De danske forbrugeres kendskab til forbrugerrettighederne

Som forbruger i Danmark er man daekket af en lang raekke forbrugerrettigheder, som er med
til at sikre forbrugertillid og gennemsigtighed pa markederne. Som forbruger kan man ikke
stilles darligere end de rettigheder, som gelder efter loven. Rettighederne fungerer imidlertid
ikke fuldsteendig efter hensigten, hvis forbrugerne ikke har kendskab til og agerer efter dem.
De danske forbrugeres kendskab til hhv. fortrydelsesret, reklamationsret, rettigheder ved
ikke-bestilte varer og mangelfulde varer illustreres via fire spgrgsmal, jf. Boks 4.2. De danske
resultater ssmmenlignes pa tvaers af aldersgrupper og illustreres i forhold til EGS10. Det er
muligt at sammenligne kendskabet til rettigheder pa tveers af EAS10, fordi de undersggte
forbrugerrettigheder er harmoniseret i EU.

De danske forbrugere svarer rigtigt pa 67 pct. af spgrgsmalene vedr. forbrugerrettigheder. De
15-24 arige har det ringeste kendskab og svarer kun rigtigt pa hvert andet spgrgsmal, mens de
45-54 arige med 71 pct. har det bedste kendskab. Der har hverken varet en entydig positiv
eller negativ udvikling i danskernes kendskab til forbrugerrettigheder siden 2011. De danske
forbrugeres kendskab til forbrugerrettigheder ligger over E#S10-gennemsnittet uden at resul-
taterne er signifikante.43

40
Se oversigt i bilag 5
a1
Se oversigt i bilag 5
42

Se oversigt i bilag 5
43

Se oversigt i bilag 4
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Figur 4.2 Kendskab til forbrugerrettigheder - Danmark og EAS10, pct.

Andel rigtige svar, pct.
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Note: Milt efter et signifikansniveau pa 95 pct. er der signifikante forskelle mellem Danmark og E@S ved kendskabet til rekla-
mationsret og rettigheder ved ikke-bestilte varer. Der er ikke signifikante forskelle mellem Danmark og E#S10 ved kendskabet
til fortrydelsesret eller rettigheder ved mangelfulde varer.

Anm.: Se spgrgsmalsformuleringer i Boks 4.2

Kilde: Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection.

Fortrydelsesret

I forbindelse med handler over internettet, telefonen eller ved postordre har forbrugerne 14
dages fortrydelsesfrist.44 Det er en frist, som ikke automatisk eksisterer for kgb i fysiske butik-
ker, hvor det er op til butikkerne selv, om de vil give en fortrydelsesfrist. Reglen er indfgrt for,
at forbrugerne far mulighed for at tage det bestilte i gjesyn, inden de er bundet til kgbet.

To ud af tre danskere svarer korrekt, at man efter fire dage stadig har ret til at returnere varer
kgbt over internettet, telefonen eller ved postordre. Der er imidlertid store udsving mellem
aldersgrupperne. Hvor kun ca. halvdelen af de 15-24 arige (51 pct.) kender svaret, sa svarer
tre ud af fire af de 25-54 arige korrekt.

Danmark ligger under E@S10-gennemsnittet, uden at forskellen er signifikamt.45

4
Laes mere om din fortrydelsesret her: http://www.forbrug.dk/Raad-og-rettigheder/Ehandel/Fortrydelsesret-og-levering-

ved-ehandel
45

Se oversigt i bilag 4
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Reklamationsret

Kgbeloven giver forbrugerne to ars reklamationsret, som indebaerer en raekke lgsningsmulig-
. 26

heder, hvis en vare har en mangel.

71 pct. af danskerne svarer Korrekt, at de har ret til at fa et kgleskab, kgbt for 18 maneder
siden, som herefter gik i stykker uden fejl fra din side, refunderet eller repareret gratis. De 15-
24 arige er med 62 pct. aldersgruppen med faerrest rigtige svar, mens de 25-39 arige med 76
pct. har flest korrekte svar.”

I sammenligning med E@S10, ligger de danske forbrugere i toppen med hensyn til kendskab til
reklamationsretten. Efter Norge (77 pct.) ligger Danmark med den anden hgjeste korrekte
svarprocent pa 71 pct. hele 14 pct.point over gennemsnittet for EGS10. Frankrig halter noget
efter med 37 pct. korrekte svar.

Boks 4.2
Spegrgsmal om forbru-
gerrettigheder

[ forbindelse med afdeekningen af forbrugernes viden om forbrugerrettigheder blev der stillet
fglgende spﬂrgsmél:“

» Fortrydelsesret: Forestil dig, at du har bestilt varer over telefonen, internettet eller ved post-
ordre. Tror du, at du har ret til at returnere de bestilte varer fire dage efter deres levering og
fa dine penge tilbage uden begrundelse?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Ved ikke

» Reklamationsret: Forestil dig at et nyt kgleskab, som du har kgbt for 18 maneder siden, bry-
der sammen uden fejl fra din side. Du har ikke kgbt nogen udvidet garanti. Har du ret til at fa
det repareret eller erstattet gratis?

Svarmuligheder: 1)Ja*, 2) Nej, 3)Ved ikke

» lkke-bestilte varer: Forestil dig, at du modtager to uddannelses DVD’er med posten, som du
ikke har bestilt, ssmmen med en faktura pa 20 euro for varerne. Er du forpligtet til at betale
fakturaen?

Svarmuligheder: 1) Nej, og du er ikke forpligtet til at sende dvd’erne tilbage*, 2) Nej, forudsat
at du sender dvd’erne tilbage, 3) Ja, du er forpligtet til at betale, Ved ikke

» Mangelfulde varer: Forestil at du, efter at have kgbt en cykel, indser, at den er i stykker. Du
indser ogs3, at salgskontrakten indeholder en klausul, som fraleegger salgeren og producen-
ten for ansvaret for fejlen. Tror du, at...?

Svarmuligheder: 1) Du skal beholde cyklen og acceptere klausulen, 2) Du skal beholde cyklen,
men ikke acceptere klausulen*, 3) Ved ikke

* = korrekt svar

Ikke-bestilte varer

Forbrugere, som har modtaget en adresseret pakke med posten, som de ikke har bestilt, er
hverken forpligtet til at betale fakturaen eller returnere varen. Forbrugeren har dog pligt til at
underrette den erhvervsdrivende om fejlen og lade ham afhente varen.” 47 pct. af de adspurg-

46
Laes mere om din reklamationsret her: http://www.forbrug.dk/Raad-og-rettigheder/Forbrugerleksikon/Fejl-eller-mangler-

ved-varen

N Se oversigt i bilag 4

® Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection.
® Laes mere om dine rettigheder ved ikke-bestilte varer her: http://www.forbrug.dk/Artikler/Dine-
rettigheder/Forbrugerleksikon/postordrechikane?tc=21A3F8F257894930928B22B4AF5ACDE9




SIDE 34

KAPITEL 4 DANSKERNES FORUDSATNINGER FOR AKTIV FORBRUGERADFARD

te forbrugere svarer korrekt pa et spgrgsmal om ikke-bestilte varer, mens 47 pct. fejlagtigt
mener, at forbrugeren er forpligtet til at returnere varen. Blandt de 15-24 arige svarer blot 23
pct. korrekt, mens aldersgruppen over 55 dr med 56 pct. har flest korrekte svar.

Nar resultaterne sammenlignes med E@S10, scorer Danmark signifikant bedre end E@S10-
gennemsnittet.so Pa trods af, at andelen af danske forbrugere, der svarer rigtigt, er stor i for-
hold til EAS10, er det problematisk, at under halvdelen af danskerne - og kun én ud af fire
unge mellem 15-24 ar - kender deres rettigheder i forhold til ikke-bestilte varer.

Mangelfulde varer

Nar en vare er i stykker ved kgbet eller har en mangel, er salger forpligtet til inden for rimelig
tid at reparere eller ombytte varen.” Det er ikke tilladt for szelger at udarbejde klausuler eller
garantier, som stiller kgber darligere, end man er stillet efter kgbeloven. Danskernes kend-
skab til rettigheder i forbindelse med mangelfulde varer illustreres gennem et spgrgsmal om
en klausul, der begraenser forbrugernes rettigheder i forbindelse med kgb af en cykel.

82 pct. af de danske forbrugere svarer korrekt, at cykelklausulen er ugyldig, og at seelgeren
har ansvaret for eksisterende fejl pa tidspunktet for kgbet. Igen har de 15-24 arige det ringe-
ste kendskab med 71 pct. rigtige svar, mens de 40-54 arige har flest rigtige svar med 86 pct.

Pa trods af 82 pct. korrekte scorer Danmark lavere end E@#S10-gennemsnittet, uden at resulta-
52
terne er signifikante.

50
Se oversigt i bilag 4
51
Laes mere om dine rettigheder ved manglefulde varer her:

http://www.forbrug.dk/Hotlinen/garantiogreklamationsret?tc=21A3F8F257894930928B22B4AF5ACDE9
52
Se oversigt i bilag 4
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5.1 Bilag 1: Forbrugerforholdsindekset og delindikatorer

Fgrst preesenteres det overordnede forbrugerforholdsindeks, efterfulgt af de tre enkeltindika-
torer i FFI - gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventning. Endelig praesenteres indika-
torerne udbud og skiftemuligheder.

Tabel 5.1 illustrerer rangeringen af markederne efter FFI-scoren for 2013. Herudover illustre-
res @ndringen i placering i forhold til 2012 samt differencen til EGS10.

[ Tabel 5.2 rangeres markederne efter deres score pa gennemsigtighedsindikatoren. Herud-
over illustreres den gennemsnitlige score for E#S10-landende samt differencen mellem den
danske score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.3 rangeres markederne efter deres score pa tillidsindikatoren. Herudover illustreres
den gennemsnitlige score for E#S10-landende samt differencen mellem den danske score og
E@#S10-scoren.

[ Tabel 5.4 rangeres markederne efter deres score pa indikatoren for opfyldelse af forventnin-
ger. Herudover illustreres den gennemsnitlige score for E@IS10-landende samt differencen
mellem den danske score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.5rangeres markederne efter deres score pa indikatoren for udbud. Herudover illu-
streres den gennemsnitlige score for E#S10-landene samt differencen mellem den danske
score og E@S10-scoren.

[ Tabel 5.6rangeres markederne efter deres score pd indikatoren for skiftemuligheder. Herud-
over illustreres den gennemsnitlige score for E@IS10-landene samt differencen mellem den
danske score og E@S10-scoren.
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Tabel 5.1 Forbrugerforholdsindekset

M arked FFI1 2013 Andring ift. 2012 Diff. E@S10 - 2013

Kultur og underholdning 815 [0} —_— 3,6

Benzin & diesel 59

Fitness & idraetsklubber 80,2 1 A 41
M aselkeprodukter

Underholdningspro dukter

Ba@ger, magasiner & aviser

Store husholdningsapparater

Ikke-alkoholiske drikke

Alkoholiske drikke

Sma husholdningsapparater

Hoteller 779 3 PN 0,9
Vedligeholdelsesprodukter

Briller og kontaktlinser

Personlig pleje 77,2 2 -0,1

M gbler

Fly 76,7 -1 v 15
Nye biler

Brod & pasta

Feriepakker 5L 1 0,1
Tog 75,0 10 A 5.8
Elektroniske produkter 1
ICT-produkter 4

Handkgbsmedicin
Frugt & grentsager

Pleje produkter

Retslig service 72,7 8 o 16
Billeje 725 3 7 -14
Vandforsyning 72,4 [0} — 11
Toj& sko

Bus & metro 717 PN 14
Vedligeholdelsesservice 713 (o] —_ 17
Caféer, barer & restauranter 713 -3 -18
Vedligeholdelse af karetgjer 710 -6 W 0,2
Offline gambling 710 - — 19
Indboforsikring 70,0 3 A -15
Gas 69,8 —_— -
Post 69,6 1 A -12
Forsikring af motorkgretgjer 68,9 -4 -2,8
Online gambling 68,9 - — 10
El 67,9 5 A -0,6
Laneudgifter 67,9 o — -2,1
Livsforsikring 67,6 2 P 0,5
Ejendomsmaeglerservice 67,5 o — 0,9
Brugte biler 67,3 4 -12
Fastnet telefoni 67,1 -7 W -16
Bank 65,6 o — -2,9
Kod 65,5 -10 -4,8
Internet 64,3 -1\ 2,9
M o biltelefo ni 64,3 o — -2,3
TV-abonnementer 63,1 o — -5,0

Note A: Tallene i kolonnen ’£ndring ift. 2012’ angiver, hvor mange placeringer det pageldende marked har flyttet sig i
forhold til 2012.

Anm.: Bla markeder angiver servicemarkeder, mens rede markeder angiver produktmarkeder.

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.2 Gennemsigtighed

Gennemsigtighed 2013 E®@S10 2013 E@S10 diff.
Benzin & Diesel 8,01 7,60 0,41
Fly 7,81 7,70 0,1
Kultur & underholdning 7,76 7,63 0,13
Frugt & grontsager 7,74 7,62 0,12
Alkoholiske drikke 7,73 7,81 -0,08
M aelkeprodukter 7,67 7,77 -0,09
Store husholdningsapparater 7,66 7,77 -0,11
Fitness & idraetsklubber 7,65 7,45 0,20
Ikke-alkoholiske drikke 7,63 7,79 -0,16
Vedligeholdelsesprodukter 7,61 7,51 o1
Underholdningsprodukter 7,59 7,72 -0,13
Bw@ger, magasiner & aviser 7,55 7,71 -0,17
Sma husholdningsapparater 7,52 7,80 -0,28
Hoteller 7,50 7,72 -0,22
Brod & pasta 7,48 7,71 -0,23
Nye biler 737 7,62 -0,25
Personlig pleje 7,24 7.47 -0,23
Feriepakker 7,18 7,44 -0,26
M abler 7.7 743 -0,26
Brugte biler 7.4 7,23 -0,09
Elektroniske produkter 7,13 7,57 -0,43
ICT-producter 7,03 7,38 -0,35
Caféer, barer og restauranter 7,01 7,32 -0,31
Pleje produkter 6,95 7,40 -0,45
Briller & kontaktlinser 6,93 7,26 -0,33
Tog 6,86 6,71 0,15
Toj&sko 6,77 7,25 -0,47
Vedligeholdelsesservice 6,77 6,72 0,04
Kad 6,77 7,21 -0,44
Billeje 6,59 7,9 -0,60
Bus & metro 6,57 6,74 -0,17
Handkgbsmedicin 6,38 7,00 -0,62
Post 6,37 6,55 -0,18
Offline gambling 6,30 6,92 -0,62
Ejendomsmeegler service 6,18 6,59 -0,41
Online gambling 6,17 6,73 -0,56
Indboforsikring 6,17 6,87 -0,71
Vedligeholdelse af kgretagjer 6,15 6,72 -0,57
Retslig service 5,84 6,37 -0,53
Forsikring af motorkgretgjer 5,80 6,85 -106
Fastnettelefoni 5,70 6,53 -0,84
Internet 5,68 6,59 -0,92
Laneudgifter 5,66 6,64 -0,98
Livsforsikring 5,63 6,29 -0,66
M o biltelefo ni 557 6,37 -0,79
Bank 5,40 6,46 -106
Vandforsyning 5,38 6,07 -0,70
TV-abonnement 5,35 6,62 -126
Gas 5,35 - -

El 5,20 6,32 -112
Gns. gennemsigtighed 6,73 7,14 -0,41

Note Der er ikke udregnet et gennemsnit for E#S10 pd gasmarkedet, da markedet ikke opggres som et forbrugsmarked i samtli-
ge lande.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pa en skala fra 0-10, hvor sveert eller nemt var det at sammenligne produkter/services fra forskellige
leverandgrer/udbydere?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.3 Tillid

Tillid 2013 E®@S10 2013 E@S10 diff.
Kultur & underholdning 8,04 759 0,45
Retslig service 7.94 7.35 0,59
Briller & kontaktlinser 7.80 7,75 0,05
Vandforsyning 7,79 7.32 0,47
Bgger, magasiner & aviser 7,75 7,72 0,02
Fitness & idreetsklubber 7,74 7.44 0,30
M aelkeprodukter 7,69 759 0,10
Tog 7,61 6,93 0,69
Post 7,61 7,28 0,33
Hoteller 7,59 7,35 0,25
Gas 7,55 - -
Sma husholdningsapparater 7,48 7,39 0,09
Underholdningsprodukter 743 7,40 0,03
Store husholdningsapparater 743 7,35 0,08
Bus & metro 742 7,4 0,28
Offline gambling 742 6,88 0,54
Personlig pleje 742 7,53 -0,12
M gbler 7,40 7,28 01
Vedligeholdelsesprodukter 737 7,30 0,07
Ikke-alkoholiske drikke 7,34 7,57 -0,22
Livsforsikring 7,26 6,75 0,51
Benzin & Diesel 7,24 6,97 0,28
Brod & pasta 7,20 7,50 -0,30
Héandkgbsmedicin 7,6 7,48 -0,31
Feriepakker 7,12 7.4 -0,02
Nye biler 7,03 7.3 -0,10
Ejendomsmeegler service 7,03 6,42 0,60
El 6,98 6,61 0,37
Elektroniske produkter 6,97 7.24 -0,26
Alkoholiske drikke 6,95 7,55 -0,59
Fly 6,92 7,08 -0,15
Vedligeholdelse af karetajer 6,92 6,76 0,15
Indboforsikring 6,89 6,98 -0,08
Billeje 6,87 7,10 -0,23
Online gambling 6,86 6,42 0,45
Laneudgifter 6,86 6,71 0,15
ICT-producter 6,85 7,01 -0,16
Toj & sko 6,84 7,06 -0,22
Pleje produkter 6,82 7,09 -0,27
Forsikring af motorkaretajer 6,71 6,92 -0,22
Vedligeholdelsesservice 6,70 6,60 on
Bank 6,68 6,75 -0,07
Fastnettelefoni 6,58 6,63 -0,05
Frugt & grontsager 6,55 7,05 -0,50
Caféer, barer og restauranter 6,48 6,87 -0,39
TV-abonnement 6,31 6,55 -0,24
Internet 6,13 6,36 -0,23
M obiltelefoni 5,99 6,17 -0,18
Kad 542 6,28 -0,85
Brugte biler 527 5,89 -0,62
Gns. tillid 7,07 7,05 0,02

Note: Der er ikke udregnet et gennemsnit for EGS10 pa gasmarkedet, da markedet ikke opggres som et forbrugsmarked i
samtlige lande.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: P4 en skala fra 0-10, i hvor hgj grad har du tillid til, at leverandgrer/udbydere respekterer regler og
regulering malrettet forbrugerbeskyttelse? En hgj score angiver saledes en hgj grad at tillid til, at leverandgrer og udbydere
respekterer regler og regulering malrettet forbrugerbeskyttelse.

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.4 Opfyldelse af forventning

Opfyldelse af forventning 2013 E®@S10 2013 E@S10 diff.
Benzin & Diesel 9,01 7,92 109
Alkoholiske drikke 8,74 8,31 0,42
Underholdningsprodukter 8,70 8,13 0,56
Fitness & idreetsklubber 8,66 7,92 0,74
Kultur & underholdning 8,63 8,14 0,49
Store husholdningsapparater 8,61 8,13 0,48
M aelkeprodukter 8,59 8,25 0,34
Briller & kontaktlinser 8,57 8,21 0,36
Vandforsyning 8,56 8,01 0,54
M gbler 8,54 8,07 0,47
Nye biler 8,54 8,01 0,53
Ikke-alkoholiske drikke 8,562 8,23 0,29
Personlig pleje 8,51 8,19 0,32
Handkgbsmedicin 8,50 8,06 0,44
Boger, magasiner & aviser 8,42 8,17 0,25
Smé& husholdningsapparater 8,39 8,01 0,39
Vedligeholdelsesprodukter 8,32 7,90 0,42
Billeje 8,30 7,88 0,42
Fly 8,29 7,80 0,49
Hoteller 8,28 8,04 0,25
Feriepakker 8,25 7,93 0,31
Vedligeholdelse af kgretgjer 8,24 7,76 0,48
ICT-producter 8,23 7,82 0,41
Elektroniske produkter 8,20 8,02 0,18
El 8,19 7,62 0,56
Forsikring af motorkgretajer 8,17 7,72 0,44
Brod & pasta 8,16 8,03 0,13
Pleje produkter 8,10 7,89 0,21
Gas 8,05 - -
Toj&sko 8,05 7,81 0,24
Retslig service 8,04 7,63 0,41
Tog 8,04 7,12 0,91
Indboforsikring 7,93 7,59 0,34
Vedligeholdelsesservice 7,93 7,58 0,35
Caféer, barer og restauranter 7.89 7,72 0,17
Laneudgifter 7,85 7,65 0,20
Fastnettelefoni 7,84 744 0,40
Brugte biler 7,77 742 0,35
M obiltelefoni 7,73 7,45 0,28
Frugt & grontsager 7,64 7,69 -0,05
Online gambling 7,62 7,22 0,40
Bank 7,61 734 0,27
Offline gambling 757 6,92 0,65
Bus & metro 753 7,23 0,30
Internet 7,50 7,24 0,26
Kad 7,45 761 -0,15
Livsforsikring 737 7,07 0,30
TV-abonnement 727 7,27 0,00
Ejendomsmeegler service 7,04 6,97 0,06
Post 6,91 743 -0,52
Gns. opfyldelse af forventning 8,10 7.75 0,35

Note: Der er ikke udregnet et gennemsnit for E@S10 pa gasmarkedet, da markedet ikke opggres som et forbrugsmarked i
samtlige lande.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pd en skala fra 0-10, i hvor hgj grad levede tilbud pd produkter/services fra forskellige leverandg-
rer/udbydere op til dine gnsker inden for det seneste dr?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.5 Udbud

Udbud 2013 E@S10 2013 E@S10 diff.
Alkoholiske drikke 9,39 - -
Brugte biler 9,16 8,39 0,76
Hoteller 9,11 8,58 0,53
Nye biler 9,06 8,55 0,51
ICT-producter 8,99 8,38 0,61
M obiltelefoni 8,96 8,29 0,67
Benzin & Diesel 8,96 8,15 0,81
Store husholdningsappara 8,94 8,39 0,55
Briller & kontaktlinser 8,94 8,49 0,45
Sma husholdningsapparat 8,93 8,47 0,46
Personlig pleje 8,89 8,56 0,33
Ejendomsmeegler service 8,84 8,14 0,70
Brod & pasta 8,83 8,42 0,41
Pleje produkter 8,82 8,60 0,22
M eelkeprodukter 8,80 8,40 0,40
Vedligeholdelsesprodukte 8,80 8,34 0,46
Vedligeholdelsesservice 8,78 7,78 100
Elektroniske produkter 8,74 8,33 0,40
Vedligeholdelse af koretgj 8,72 8,11 0,61
lkke-alkoholiske drikke 8,71 8,60 0,11
Indboforsikring 8,70 8,22 0,48
Toj & sko 8,62 8,35 0,27
Feriepakker 8,62 8,19 0,43
Caféer, barer og restauran 8,61 8,36 0,25
Kultur & underholdning 8,60 7.82 0,78
Forsikring af motorkerets 8,59 8,31 0,28
Retslig service 8,58 7,96 0,61
M gbler 8,54 8,18 0,36
Frugt & grentsager 8,54 8,23 0,31
Online gambling 8,52 8,07 0,45
Underholdningsprodukter 8,51 8,20 0,31
Offline gambling 8,51 8,08 0,43
Fitness & idreetsklubber 8,47 791 0,57
Boger, magasiner & aviser 8,44 8,18 0,26
Kod 8,25 8,01 0,24
Bank 8,25 7,91 0,34
Handkgbsmedicin 8,21 8,10 [oRi
Fly 8,19 7,80 0,39
Livsforsikring 8,16 7,88 0,27
Internet 8,10 7,62 0,48
Laneudgifter 8,07 8,22 -0,15
Billeje 7,69 7,64 0,06
Fastnettelefoni 7,56 745 0,10
TV-abonnement 7,49 7,39 0,09
El 6,90 7,70 -0,80
Post 6,60 6,61 -0,01
Gas 6,17 - R
Gns. udbud 8,46 8,12 0,34

Note: Der er ikke udregnet et gennemsnit for gas og alkoholiske drikke for E#S10, da gasmarkedet ikke er defineret som et
forbrugsmarked i samtlige E#S10-lande, og alkoholmarkedet er et monopolmarked i nogle E#S10-lande.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pd en skala fra 0-10, vil du mene, der er nok forskellige leverandgrer/udbydere, du kan valge imellem?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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Tabel 5.6 Skiftemulighed

Skiftemuligheder 2013 EZS10 2013 EZS10 diff.
Fitness & idreetsklubber 875 7.59 18
M obiltelefo ni 8.08 7.28 0.80
Indbo forsikring 782 727 0.55
Forsikring af motorkoretojer 781 7.51 0.20
Bank 722 7.5 0.07
Internet 7.07 682 025
Fastnettelefoni 7.02 8.77 0.28
Livsforsikring 6.92 8.55 0.28
El 6.84 iy 0.34
TV-abonnement 667 681 -0.15
Gas 6.61 - -
Laneudgifter 6.52 6.84 0.32
Gns. skiftemuligheder 7,28 7,07 0,21

Note: Note A: Der er ikke udregnet et gennemsnit for EGS10 pa gasmarkedet, da markedet ikke opggres som et skiftemarked i
samtlige lande.

Anm.: Spgrgsmalet lgd: Pd en skala fra 0-10, hvor sveert eller nemt tror du, det ville have veret/var det at skifte udbydere inden for
det seneste dr?

Kilde: Data fra EU Kommissionen - egne beregninger.
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5.2 Bilag 2: Spgrgsmalsformuleringer til FFI-indikatorer
Boks 5.1praesenterer spgrgsmalsformuleringerne til delindikatorerne i FFI: gennemsigtighed,
tillid og opfyldelse af forventning - samt de enkelte indikatorer: skiftemulighed og udbud.
Boks 5.1

Spgrgsmalsformulerin-
ger i FFI

Fglgende spgrgsmal blev stillet respondenterne i forbindelse med vurderingen af de enkelte
markeder i FFI:~

Gennemsigtighed: Pa en skala fra 0-10, hvor sveert eller nemt var det at sammenligne [pro-
dukter/services] solgt fra forskellige udbydere/leverandgrer? *

Tillid: P4 en skala fra 0-10, i hvilken grad har du tillid til, at leverandgrerne/udbyderne re-
spekterer de regler og reguleringer, som beskytter forbrugerne?55 *

Opfyldelse af forventning: Pa en skal fra 0-10, i hvilken grad levede [produkt/service] pa

tilbud fra forskellige udbydere/leverandgrer op til dine forventninger inden for det seneste
57

ar?

Skiftemulighed: Pa en skala fra 0-10, hvor sveert eller nemt var det/tror du det var at skifte
produkt eller udbyder i det forrige ar?”

Udbud: Pa en skala fra 0-10, vil du sige, at der er nok forskellige udbydere/leverandgrer af
[produkt/service], du kan veelge imellem?”

” http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/consumer_scoreboards/10_edition/docs/cms_10_working-
doc_en.pdf, side 24-42

* 0 betyder meget sveert, og 10 betyder meget nemt.

* 0 betyder steerk mistillid, og 10 betyder steerk tillid.

* Med regler og regulering, som beskytter forbrugerne menes alle regler og reguleringer i forhold til sikkerheden og beskyttel-
sen af forbrugernes gkonomiske interesse, som fx retten til at returnere manglefulde produkter eller forbuddet mod vildledende
reklamering.

7 0 betyder meget darligt, og 10 betyder meget godt.

* 0 betyder meget sveert, og 10 betyder meget nemt.

? 0 betyder ikke nok udvalg, og 10 betyder nok udvalg.
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5.3 Bilag 3: Forbrugsudgift

Tabel 1.7 viser en rangeret oversigt over forbrugsudgiften for de 50 FFI-markeder.

Tabel 5.7 Forbrugsudgift

M arkeder Arligt gns. forbrug pr. husholdning (kr.) A ndel af samlet forbrug (pct.)

Nye biler 15.116 4,9
Toj&sko 13.280 4,3
Caféer, barer & restauranter 1333 3,7
Benzin & diesel 10.864 3,5
Vedligeholdelsesservice 10571 3,4
Kad 9.695 3.1
El 8.371 2,7
M abler 7.206 2,3
Frugt & grent 6.655 21
Vedligeholdelsesprodukter 5.973 19
M ejeriprodukter 5.450 18
Feriepakker 5.113 16
Brod & pasta 5.077 16
Brugte biler 4.745 15
Vedligeholdelse af karetajer 4.680 15
Alkoholiske drikke 4.622 15
Forsikring af motorkaretgje 4.195 14
Indbo forsikring 3.938 13
Vandforsyning 3.904 13
M obiltelefoni 3.836 12
Hoteller 3.405 11
Sma husholdningsapparater 3.370 11
Alkoholfri drikke 3.365 11
Underholdningsprodukter 3.247 10
Pleje produkter 3.209 10
Eletroniske produkter 3.099 10
TV-abonnementer 3.036 10
Boger, magasiner & aviser 2841 0,9
Bus & metro 2.840 0,9
Personlig pleje 2.361 0,8
ICT-produkter 2.347 0,8
Gas 2.326 0,8
Internet 2.259 0,7
Héandkgbsmedicin 2.189 0,7
Fly 1936 0,6
Store husholdningsapparate 1804 0,6
Kultur og underholdning 1795 0,6
Tog 1666 0,5
Livsforsikring 1364 0.4
Off-line gambling 1265 0,4
Briller og kontaktlinser 895 0,3
Fitness og idraetsklubber 785 0,3
Fastnet telefoni 761 0,2
Retslig service 595 0,2
Billeje 585 0,2
Ejendomsmeaegler service 510 0,2
Laneudgifter 368 0,1
Post 361 0,1
Bank 307 0,1
On-line gambling 74 0,0

Note: Den midterste kolonne illustrerer det gennemsnitlige arlige forbrug pr. husholdning fordelt pé de 50 markeder, mens
kolonnen til hgjre illustrer markedets andel af en gennemsnitlig husholdnings samlede forbrug.

Anm.: Det samlede arlige forbrug for en gennemsnitlig dansk husholdning er 309.943 kr., og de 50 FFI-markeder udggr i alt
199.590 kr. svarende til 64,4 pct. af det samlede forbrug.

Kilde: Danmarks Statistik: Forbrugerundersggelsen 2011 - egne beregninger
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5.4 Bilag 4: Kendskab til forbrugerrettigheder

Bilag 4 illustrerer danskernes kendskab til forbrugerrettigheder i forhold til EGS10.
Figur 5.1 viser kendskabet til fortrydelsesretten.

Figur 5.2 viser kendskabet til reklamationsretten.

Figur 5.3 viser kendskabet til rettigheder ved ikke-bestilte varer.

Figur 5.4 viser kendskabet til rettigheder ved mangelfulde varer.

Figur 5.1 Fortrydelsesret
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: Forestil dig, at du har bestilt varer over telefonen, internettet eller ved postordre. Tror du, at du har ret
til at returnere de bestilte varer fire dage efter deres levering og fa dine penge tilbage uden begrundelse? Svarmuligheder:
1)Ja(korrekt svar), 2) Nej, 3)Ved ikke

Kilde: Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection
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Figur 5.2 Reklamationsret
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: Forestil dig at et nyt kgleskab, som du har kgbt for 18 maneder siden, bryder sammen uden fejl fra din
side. Du har ikke kgbt nogen udvidet garanti. Har du ret til at fa det repareret eller erstattet gratis? Svarmuligheder: 1)Ja(korrekt
svar), 2) Nej, 3)Ved ikke

Kilde: Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection

Figur 5.3 Ikke-bestilte varer
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: Forestil dig, at du modtager to uddannelses DVD’er med posten, som du ikke har bestilt, sammen med
en faktura pa 20 euro for varerne. Er du forpligtet til at betale fakturaen? Svarmuligheder: 1) Nej, og du er ikke forpligtet til at
sende dvd’erne tilbage(korrekt svar), 2) Nej, forudsat at du sender dvd’erne tilbage, 3) Ja, du er forpligtet til at betale, 4) Ved ikke

Kilde: Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection
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Figur 5.4 Mangelfulde varer
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Anm.: Forestil at du, efter at have kgbt en cykel, indser, at den er i stykker. Du indser ogsa, at salgskontrakten indeholder en
klausul, som fraleegger selgeren og producenten ansvaret for fejlen. Tror du, at...? Svarmuligheder: 1) Du skal beholde cyklen og
acceptere cyklen, 2) Du skal beholde cyklen, men ikke acceptere klausulen(korrekt svar), 3) Ved ikke

Kilde: Flash Eurobarometer 358: Consumer attitudes towards cross-border trade and consumer protection




SIDE 47

FORBRUGERFORHOLDSINDEKSET FOR 50 DANSKE MARKEDER

5.5 Bilag 5: Regnefaerdigheder

Bilag 5 illustrerer danskernes regneferdigheder i forhold til EZS10.
Figur 5.5 viser danskernes evne til at sammenligne priser.

Figur 5.6 viser danskernes evne til at veelge den bedste rente.

Figur 5.7 viser danskernes evne til at beregne laneudgifterne for et boliglan.

Figur 5.5 Sammenligne priser

Andel korrekte svar, pct.

100

I

Holland Norge Sverige Danmark Finland Tyskland Belgien Frankrig UK ltalien E@S10

©
o

(o]
o

ey
(=}

N
o

Anm.: Respondenterne fik at vide, at butik A solgte et TV for 500 euro men med 10 pct. rabat. Butik B solgte samme TV for 400
euro. Spgrgsmalet lgd: Det samme fladskaerms-TV er til salg i butik A og B. Hvilket er billigst? Svarmuligheder: 1) Butik A, 2) Butik
B, 3) De koster det samme

Kilde: Special Eurobarometer 342: Consumer empowerment
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Figur 5.6 Sammenligne renter
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: Ndr du taenker pd opsparingskonti, hvilken af folgende er den bedste rente? Svarmuligheder: 1 pct,, 2pct., 3
pct,, 4 pct.

Kilde: Special Eurobarometer 342: Consumer empowerment

Figur 5.7 Sammenligne lan
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Anm.: Spgrgsmalet lgd: En familie har en rente pd seks pct. om dret pd et 50.000 euro boligldn. Hvad er renten det forste dr?
Svarmuligheder: 1) 300 euro, 2) 3.000 euro (korrekt svar), 3) 5.000 euro, 4) 6.000 euro

Kilde: Special Eurobarometer 342: Consumer empowerment




SIDE 49

FORBRUGERFORHOLDSINDEKSET FOR 50 DANSKE MARKEDER

5.6 Bilag 6: Metode

Det danske FFI bygger pa forbrugersurveys udarbejdet af EU Kommissionen i EU, Norge og
Island. I denne publikation har vi bearbejdet data for Danmark og E@S10. Det er saledes ikke
direkte sammenligneligt med Forbrugerforholdsindeks udgivet af den tidligere Forbrugersty-
relse og af Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen senesti 2011, idet dataindsamlingsmetoden
ikke er identisk.

Det danske FFI er heller ikke direkte sammenligneligt med EU Kommissionens Consumer
Market Scoreboard, da FFI for det fgrste ikke inddrager klageindikatoren, som en selvstendig
delindikator, som EU Kommissionen ggr. Kommissionens Consumer Market Scoreboard byg-
ger saledes pa delindikatorerne gennemsigtighed, tillid, opfyldelse af forventninger og klager,
mens det danske FFI kun bygger pa de tre fgrste delindikatorer. For det andet behandler FFI
indikatoren 'skiftemulighed’ pa et andet metodisk grundlag end EU Kommissionen. Det dan-
ske FF1 i denne publikation anleegger en ny metodisk tilgang til data for at sikre, at data frem-
adrettet kan sammenlignes over tid, i stedet for at anvende EU Kommissionens tilgang, som
@ndres over tid.

Det danske FFI vaegter ligesom EU Kommissionens Consumer Market Scoreboard indikatorer-
ne tillid, gennemsigtighed og opfyldelse af forventning ens, men er derudover uafhaengigt fra
Kommissionens metodiske tilgang til data. De tre indikatorer karakteriseres af EU Kommissi-
onen som stabile og vil ikke blive andret.

Alle resultater i rapporten er signifikante med mindre andet fremgar. [ arbejdet med de tre
delindikatorer gennemsigtighed, tillid og opfyldelse af forventninger blev resultaterne testet
for korrelation. Der viste sig en moderat positiv korrelation mellem opfyldelse af forventning
og hhv. gennemsigtighed og tillid, mens der var en svag positiv korrelation mellem gennemsig-
tighed og tillid.

Kapitel tre om e-handel bygger pa data og surveys fra FDIH, Eurostat og Danmarks Statistik,
mens kapitel fire bygger pa surveys fra EU Kommissionens Special Eurobarometer 342 om
Consumer Empowerment og Flash Eurobarometer 358 om Consumer attitudes towards cross-
border trade and consumer protection.



