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En adfeerdsbaseret markedstypologi

Igennem de sidste fire artier har adfeerdsvidenskaberne resulteret i en lang raekke ad-
feerdsindsigter, der viser hvorledes menneskers beslutningstagen under kontrollede for-
hold systematisk afviger fra klassisk mikrogkonomis ke antagelser og forudsigelser (Kahne-
man 2011).

Saerligt gaelder det at disse indsigter Med adfaerdsvidenskaberne menes discipliner som ad-

. . feerdsgkonomi, kognitivpsykologi , social psykologi og lign.
har fart til et skift i den grundleeg- discipliner i den udstraeekning disse deler den klassiske
gende teori om hvordan menneskelig | mikrogkonomi o g epistemiske logik som normative standar-

beslutningstagning skal forstas. Den | derilyset af hvilke menneskelig adfeerd studeres via tilnzer-
klassiske tilgang har antaget at mar- melsesvist eksperimentelle metoder.

kedsagenter tilnsermelsesvist har
kunne modelleres som ideelt ratio-
nelle, dvs. med ubegreenset opmeaerksomhed, ubegraensede evner til at processere informa-

tion, veldefinerede preeferencer der er upavirkelige af rationelt irrelevante faktorer, samt

ubegraenset evner for selvregulering. Adfeerdsvidenskaberne har udskiftet dette med en al-

ternativ psykologisk model, der angiver menneskelig beslutningstagen som resultatet af

kvalitativt forskellige typer a f kognitive informationsprocesser, der udspiller sig inden for

steerke begraensninger og dermed giver anledning til de observerede afvigelsee | | er o6 kogni -
tive biasbét, se fx .Thaler & Sunstein 2008

Dermed har adfeerdsvidenskaberne ikke blot udfordret mikrogk onomiens rationelle men-
neskebillede. De har ogsa angivet muligheden for alternative eller supplerende forstaelses-
rammer for en reekke af demarkedsfejl , som optreeder som anomalier i en klassisk optik.
Dette geelder seerligt de markedsfejl som optraeder pa efterspgrgselssiden (Bennetet al
2010), herunder anomalier, hvor forbrugere optreeder som inaktive , hvilket farer til
ineffektive markeder med resulteren de tab af velfeerd, konkurrence og veekst.

Med aktive forbrugere menes, i hvor hgj grad forbrugerne aktivt afdeekker deres eget behov og sgger efter
produkter og ydelser, som matcher dette behov. Det drejer sig ligeledes om, i hvor hgj grad forbrugeren for-
handler med leverandgrerne og afsgger markedet for alternative leverandgrer, der kan tilbyde bedre eller
billigere produkter i bade i forbindelse med nye kgb samt i forbindelse med lgbende ydelser og kontraktfor-
hold. Det centrale er, om forbrugeren udviser den adfeerd, der skal til for at opné& den vare eller ydelse, som
forbrugeren reelt gnsker. | en lang raekke situationer kan det observeres at forbrugerne ikke formar at veere
tilstraekkelige aktive. En Megafonundersggelse om danskernes skifteadfeerd udfart i 2015 for Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen, hvor 5.000 danskere er spurgt til, hvor ofte de skifter leverandgr pa 13 markeder, viste
saledes at, mens 85% af de adspurgte, der havde skiftet bank havde faet en bedre pris eller ydelse ud af det
s& var det kun omkring hver tiende adspurgte i undersggelsen, der havde gjort det (Forbrugeradfeerd pa 13
markeder, 2015).

| forbrugerpolitiske kredse er denne udvikling ikke gaet ubemaerket hen. Her har adfeerds-
videnskabernes indsigter rejst spargsmal om, (1) hvordan adfeerdsbaserede markedsfejl



kan forstas relativt til de eksisterende forstaelsesrammer; (2) hvordan man bedst kan ty-
pologisere disse markedsfejl; samt (3) hvordan man kan eksperimentere med at sikre ef-
fektive markeder og forbrugerbeskyttelse for disse markedsfejl inden for de traditionelle
reguleringsstrategier (Lunn 2013).

Foreliggende rapport kan anskues som et af de farste spadestik i forsgget pa skitsere nogle
kvalificerede svar pa disse spargsmal. | det resterende af dette kapitel skitseres, hvordan
adfeerdsbaserede markedsfejl kan forstas relativt til eksisterende begreber om markedsfejl
ved at kategorisere transaktionsformer . Herefter falger sekskapitler, der hver foretager
en overordnet analyse af transaktionsformer som givende anledning til adfaerdsbaserede
markedsfejl, samt skitserer mulige tilgange til sikring af effektive markeder og forbruger-
beskyttelse inden for rammerne af de traditionelle reguleringsstrategier.

1.1  Markedsfejl i et standardgkonomisk perspektiv
Som beskrevet ovenfor antages det iet standardgkonomisk perspektiv, at markedsadfaerd

tilneermelsesvist kan forstas pa baggrund af en model af forbrugeren som ubegraenset rati-
onel. Med rationel , menes der hovedsageligt, at forbrugere antages at have foruddefinerede
refleksive, komplette, transitive, og kontinuerlige preeferencer, der ikke pavirkes af ratio-
nelt irrelevante muligheder (uafhaengighed), se fx Hansen 2016. Med ubegraenset antages
det, at forbrugere tager hgjde for al tilgeengelig information, kalkulerer komplekse sand-
synligheder for udfald samt handler konsistent over tid. Tilsammen kaldes dette ofte rati-
onalitetsantagelsen

For at komme misforstaelser i forkgbet skal det understreges, at den klassiske gkonomi
ikke antager, at forbrugere reelt set ngdvendigvis er ubegraenset rationelle. Der er i stedet
tale om en ideal-antagelse, der tilfredsstilles nar et marked rummer mulighederne for kon-
tinuerlig leering, vidensdeling pa tveers af forbrugere og fuldkommen information. Er disse
betingelser opfyldt, vil markedet o pf Br e si g ugemenvaroubegraeriset rato-
nelle. Dertil vil disse betingelser ogsa altid fere til en efficient allokering af ressourcer.

i nsker man at konceptualisere et maenkiteaichnf Pnomen som
hvori allok eringen af ressourcer ikke er efficient, kan denne i en standardgkonomisk optik

ikke skyldes menneskelige fejl grundet rationalitetsantagelsen. | stedet ma arsagentil en

markedsfejl i denne optik falde i en af tre kategorier (Bennett et al 2010):

1 Markedsmagt (fx monopoler og kartell er): udbyder har et reduceret incitament
til at konkurrere om kunder, og et stgrre incitament til at udnytte dem

1 Asymmetrisk information mellem udbyder og forbrugere: kan forhindre for-
brugeres evne til effektivt at drive konkurrencen eller firmaers evne til at malrette
udbud effektivt til forbrugere

1 Eksternaliteter , der ikke er indbefattet i forbrugeres praeferencer: dette kan be-
tyde, at et marked producerer for meget eller for lidt af et gode eller en servicei
forhold til hvad der er samfundsgkonomisk optimalt



| en standardgkonomisk optik er det saledes ikke-ideelle strukturer i de enkelte markeder,
der kan forklare, at der kan opsta en ikke-efficient allokering af ressourcer som dog stadig
bestar i en rationel ligeveegt. Det er dog antagelserom forbrugerne som veerendeubegraen-
setrationelle, der begraenserde teoretiske forklaringer p& hvad markedsfejl er, samt hvor-
dan de opst& og hvordan de kan reguleres. Denne betragtning afhaenger saledes af ratio-
nalitetsantagelsens holdbarhed, hvilket netop er det som adfaerdsvidenskaberne har saet
tvivl om. Derfor fremsaetter vi i det falgende et adfeerdsbaseret afsaet for ermarkedstypo-
logi, hvori en alternativ og supplerende tilgang til forstaelsen af markedsfejl fremkommer .

1.2  Den begreenset rationelle forbruger

Inden for adfeerdsvidenskaben beskaeftiger man sig seerligt medDual Proces Kognitiv
Teori . Denne teori bygger pa en antagelse om, at defidt simplificeret er to overordnede
mader vi mennesker processerer informationer pa. Disse benaevnes ofte som hhv. System
1- og System 2taenkning. System Xteenkning er hurtig, automatiseret og intuitiv, men Sy-
stem 2-teenkning er langsom, refleksiv og bevidst kontrolleret (Kahneman 2011). Mens sy-
stem Ltaenkning altid er effektiv i beslutningstagning pa et eller andet plan, sa kan system
2-teenkning bringes til at indga i informationsprocesseringen afhaengigt af hvor opmeerk-
som forbrugeren er pa en given problemstilling. Hvis man fx bliver spurgt til hvad 2 + 2 er,
vil man intuitivt kunne svare , at det er 4; dvs. her vil man bruge System I-teenkning. Hvis
man derimod blive spurgt til hvad 26 x 74 er, vil det for langt de fleste kreeve, at man bevidst
foretager en kontrolleret udregning, far man kan komme frem til , at svaret er 1924; dvs.
her vil man bruge System 2-teenkning.

Ved problemstillinger og handlinger vi har mgdt mange gange, vil vi ofte benytte System 1-
teenkning. Man kan altsd sige,at vores hjerne kRBrer p- O6automatpil ot
en made hvorpa vores hjerne optimerer vores kognitive ressourcer. System 1 kraever nerlig

feerre kognitive ressourcer og ved at benytte System 4frem for System 2-taenkning, friggres

der saledes kognitiv kapacitet, der kan benyttes til andre problemstillinger og handlinger.

System Xteenkning kan i mange situationer veere ganske fordelagtigog fungerer ofte godt.
Ikke desto mindre vil System 1 til tider fungere mindre godt og kan fare til lang reekke biases
og heuristikker. Dette gaelder seerligt for komplekse situationer, situationer som vi ikke har
forudgdende erfaringer med og situationer vi faler os usikre i. Tag fx falgende eksempel fra
en artikel af Daniel Kahneman og Shane Frederick: A bat and a ball together cost $1.10.
The bat costs $1 more than the ball. How much does the ball cost?0 Hvis man kommer
med sit umiddelbare svar (dvs. bruger System ttaenkning), vil de fleste svare, at bolden
koster $0.10, men hvis man teenker sig om et gjeblik (dvs. bruger System 2tsenkning) vil
man se, at det korrekte svar er $0.05. Dette eksempel er sdledes en simpel illustration af,
at System Z%taenkning ikke altid er optimal og vil kunne fgre til systematiske fejl i forbin-
delse med problemstillinger og handlinger.

1 Kahneman, Daniel; Frederick, Shane (2002), "Representativeness Revisited: Attribute Substitution in Intuitive Judgment", in
Gilovich, Thomas; Griffin, Dale; Kahneman, Daniel, Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment , Cambridge:
Cambridge University Press, pp.49i 81



Hvornar vi indgar i system 2 -teenkning er dog som regel ikke selv resultatet af system 2
teenkning, men resultatet af system Itaenkning. Dertil kommer , at de forskellige egenska-
ber ved system tteenkning aktiveres af kontekstuelle forhold. Med andre ord, sa geelder
det, at hvad vi er opmaerksomme pa, hvilke beslutninger vi fokuserer pa og pa hvilket ni-
veau vi tilgar dem (system 1 eller system 2)afgares af kontekstuelle forhold.

Samlet set betyder dettg at adfeerdsvidenskaberne forstar, forudsiger og forklarer menne-
skelig ageren som resultatet af kontekstuelle forhold koblet med indsigter fra dual proces
kognitiv teori. | adfeerdsvidenskaberne ar bejder man altsd med en model af forbrugeren
som begreenset i begge aspekter af rationalitetsantagelsen, saledes at man her arbejder med
en begraenset rationel forbruger, hvis beslutninger i hgj grad pavirkes af de kontekster hvori
disse bliver truffet.

| sidste ende giver denne forstaelse af adfaerd rum til at fortolke markedsfaenomener som
en fijerde type markedsfejl, der kan supplere de tre klassiske. Dette er deadfeerdsbase-
rede markedsfejl , som kan forstas, ikke som en rationel ligeveegt, men som en form fa
psykologisk markedsligeveaegt.

1.3  Markedsligeveegte og adfeerdsbaserede markedsfejl

| dette afsnit ser vi pa to typer markedsligevaegte; den rationelle markedsligevaegt og den
psykologiske markedsligeveegt.Den rationelle markedsligevaegt er defineret som en mar-

kedstilstand hvor forbrugerne agerer rationelt ud fra den tilgeengelige markedsinforma-

tion. Den rationelle markeds ligevaegt kan saledes indeholde markedsfejl i klassisk forstand
(fx asymmetrisk information eller eksternaliteter) og er demed ikke ensbetydende med

paretooptimalitet (en tilstand, hvor ingen kan stilles bedre uden, at mindst én anden stilles

veerre). Figur 1 skitserer et udbuds-efterspgrgsels-diagram, hvor den bla efterspgrgsels-
kurve angiver en rationel efterspgrgsel og det bla punkt den rationelle markedsligevaegt.

Kontra den rationelle markedsligevaegt, er den psykologiske markedsligeveegt defineret ved
en markedstilstand hvor forbrugerne agerer irrationelt ud fra den tilgeengelige markeds
information. Til trods for at forbrugerne over tid har mulighed for bl.a. at leere af deres
forbrugsfejl, realisere deres faktiske forbrugsbehov ogetablere starre indsigter i de enkelte
markeder, kan psykologiske faktorer (dvs. biases, heuristikker , vaner og rutiner) foranle-
dige et systematisk ogvedvarendeirrationelt forbrugsmgnster . Dette kan give anledning til
en stabil psykologisk ligeveegt pa lang sigt.l Figur 1er den psykologiske efterspgrgsel angi-
vet ved den orange efterspgrgselskurve og den psykologiske ligevaegt ved det orange punkt.

Markeder hvor den psykologiske markedsligeveegt afviger fra den rationelle markedslige-
veegtdefineres som havendeen eller flere adfeerdsbaserede markedsfejl. Med andre ord vil
adfzerdsbaserede markedsfejl opsta hvis og kun hvis forbugerne systematisk agerer irrati-
onelt pa baggrund af den tilgaengelige markedsinfor mation . Jo stgrre en systematisk irra-
tional itet er blandt forbrugerne , des stgrre vil den adfeerdsbaserede markedsfejl blive Jo
hgjere den psykologiske ligeveaegt ligger ift. pris og maengde, des starre vil profitmuligheden
veere for udbyderne. Markedet har derfor en interesse i, at den psykologiskeligeveaegt ligger
sa hgjt som muligt over den rationelle ligeveegt. Den psykologiske ligevaegt vil sandsynligvis
ligge over den rationelle ligevaegt pa de fleste markedergrundet muligheden for gget profit .
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Det kan dog ogsa teenkes, at den psykologiske ligeveedigger under den rationelle ligeveegt
pa visse markeder.Figur 1er en skitsering af et marked, hvor en adfeerdsbaseretmarkeds-
fejl gar sig geeldende idet den psykologiske markedsligeveegter forskellig fra den rationelle
markedsligevaegt.

Figur 1 Rationel og psykologisk ligeveegt

P

@ Rationel Ligevaegt
® Psykologisk Ligevaegt

o’

D¥

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

1.4  Transaktionsformer
Efter at have skabt rum til adfaerdsbaserede markedsfejl i den forbrugerpolitiske forstael-

sesramme bliver spgrgsmalet, hvorledes en nyttig typologi for denne type markedsfejl
bedst kan opstilles. Her er det centrale begreb vi har valgt at knytte typologien til, det vi
fremover vil omtale som transakt ionsformer . En transaktionsform er defineret som et
generisk aspekt af en transaktionskontekst, der ikke burde medfgre afvigelser relativt til
den rationelle standardmodel, men som kan pavirke forbruger e til at afvige fra denne i
praksis (men ikke ngdvendigvis ger det). Som vi skal se i kapitelto til syver eksempler pa
sadanne transaktionsformer transaktioner som er automatiser ede, vejledning sbaserede
bundlede, lock-in, tidsforsk udte og tredjepartsfinans ierede.

Grunden til dette begrebsvalg er, at begrebet transaktionsform dermed udggr en parallel
til de generiske kontekstuelle faktorer der ikke burde betyde noget for individuelle beslut-
ninger relativt til den rationelle standardmodel, men som afstedkommer (kognitive) pro-
cesser der fgrer til afvigelser (pias) relativt til denne models forudsigelser for individuelle
beslutninger. Dvs. ligesom et forudindstillet valg kan medfare en default effekt i laborato-
riet, kan en transaktionsform fx basere sig pa automatisering af faste betalinger der med-
farer en default effekt, der ger at forbrugeren ikke overvejer alternative aftaler pA markedet.
Forskellen pa de to begreber er dog, at mens de kontekstuelle faktorer er effekter der stu-
deres isoleret i eksperimentelle laboratoriekontekster i fx adfeerdsgkonomien, sa er trans-
aktionsformer abstraktioner lgftet ud af eksisterende transaktioner, der findes pa marke-
det. Dvs. at mens defaulteffekten sgges skabt i laboratoriet gennem det forudindstillede
valg, sa er defaulteffekter skabt gennem automatisering af betaling af faste aftaler noget



der ma observeres empirisk pa det faktiske marked relativt til en lang reekke goder og bran-
cher.

Det bar bemaerkes, at denne definition af transaktionsformer tillader , at en given transak-
tion der observeres i forbindelse med de enkelte goder vil kunne involvere mere end blot
en enkelt transaktionsfor m. At tegne en forsikring kan altsa bade veere et eksempel pa en
vejledningsbaseret transaktion og en tidsforskudt transaktion. Endvidere er transaktions-
former i deres struktur generiske og vil som udgangspunkt vaere mulige at observere pa
tveers af brancher, markeder og goder. De enkelte goders eller branchers karakter vil dog
kunne invitere til bestemte typer transaktionsformer. Safremt dette er tilfeldet og udby-
dere profiterer pa transaktionsfo rmen er forventningen , at denne vil kunne udvikle sig til
en reel forretningsmodel p& markedet, som udbudssiden sgger at understatte med forskel-
lige supplerende mekanismer. Med andre ord, hvis et marked eller en branche viser sig at
kunne profitere pa fx automatisering af faste transaktioner grundet , at disse farer til en
irrationel default -effekt hos forbrugerne, sa kan det forventes at markedet udvikler og un-
derstgtter denne transaktionsform.

1.5 Mekanismer
For hver transaktionsform vil der saledes typisk veere en sakaldt kernemekanisme, som vil

veere den primaere adfeerdsmaessige bevaeggrund tilat den adfeerdsbaserede markedsfejl
opstar og fastholdes. Herudover vil vi beskrive enraekke understattende mekanismer, som

hver isaer kan veere medvirkende til at frembringe og opretholde den adfeerdsbaserede mar-
kedsfejl. | de tilfeelde hvor den adfeerdsbaserede markedsfejl giver anledning til gget profit

for udbyderne, vil udbyderne have et naturligt incitament til at fastholde og styrke den ad-

feerdsbaserede markedsfejl.Dette har de bl.a. mulighed for at gare ved at pavirke disse me-

kanismer.

| sidste ende vil en standard markedstypologi anse markedsfejl som veerende resultatet af
bestemte markedsstrukturer (fx asymmetrisk information og monopolisme). | denne rap-
port tilfgjes ty pen af adfeerdsbaserede markedsfejl som vaerende resultatet af bestemte
transaktionsformer, som hver iseer vil kunne give anledning til irrationel forbrugeradfserd
grundet biases, heuristikker, vaner og rutiner. Dette overordnede billede af hvordan ad-
feerdsbasaede markedsfejl kan forstas relativt til de eksisterende forstelsesrammer er op-
summeret i Figur 2.



Figur 2 Markedstypologi

Brancher / Industrier / Markeder

Goder
Sggegoder Erfaringsgoder Tillidsgoder
Markedsfejl
Klassiske markedsfejl Adfardsbaserede markedsfejl
Arsager til klassiske markedsfejl Arsager til adfaerdsbaserede markedsfejl
Markedsstrukturer Transaktionsformer
(fx eksternaliteter, asymmetrisk (fx automatiserede transaktioner,
information, monopolisme) vejledningsbaserede transaktioner)
@Pkonomisk teori Adfserdsgkonomisk teori
(Rational Choice Teori) (Dual Proces Teori)

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

1.6  Lgsninger

Konventionel regulering af markeder bygger pa mikrogkonomisk teori, hvor den underl ig-
gende antagelse om forbrugerne er at de agerer rationelt. | denne rapport anses forbru-

gerne som beskrevet ud fra et adfaerdsvidenskabeligt perspektiv, hvilket tillader et mere
realistisk syn pa forbrugernes adfaerd pad markeder. Frem for at forsgge at fa forbrugerne til

at handle mere som rationelle gkonomiske agentr, vil de enkelte lgsningsforslag veere
mgntet pa at korrigere de adfeerdsbaserede markedsfejl med faktisk menneskelig adfeerd in
mente. De enkelte Igsningsforslag vil veere rettet mod den enkelte transaktionsform og den
dertilhgrende adfeerdsbaserede markedsgjl. Hver Igsning vil veere intenderet til at bevirke ,

at forbrugerne aktiveres til at treeffe bedre valg for dem selvog dermed veere med til at drive
sund konkurrence og skabelsen af veekst.
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Automatiserede transaktioner

Dette kapitel omhandler adfeerdsbaserede markedsfejl inden for kategorien automatise-
rede transaktioner. Efter en definition af automatiserede transaktioner (2.1) beskrives den
relevante adfeerdsbaserede markedsfejl (2.2) og dernaest dens mekanismer (2.3). Herefter
praesenteres adfaerdsbaserede lgsninger pa markedsfejlen og relevante eksempler illustre-
res (2.4). Afslutningsvis skitseres mulige eksperimenter og potentialer (2.5).

2.1 Definition afa utomatiserede transaktioner

Igennem de sidste 20 ar har samfundet generelt, og markederne specifikt, gennemgaet en
radikal digital isering grundet teknologiske ny-udviklinger. Digitaliseringen har skabt en
lang reekke nye muligheder for etableringen af transaktionsformer. Seerligt har digitalise-
ringen medfgrt, at faste aftaler let kan automatiseres, saledes at forbrugerne ikke behgver
at udfare yderligere eller gentagne handlinger for at opretholde faste leverancer og betaling,
mens udbydere kan reducere administrative omkostninger, sikre stabil betaling og bedre
planleegning.

| denne rapport er en automatiseret transaktion defineret som en transaktionsform,
hvor betal ing og leverance er automatiseret gennem en periodisk eller lejlighedsvis auto-
matisk betalingsmekanisme som fx PBS, fast banktraek fra forbrugers konto til udbyder,
eller direkte traek pa telefonregningen . Den praktiske savel som juridiske forudsaetning for
at kunne etablere en legitim automatiseret transaktion er, at der er tale om en fast aftale
forbruger og udbyder imellem.

| en traditionel optik udggr automatiserede transaktioner en ubetinget fordel for begge si-
der af transaktionen. Bade udbydere og forbrugere har en stor interesse i etableringen af
automatiserede transaktioner nar en fast aftale indgas. P& denne madeundgar forbrugerne
nemlig yderligere handlinger og bekymringer om evt. rykkergebyrer for manglende beta-
ling, mens udbydere kan sikre sig stabil indbetaling, lavere administrationsomkostninger ,
bedre planleegning af produktion og leverance, flere informationer om deres kunder og de-
res behov.
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Boks 1 Eksempler pa automatiserede transaktioner

Fitnesscentre

Medlemskaber til fitness  centre er et eksempel pa et gode der typisk opsaettes som en
automatisere t transaktion. Ved indmeldelse i et fitnesscenter vil kunden kunne tilmelde
den manedlige betaling til betalingsservice. Hos Fitness World star der bl.a. i medlems-
betingelserne, atkun  derne er pakreevet at tiimelde betalingen til PBS/Nets eller PayEx.
Hvis dette ikke sker, vil kunden blive palagt et gebyr pa 39, -.

Kilde: fitnessworld.dk

Fagforening
| fagforeninger vil betalingen for medlemskaber ofte falde enten manedligt eller kvar-
talsvist. Idet der vil veere tale om periodiske betalinger vil kunderne have mulighed for

at tiimelde sig betalingsservice. Medlemskaber til fagforeninger kan saledes veere struk-

tureret som en automatiseret transaktion. P- DJIF6s hjemmeside |linke
til en side, hvor medlemmerne blot skal indtaste CPR -nr., kontooplysninger, samt med-
lemsnummer, hvorefter deres fremtidige betalinger vil veere tilmeldt PBS.

Kilde : djoef.dk

El-udbyder

Betalingen for elforbrug vil typisk falde kvartalsvist og kan tilmeldes betalingsservice,

hvorfor der kan vaere tale om en automatiseret transaktion. Hos DONG Energy opfor-

dres kunderne p& hjemmesiden til at tiimelde sig PBS og det poi nteres, at kunderne ved
timelding undgd r 25, - i gebyr pr. elregning , samt eventuelle rykkergebyrer.

Kilde: www.dongenergy.dk

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

2.2  Automatiserede transaktioner og adfeerdsbaserede

markedsfejl
| praksis har det dog vist sig, at automatiserede transaktioner ogsa medfarer en markeds-
anomali, hvor forbrugere foranlediges til en uhensigtsmaessig passivisering, som kan med-
virke til hhv. et over - eller underforbrug i forbindelse med faste aftaler, samt manglende
markedsafsggning. Forbrugernes passivitet bevirker, at de ikke far sammenlignet, afmeldt,
aendret eller tilpasset faste aftaler, nar disse er i uoverensstemmelse med deres behov. Der
kan saledestales om en klgft mellem forbrugernes behov pa den ene side og deres faktke
forbrug pa& den anden side med dertilhgrende konsekvenser for manglende forbrugerakti-
vitet, veekst og konkurrence.

| de tilfelde hvor forbrugeren ikke far sammenlignet eller afmeldt en fast aftale, til trods
for et behov eller et direkte gnske derom, vil der eksistere et overforbrug. Det paradigma-
tiske eksempel pa denne manglende afmelding af faste aftaler kunne fx vaere medlemskaber
til fitnesscentre, som talrige forbrugere betaler for, uden at de reelt benytter sig af det. Om-
vendt vil der i situationer, hvor forbrugere ikke far sammenlignet, sendret eller tilpasset
eksisterende faste aftaler, bade kunne eksistere overog underforbrug. Denne manglende
sammenligning og tilpasning af faste aftaler kan fx observeres pa markedet for forsikringer,
hvor forbrug erne kan have en tendens til ikke at f& sendret deres forsikringspolice,selvom
deres behoveller markedsudbuddet har sendret sig. Forbrugere glemmer eksempelvis at
afdaekke et eendret behov i forbindelse med at de bliver foraeldre, far samlever eller tilegner
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sig starre forbrugsgoder eller glemmer at f& sammenlignet deres eksisterende aftale med
nye produkter pa forsikringsmarkedet.

2.3  Mekanismer

Som det vil fremga af det falgende, knytter den adfeerdsbaseredemarkedsfejl ved automa-
tiserede transaktioner sig til den sakaldte default effekt som kernemekanisme. Endvidere
vil det fremga hvordan default effekter kan give anledning til spekulation i, og yderligere
konceptudvikling p& baggrund af, forbrugernes irratio nelle adfserdsmanstre. Igennem
denne spekulation og efterfglgende udnyttelse medfgres en forstaerkning af den adfeerds-
baserede markedsfejl gennem yderligere psykologiske virkemidler.

Figur 3 Kerne - og understgttende mekanismer

DEFAULT "Jeg have besluttet mig for at
EFFEKT afmelde, men jeg glemte det”

UDFLADEDE
PRISMODEL

Etablering af automatiseret betaling Betalingsservice

"149 - kr. om maneden er da 149 - pr. maned frem for

Opdeling af betaling i mindre storrelser

LER ikke sa slemt!” 1.788,- pr. ar
PS:;TS?(LO‘ "Det virkede besvaerligt at Besveerliggerelse af Man skal ringe kl. 10-10.30
FRIKTION afmelde, sa jeg opgav” afmeldingsprocedurer pa hverdage for at afmelde
BINDINGS- "Nu har jeg alligevel betalt de Ved binding oprettes et valg der fremover Abonnement pa 6 mdr. der
PERIODER sidste 6 maneder.” er udgangspunktet. felger med en ny mobiltelefon
LOYALITETS-  »| aq os g4 i Matas, sa far jeg Etablering af goder der mistes ved )
PR?AGERRAM- point” opsigelse. Matas point
Mekanismer Typiske udsagn Metode fra udbudssiden Eksempler
Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Kernemekanisme: Default effekt en

| adfeerdsforskningen kan indgaelsen af en aftale om en automatiseret transaktion betrag-
tes som overgangen fra et optin system til et opt-out system, hvor et forudindstillet valg
( endefaultc hoi cedo) trbpder i kr arfdefinereEsbm énwalgsitda-
tion, hvor én bestemt mulighed er valgt pa forhand, saledes at man er ngd til at tage et
aktivt skridt for at veelge en anden mulighed (Brown & Krishna, 2004) . | forbindelse med
automatiserede transaktioner betyder etableringen af en sadan transaktion, at man lg-
bende betaler for en ydelse safremt man ikke aktivt veelger at ggre noget andet.

| princippet burde etableringen af et sddan forudindstillet valg ikke betyde noget for for-
brugernes forbrugsmgnstre. Hvad disse foretreekker at forbruge eller ender med at for-
bruge bgr, alt andet lige, veere uafhaengigt af det forudindstillede valg. Alligevel har ad-
feerdsforskningen efterhanden vist, at forudindstillede valg faktisk har en betydelig effekt
pa forbrugsmanstre. Mere praecist, har det vist sig, at forbrugere har en klar tendens til at
folge det forudindstillede valg, selv i tilfeelde hvor det ikke stemmer overens med deres in-
tentioner eller behov. En sadanafvigelse kaldesen default effekt. Da denne effekt er yderst
robust og samtidig kan skabes relativt billigt, er forudindstillede valg blevet et klassisk greb
til at pavirke adfaerdsmanstre (se Kapitel 3, Hansen 2016).

Default effekten kan opsta pa baggrund af flere forskellige mekanismer, der sammen kan
interagere og understgtte hinanden. Den mest simple mekanisme bag default effekten er
simpel uopmeerksomhed, hvor forbrugere simpelthen er uopmeerksomme eller glemmer,
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at en automatiseret transaktion forlgber. Ved laengerevarende forlgb behgver der dog ikke
at veere tale om simpel uopmaerksomhed for at default effekter opnas, men blot generel
uopmaerksomhed. Her er det ikke sadan at uopmeaerksomheden behgverat vaere resultatet
af decideret uvidenhed (som det er tilfeeldet i de mest grelle eksempler pd abonnements-
feelder, hvor forbrugeren gennem et kgb uvidende snydes ind i et abonnement). Generel
uopmaerksomhed skal forstas saledesat forbrugeren er uopmaerksom pa transaktionen pa
de afggrende tidspunkter i en given handlingskaede (fx far transaktionen foretages), men
farst bliver opmaerksom pa dette efterfalgende (fx efter transaktionen er foretaget). Da der
i forbindelse med automatiserede transaktioner som regel er tale om periodiske treek fra
konti betyder det, at mens forbrugeren muligvis er opmaerksom pa klgften mellem behov
og forbrug pé ét tidspunkt, sa vil forbrugeren vaere blevet uopmaerksom igen, nar naeste
traek foretages. Den resulterende default effekt via wwpmeerksomhed manifesterer sig her-
efter i velkendte udsagn som dette:

0Jeg havde besluttet mig for at afmelde mig aftaler
men da betalingen var tilmeldt PBS glemte jeg at f- d

Foruden uopmaerksomhed er forudindstillede valg kendt for at fare til default -effekter via
en raekke andre mekanismer. Det ses ved dempsykologisk e anstrengelse det medfgrer at
skulle afmelde sig, anbefalet deskriptiv og normativ norm , og det sikre valg (Johnson,
2013). Af disse yderligere mekanismer vurderes det, at default effekt via psykologisk an-
strengelse er seerlig central i forbindelse med automatiserede transaktioner, hvorfor den
behandles nedenfor under begrebetfriktion .

Som sagt er det vekendt at default effekten via uopmaerksomhed er en effektiv og robust
made at sikre et fast adfeerds eller forbrugsmgnster. Denne effekt kan veere i udbyders in-
teresse, da den bl.a. sikrer en hgjere gennemsnits kunddevetid. Skulle forbrugere alligevel
rette deres opmaerksom mod det forudindstillede valg relativt til deres behov og gnsker, ses
det dog ofte at en reekke supplerende mekanismer benyttes til at fastholde forbrugere i au-
tomatiserede transaktioner ved at understgtte default effekten. Disse mekanismer aktive-
res gennem metoder fra udbudssiden, og mens vildledende metoder ertaget hand om juri-
disk, geelder at det at der &benlyst og systematisk benyttes en reekke metoder der imple-
menterer psykologiske greb til at fastholde default-effekter. Dette gaeler seerligt i forbin-
delse medudfladede prismodeller , friktion , bindingsperioder , og loyalitetsprogrammer
jf. Figur 4. Disse beskrives herefter.

14



Figur 4 Kerne - og understgttende mekanismer

udflladede Psykologisk
prismodeller friktion

Default

effekter

Bindings- Fordels-
perioder programmer

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Udfladede prismodeller

Siden Irving Fischers klassiske forbrugerteori (Fischer 1930), har man set forbrugere som
folelseslgse nar deindgdr i transaktioner. Inden for adfeerdsgkonomien har man dog siden
199006erne beskbft itgeegain ofpgagng nsendhervisegtil, at foditugere
der betaler for et produkt eller en service associererforskellige fglelser med forskellige for-
mer for betalingshandlin ger (Prelec & Loewenstein 1998). Et eksempel er, hvordan den fy-
siske handling at betale kontant afstedkommer en gget opmaerksomhed og oplevelse af tab
sammenlignet med andre betalingsformer, som at benytte kredit kort (Ofer Zellermayer
1997). Studier har vist, at forbrugere finder det mindre smertefuldt at betale en flad ma-
nedlig rate (fx for ubegreenset internetadgang), selv hvis det betyder, at de ender med at
betale mere for deres forbrug end hvis de betalte hver gang de forbruger en given andel af
godet (fx pr. Gbit) (Prelec & Loewenstein 1998).Grunden til dette er overordnet set, at for-
brugere arbejder aktivt med den Jdoapdtgdecad at
en flad manedlig lgbende rate tillader dem at nyde godet uden at teenke pa omkostningerne
mens de forbruger. Dette star i modsaetning til betaling per gang godet benyttes, hvilket
medfgrer en kontinuerlig oplevelse af tab i forbindelse med forbruget (taenk fx pa forskellen
mellem at betale en sightseeing tur forud, eller sidde og se pa et taxameter mens turen for-
lgber).

| forbindelse med automatiserede transaktioner geelder det naturligvis, at den automatise-
rede transaktionsform i sig selv udggr en minimering af den negative oplevelse forbundet
med betaling; en effekt der forsteerkes yderligere af, at den automatiserede transaktions-
form adskiller forbrugsoplevelsen fra betalingsoplevelsen i tid. Men the pain of paying er
dog ikke kun forbundet med det automatiserede aspekt, eller det tidsforskudte aspekt i
transaktionen. Den er ogsa forbundet med, hvordan betaling opleves i forhold til de respek-
tive prismodeller. Det betyder, at udbudssiden ikke blot kan benytte den enkeltstaende
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transaktionsforms grundstruktur (automatiseret og tidsforskudt), men ogséa de varierende
psykologiske effekter af forskellige prismodeller.

Der sesen klar tendens til at virksomheder foretreekker udfladede prismodeller (fx maned-
lig betaling) frem for prismodeller med kvartalsvise eller arlige betalinger. Grunden til dette
er efter alt at dgmme, at de har indset at betalingsmodeller, der flader betalingen ud, mini-
merer the pain of paying ved yderligere at mindske forbrugerens opmaerksomhed, samt
oplevelse af tab (som allerede var sggt minimeret gennem defaulteffekten). Dette sker del-
vist fordi betalingen bliver mindre fremtreedende blandt andre transaktioner. Yderli gere
skubber en udfladet betaling starre dele af betalingen ud i fremtiden, saledes at den del af
betalingen der ligger i fremtiden diskonteres hyperbolsk (se present bias). Til sidst bliver
den mindre betaling mentalt bogfart (eng. Mental accounting ) i mere generelle mentale
konti som fx dagligt forbrug (fitness = 199 kr. om maneden fra kontoen med benzin, cafe
latte, etc.), snarere end i en selvsteendig mental konto som fx fitness = 2.388 kr./aret. P&
denne made kan udbudssiden alts& aktivt arbejde med enadfaerdsarkitektur, der minime-
rer forbrugerens oplevede smerte ved forbruget.

Psykologisk friktion

| en klassisk gkonomisk optik vurderes eventuelt besvaer forbundet med en handling i et

fornuftigt perspektiv, hvor dette opgives som en del af transaktionsomkostningerne, der

refleksivt indarbejdes i en forbrugers nyttefunktion. Dette aspekt af transaktionsomkost-

ninger, til tider kaldet ©O6psykologisk beskatningé,
sistent, rationelt diskonteret og gennemsigti gt for forbrugeren.

| adfeerdsforskningen anser man det dog, som at forbrugere kan have store problemer med

at overkomme sma psykologiske barrierer, eksempelvis i form af besvaer. Selv nar forholds-
maessigt store gevinster er forbundet med deres overvindelseDette er ikke blot et problem,

da det medf Br er han dplrioncgr sausd)shbstfarbelijeseedet(eeaysh. 0
et problem, da forbrugerne i hgj grad kan undervurdere sadanne barrierers indflydelse pa

deres fremtidige handlinger.

| den forbindelse har begrebet psykologisk friktion vundet frem som et begreb, der beskri-
ver, hvordan sddanne barrierer, der afstedkommer et besveer for forbrugere, kan afholde
dem fra at udfgre handlinger, der umiddelbart ellers ville komme dem til gode. B egrebet
psykologisk friktion benyttes saerligt inden for marketing, som metafor for at betegne den
psykologiske modstand eller psykologiske omkostning, som forbrugere pafares i forbin-
delse med salgs eller handlingskeeder, dvs. den serie af handlinger som enforbruger skal
gennemlgbe for fx at foretage et kgb | forbindelse med marketing udggr psykologisk frik-

tion saledes, som regel, noget, der skal minimeres sa meget som muligt.

| forbindelse med faste aftaler geelder det dog at psykologisk friktion benytte s til at fast-
holde forbruger e i de automatiseredetransaktion er. Maden dette gares pd, er ved at mak-
simere den psykologiske friktion sa meget som muligt i forbindelse med den handlings-
kaede, der farer til afmelding. Saledes star handlingskaeder i forbindelse med afmelding af
en automatiseret transaktion ofte i staerk kontrast til selvsamme udbyders handlingskaeder

i forbindelse med tilmelding til selvsamme ydelse, jf. Figur 5.
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Figur 5 Tilmelding og afmelding af Spotify
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sammen med, hvor motiverede de er for netop at forholde sig aktivt til deres forbrugsvalg.
| forbindelse med opsigelse af faste aftaler, vil det alt andet lige geelde at jo mere besveerlig
opsigelsesproceduren er, des mere motiveret ma forbrugerne skulle veere for at f& opsagt

aftalen.

Under antagelse af at en forbruger har en given meengde af motivation (M) for at opsige en
fast aftale, vil en forggelse af den psykologske friktion (F) betyde, at sandsynligheden for
at forbrugeren bliver passiviseret gges jf. Figur 6. Hvis maengden af motivation (M) ikke er
tilstreekkelig for at kunn e overkomme friktionen (F), vil forbrugeren altsd opgive at opsige
aftalen og derved veere passiviseret. Med andre ord vil sandsynligheden for at en forbruger
far opsagt en fast aftale falde i takt med at opsigelsesprocedurerne besveerliggares. Den
psykologiske friktion i forbindelse med opsigelse af en fast aftale kan fx gges ved af forbru-
geren kun har mulighed for at opsige sin faste aftale via telefonisk henvendelse pé et speci-
fikt tidspunkt eller at det er pakraevet at forbrugeren skal fremskaffe og opgive et medlems-
nummer ved opsigelse
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Figur 6 Psykologisk friktion
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Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Bindingsperioder

Indtil videre har vi set pa hvordan default -effekten kan understgttes af udfladede prismo-
deller og psykologisk friktion. En tredje udbredt mekanisme, der benyttes til understattelse
af default effekten er brugen af bindingsperioder .

| forbindelse med automatiserede transaktioner forsgger udbydere ofte at binde forbrugere
til den faste aftale ved at kombinere oprettelsen med et samtidig salg af et gode til en ud-
salgspris, fx en mobiltelefon. Hvis oprettelsen ikke involverer kgbet af et sddant yderligere
gode er det ikke tilladt at binde forbrugere til en fast aftale og bindingsperioder ma fx for
mobilabo nnementer oprettet i forbindelse med salg af mobiltelefoner til private maksimalt
vare 6 maneder. Dertil kommer, at udbydere ofte er mere end villige til at indga en afbeta-
lingsordning pa& godet som straekker sig ud over den maksimale bindingsperiode, hvorved
forbrugeren bindes til en yderligere automatiseret transaktion hos udbyder.

Som med de andre psykologiske mekanismer geelder detat mens de ikke burde betyde

noget i princippet, sa ger de det i praksis. Antager man saledes at forbrugere er perfekt

rati onelle, vil bindingsperioden udggre et centralt element i forbrugeres reflekterede afvej-

ning af pris, samt evt. efterfglgende oprettelse af en fast aftale. Kombinationen af et gode

der seelges under markedspris fgrer dog let til at abonnementspris, samt bindingsperiode

treeder i baggrunden i forbindelse med oprettelse af den automatiske transaktion som gg-

res til en natwurlig del af kRBbet. Med andre ord,
tion ved at ggre et andet aspekt af transaktionenfremtreedende.
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En sadan brug affremtreedenhed ( e n g . 6 s akkeiuden effek Ja der er tale om en
fundamental form for opmaerksomhedsstyring. Husk, opmeerksomhed blev ovenfor defi-
neret som den proces, der til et givet tidspunkt, tillader os at fokusere pa udvalgt informa-
tion med henblik pa dybere processering, mens anden information nedtones eller ignore-
res. Fremtraeedenhed er en tilstand eller egenskab ved et objekt eller andet aspekt af ad-
feerdsarkitekturen, der gar at det systematisk treeder frem relativt til andre objekter eller
aspekter i sine omgivelser. Med andre ord, sa er fremtraedenhed tilstande eller egenskaber
der systematisk fanger vores opmaerksomhed og far os til at udveelge og fokusere pa disse
med henblik p& dybere processering, mens anden information nedtones eller ignoreressom
konsekvens.

Bl.a. derfor har man ved lov vedtaget & mindsteprisen for bindingsperioden skal angives
selvstaendigt ved siden af prisen pa godet. Det aendrer dog stadig ikke vedat kombinatio-
nen af et udsalgsgode med automatiseret tansaktion og et abonnement med bindingspe-
riode betyder, at sidstnaevnte fremstar for forbrugeren som et sekundzert gode i transakti-
onen, mens det egentligt er det primaere gode for udbyderen. Dertil kommer at bindings-
perioder let kommer til at udggre startsk uddet for den tidligere omtalte generelle uop-
meerksomhed p& den automatiserede transaktion, savel som en yderst direkte barriere for
aktive forbrugere.

Loyalitetsprogrammer

Den fjerde og sidste understgttende mekanisme der fremdrages i dette kapitel er tilknyt-
ningen af fordels- eller loyalitetsprogrammer til automatiserede transaktioner. Loyalitets-
programmer er en salgsfremmende foranstaltning, der ikke overraskende handler om at f&
gjort forbrugere til loyale kunder, der ikke lige saddan forlader den fasteaftale, der ligger til
grund for den automatiserede transaktion .

Loyalitetsprogrammer kan have flere forskellige strukturer, hvoraf seerligt to typer er ud-
bredte.

Det farste af disse er dettilknyt tede fordelsprogram , som det fx er tilfeeldet med samarbej-
det mellem telefonselskabet Call Me og Club Matas. Her farer mobilforbrug pa ferstnaevn-
tes abonnement til optjening af point hos sidstnaevnte. Disse point kan forbruges hos Club
Matas selv hvis abonnementet hos Call Me opsiges.

Det andet er det interne fordelsprogram som fx det man finder hos firmaet www.vores-

sundhed.dk. Her f&r man ved et oprettelsesgebyr pa 184 kr. efterfulgt af et manedsabonne-

ment p& 71 kr. ikke blot et Pedometer i velkomstgave til en veerdi & 255 kr., men man kan

o0gs-~ begynde at optj ene kaVvaoverses tilfaipa ditpersbnligtcoi nt so0 som
kundesupportcenter, til enhver tid annoncerede fordele. Disse point kan dog kun benyttes

sa lang tid man abonnerer pa udbyders ydelser (sehttp://www.voressundhed.nu/agree-

ment.html ).

Af disse to typer loyalitetsprogrammer er det den sidstnaevnte der er saerligt relevant i for-
bindelse med automatiserede transaktioner. Det skyldes, at programmet medfgrer en op-
tiening af point eller andre optjente fordele, der mistes ved opsigelse af den automatiserede
transaktion. Derved medfgrer en evt. opsigelse et oplevet tab, der givet forbrugeres tendens
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til tabsaversion ( en g . 6 | o smedfaer atrdsfaulo-effék)en understgttes. Dertil
kommer, at dette tab vil have en tendens til at fremsta som etrelativt tab, der let kan bringe
den opnaende gevinst (besparelsen ved opsigelse af aftale) til at blegne. Med andre ord, har
man optjent forde le svarende til 100 kr. kan opsigelsen af et manedligt abonnement p& 71
kr. komme til at virke som en umiddelbar darlig forretning 7 maned efter maned efter ma-
ned.

Nedenfor illustreres pointerne i dette afsnit i en konkret case for Fitness World.

Case 1 Fitness World

Fitness World A/S  har over 150 fitness centre fordelt over hele landet og mere end 450.000
medlemmer . Hos Fitness World koster de primeere medlemskaber mellem 99 kr. og 299 kr.,
hvor der herudover kan tilkgbes en reekke ekstra ydelser.

Ifalge medlemsbetingelserne skal alle medlemskaber tiimeldes enten PBS/Nets eller PayEx og
en manglende tilmelding medfarer et gebyr pa 39 kr. Det betyder saledes, at defaulten ved
den faste aftale er pakraevet.

Ved konvertering af et medlemskab til et bi lligere medlemskab palaegges kunden et gebyr pa

100 kr. Det kan betyde, at visse kunder ikke far konverteret deres medlemskab til et billigere.

De 100 kr. konverteringen koster, kan virke som et relativt stort belgb som skal betales i

nutiden ift. en bespar  else pd omkostningen pa medlemskabet som ligger i fremtiden (jf. hy-
perbolsk diskontering).

Der er ogsd mulighed for at saette medlemskaber i bero i op til 6 maneder, hvilket koster et
engangsgebyr p& 100 kr. Efter perioden for bero slutter, vil medlemska bet og betalingen
automatisk starte op igen, hvilket kan betyde, at kunderne er uopmaerksomme pa betalingen
pabegyndes pany (jf. default effekt ved uopmaerksomhed).

Som det ofte ses ved faste aftaler, er opsigelsesperioden for medlemskaber hos Fitness Wor Id
lzbende maned plus en maned. Den omkostningsmaessige besparelse ved at opsige et med-
lemskab kan derved ligge op til to maneder ude i fremtiden, hvilket kan betyde at visse kunder

ikke far afmeldt deres medlemskab (if. hyperbolsk diskontering).

Deter muligt at opsige medlemskaber hos Fitness World pé fire mader; personlig henvendelse

i et af deres centre, online medlemsside, pr. brev eller mail. | medlemsbetingelserne star der

desuden, at kunderne ved opsigelse bl.a. skal oplyse deres medlemsnummer. De tkan betyde,
at visse kunder faler, at opsigelsesproceduren virker besveerlig, hvis de ikke umiddelbart ken-

der deres medlemsnummer eller ved hvor de kan finde det. Det kan potentielt fgre til, at

nogle kunder ikke far afmeldt deres medlemskab pa trods af e tonske omdet (jf. psykologisk
friktion).
Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics pa baggrund af fitnessworld.dk  og wikipedia.com

2.4  Lgsninger og eksempler
De mest generiske Igsninger pa adfeerdsbaserede markedsfejl som automatiserede trans-

aktioner kan foranledige indbefatter prompted choice, adgang til forbrugsdata, lettere ud-
meldingsprocedurer eller en kombination af disse.

20



Prompted choice
Ved indgaelse af en fast aftale, hvor transaktionen automatiseres, kan en lgsning veere at

benytte s-pakdteDéptemkan gBre ved at i mplementere
betaling skal mindes om den forestaende betaling. Som en udvidelse af denne lgsning kan
veere, at forbrugeren derudover skal acceptere betalingen inden den kan gennemfgres.

Case 2 Universit y of Alberta Nudge

University of Alberta i Canada har en e -mail -liste hvor )
tilmeldte én gang dagligt modtager en mail med et SN ORI RIS WS M RLATIRIS MO
. gang 9 _g og i . . Would you like to sign up for the Daily News
overblik over de nyeste indlaeg pa universitetets hjem- T2
meside (news.ualberta.ca). Listen blev etableret i sep-
tember 2011 og i Igbet af det farste &r havde den faet @ Yes [enter your email]
ca. 400 tilmeldte. De fgrste 13 maneder hvor listen ek-
sisterede var der placeret knapper rundt omkring pa @ No thanks

hjemmesiden, som ledte til en tilmeldingsside. | no-
vember 2012 og herefter blev der implementeret et
nudge pa si den. Efter 10 sekunder pa siden blev pop - < Powered by Qualara (7]
up boksen, der er illustreret til hgjre, vist.

Daily News Subscribers Efter 1 & med dette nudge var
antallet af tilmeldte steget med
ca. 500 pct. og andelen af perso-
ner der tilmeldte sig efter at have
set pop -up boksen 1& p& ca. 20
pct. over perioden.

[Kilde: https://blog.kissme-
trics.com/a -little -nudge/ ]

Ovenstdendecase illustrerer, hvordan det er muligt at fa folk der er inde pa en hjemmeside
til at tilmelde sig en mailingliste via pop-up bokse. Her kan der drages en parallel tilafmel-
dinger . Ved faste aftaler kunne forbrugere, der evt. ikke har benyttet deres abonnement i
en periode fx modtage en mail med fRI ger-de tekst: oOfI
ment til X i en m-ned. Insker du at afmelde dit abol
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Case 3 0The hidden <costs of nudg

from reminders in fundraisingo
Mette Trier Damgaard (Aarhus Universitet) og Christina Gravert (Géteborg Universitet) pree-
senterer i e t working paper to eksperimenter hvor det undersgges hvorledes pamindelses -e-

mails pavirker donationer til velggrenhed.

Eksperiment 1
| det fgrste eksperiment var forsggspersonerne (N=17.391) donorer i en velggrenhedsorga-
nisation, som  blev randomiseret ind i en af to forsggsgrupper. Den fgrste gruppe (Control I)
modtog en e -mail hvor det velggrende formal (fattige barn i Afrika) blev fremlagt og hvor det
blev beskrevet, at der for hver donation i de fglgende

10 dage ville blive doneret yderligere 10 DKK af en

anonym doner. | bunden af e -mailen var der indsat et ‘I
link til afmelding af fremtidige e -mails fra organisati-
onen. Den anden gruppe (Targeted Reminder) mod-
togdensamme e -mail som den farste gruppe. De per-
soner der i mellemtiden ikke havde hverken doneret
eller afmeldt fremtidige e  -mail modtog 7 dage efter
den farste besked en d en e -mail med en pamindelse.
Diagrammet til hgjre illustrerer resultaterne. Eksperi-
mentet viste, at 0,35 pct. i den farste gruppe done-
rede, hvor det for grup  pen der havde modtaget en
o

pamindelse var en anelse hgjere; 0,53 pct. | den far-

ste gruppe valgte 2,14 pct. af personerne at afmelde
fremtidige e -mails fra den velggrende organisation,
hvor det for gruppen der modtog en pamindelse var 3,17 pct.

Panel A: Rate of giving and unsubscribing

~ w
h 1

Percentage of potential donors who

1

Control | Targeted Reminder

B Donated I Unsubscribed

Case3 ovenfor illustrerer saledes, at folk i hgjere grad vil veelge at framelde sig en mailing-
liste hvis de modtager en pdmindelse.Her kan der drages en parallel til en potentiel lgsning
pa manglende afmeldinger af eller stillingstagning til automatiserede transakt ioner. Hvis
man minder forbrugerne om at de har en fast aftale og i forbindelse med pamindelsen gar
det nemt at framelde sig, fx ved at trykke pa et link i en mail, indikerer ovenstdende ekspe-
riment sdledes, at en del af de forbrugere, der ikke laengere gnker aftalen, givet vis vil af-
melde sig.

Adgang til forbrugsdata
Hvis forbrugeren iforbindelse med den faste aftale har lille eller ingen indsigt i eget forbrug

vil forbrugeren have sveert ved at vurdere sit behov for den faste aftale. Her er en mulig
lgsning at give forbrugerne indsigt i deres faktiske forbrug. | de tilfaelde hvor det er muligt,
kan en udvidelse af denne Igsning vaere at informere dem om alternativer.

Dette kunne fx veaere en potentiel Igsning i forbindelse med mobilabonnementer. Her for-
modes det at visse forbrugere ikke har indsigt i deres faktiske forbrug af eksempelvis tale-
tid og data pr. madned. En manglende indsigt i dette betyder, at forbrugerne har sveert ved
at vurdere hvilket mobilabonnement de har brug for. Ved at give disse forbrug ere et over-
blik over fx deres gennemsnitlige manedlige forbrug i lgbet af det sidste ar, vil de derved
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have nemmere ved at vurdere hvilket abonnement der vil passe til deres behov. En udvi-
delse af denne Igsning kunne veere, at forbrugerne yderligere blev peesenteret for det abon-
nement der bedst passede forhold til deres tidligere forbrugsmgnster.

Afmeldings procedurer

Som beskrevet i afsnittet om psykologisk friktion, vil niveauet for hvor besveerlig afmel-
dingsproceduren er for en fast aftale pavirke forbrugernes tilbgjelighed til at afmelde sig.
Det ses ofte, at udbydere der tilbyder tilmelding af faste aftaler pa deres hjemmeside, har
en eller flere knapper pa forsiden der leder til en side hvor kunderne kan tilmelde sig. Siden
med information om afmeldi ng bliver der dog kun sjeeldent linket til fra forsiden.

En mulig lgsning kunne derfor veere, at udbydere der tilbyder tilmelding til abonnementer
o.l. pa deres hjemmeside, blev pélagt at der pa forsiden skal veere en tydelig knap der leder
til en side, hvor kunderne kan finde information om hvorledes aftalen kan afmeldes. Til-
svarende regulering pakraever, at alle kommercielle emails giver mulighed for afmelding
ved at trykke pa et link nederst i mailen.

2.5 Mulige eksperimenter og potentialer

Vi ser et lille potentiale for at kunne udfgre real-life adfeerdsgkonomiske eksperimenter
inden for automatiserede transaktioner. Idet det er yderst profitabelt for udbyderne af faste
aftaler at fasthold e forbrugerne i disse, vil mulighederne for at finde en samarbejdspartner
der @nsker at eksperimenterer med at fa deres kunder til at opsige deres faste aftaler vaere
minimal. Vi ser dog et stort potentiale i at dokumentere effekten af adfeerdsbaserede lgs-
ninger i laboratorieeksperimenter.

Virkningsp otentialet for adfeerdsmaessige Igsninger formodes at veere relativt stort pa for-
brugersiden, idet vi vurderer, at antallet af forbrugere der har faste aftaler som de enten
ikke gnsker eller kunne gnske sig eendreter stort. De adfeerdsmaessige Igsninger vil derfor
kunne reducere misforholdet mellem forbrug or reelt behov for forbrugerne. Pa udbudssi-

den vil en adfeerdsmeessig lgsning dog medfgrer en reduktion i profit, hvilket potentielt kan

forer til , at markedet tvinges til i hgjere grad at konkurrere pa dets kerneydelser og produk-
ter, frem for at konkurrere pa at fastlase forbrugerne i faste aftaler. Et mere fleksibelt mar-

ked, hvor forbrugere let kan overskue og fra- og tilmelde sig markeder, vil skabe mere kon-
kurrence til gavn for forbrugere.

Overordnet set vil omkostningen for de adfeerdsmaessige lgsninger veere lille, da det forven-

tes at simple e-mail beskeder og padmindelseri som et udgangspunkti vil kunne reducere
den adfeerdsmeessige markedsfejl markant.
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Vejledningsbaserede transaktioner

Dette kapitel omhandler adfeerdsbaserede markedsfejl inden for kategorien vejledningsba-
serede transaktioner. Efter en definition af vejledningsbaserede transaktioner (3.1) beskri-
ves den relevane adferdsbaserede markedsfejl (3.2) og dernaest dens mekanismer (3.3).
Herefter preesenteres adfeerdsbaserede lgsninger pad markedsfejlen og relevante eksempler
illustreres (3.4). Afslutningsvis skitseres mulige eksperimenter og potentialer (3.5 ).

3.1 Definition af vejledningsbaserede transaktioner

Igennem de seneste artier har globaliseringen og den teknologiske udvikling medfart en
stadigt stigende meengde afudbudte goder. Som forbrugere far vi derfor flere og flere for-
brugsmuligheder og dermed en gget mulighed for at kunne kabe netop dét gode som stem-
mer perfekt overens med vores praeferencer og forbrugsbéiov. | takt med at maengden af
alternativer 7 som vi ngdvendigvis ma veelge imellemi gges,stiger kompleksiteten i valg-
situationen ikke desto mindre, da sammenligning pa tveers af en stor maengde alternativer
og specifikationer er en udfordring for vores begraensede kognitive ressourcerHertil kom-
mer, at kompleksiteten af de enkelte goders specifikationer pA mange markederer stigende.
Eksempelvis vil kun fa af os forbrugere reelt setvide hvad de enkelte specifikati oner ved en
computer betyder. Idet maengden af forbrugsmuligheder og kompleksiteten i specifikatio-
nerne gges, vil forbrugerne derfor i stigende grad have behov for at blivevejledt i forbrugs-
situationen.

I denne rapport defineres vejledningsbaserede transaktioner ved at forbrugeren i
kabssituationen modtager vejledning af udbyderen. Forudsaetningen for at en velednings-
baseret transaktion vil finde sted er, at godet er komplekst, saledesat forbrugeren har sveert
ved selv atvurdere sine behov og derved treeffe beslutning om kab. Arsagen til kompleksi-
teten kan bunde i at forbrugeren kun sjeeldent mgder den specifikke valgsituation og/eller
at der er et veeld af valgmuligheder, som kan veere svaere at skelne i méém og som hve
isaer kan veere svaere at forsta

| et traditionelt perspektiv vil de vejledningsbaserede transaktioner vaere gavnlige for bade
forbrugere og udbydere. Givet at forbrugerne har sveert ved selv at vurdere deres forbrugs-
behov, vil de have interesse i at blive vejledt i kebssituationen, sa de assisteres i at traeffe et
valg pa et velinformeret grundlag. Udbyderne vil her have interesse i at yde en god service
i form af retvisende vejledning, s& den enkelte forbruger far det godeder bedst muligt daek-
ker deres forbrugsbehovi og betaler for det.
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Boks 2 Eksempler pa vejledningsbaserede transaktioner

Elektronik

Keb af elektronik  kan foregad som en vejledningsbaseret transaktion. Ved kab i fysiske
butikker vil der typisk veere salgsekspedienter som star til radighed for kunderne. Elgi-
ganten i Roskilde har  fx 66 forskellige fijernsyn , som varierer pa 100+ tekniske specifi-

kationer og i priser fra 1.299, - til 19.999, -. Ved at mgde op i den fysiske butik, vil
kunden kunne modtage vej ledning af en salgsekspedient, som vil kunne spgrge ind til
kundens behov og derved guide kunden til at vaelge et passende fjernsyn.

Kilde: elgiganten.dk

Realkredit

Realkredit institut ter eretand eteksempel pa et marked hvor vejledningsbaserede trans-
aktioner finder sted. En kunde der gnsker et lan, vil typisk vil henvende sig dennes
radgiver , for at forhgre sig i forhold til lanemuligheder. Hos Realkredit Danmark udbydes
der overordnet set 7 typer lan , som hver isaer kan sammenseettes pa en reekke para-

metre (Igbetid, afdragsfrihed, rentetilpasning, etc.). P& baggrund af kundens gnsker om

l&n og privatgkonomiske forhold, vejleder radgiveren kunden i at veelge et passende

1&n.

Kilde: rd.dk

Handveerkerydelser

Handveerkerydelser er et eksempel pa en vejledningsb aseret transak tion. H andveerkere
vil ofte have en teknisk viden som overgar kundens, som derfor typisk stole p&, at det
handveerker envejlederdem korrekt ift. hvilke ydelser de har behov for . Typisk vil priser
for arbejdet farst blive oplyst efter kunden har kontaktet udbyderen og faet et konkret
tilbud, hvorefter kunden vil kunne tag e imod tilbuddet eller takke nej

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

3.2  Adferdsbaserede markedsfejl ved vejledningsbaserede
transaktioner
De vejledningsbaserede transaktioner kan imidlertid ogsa resultere i, at forbrugerne be-
vidst eller ubevidst bliver vildledt i kgbssituationen og derved ender op med et gode, der
ikke stemmer overens med deres faktiske behov. Da den vejledende instans er uldyderen
selv, vil vejlederen’ iform af en ekspedient, seelger eller rddgiver i som oftest have egen-
interesse i hvad forbrugeren ender med at veelge. Ud over at have incitament til at levere en
god service i form af god vejledning, kan udbyderne derfor yderligere have et incitament til
at pavirke forbrugerne til at kebe netop dét gode der indbringer den starst mulige profit. |
de tilfeelde hvor der er uoverensstemmelse mellem det gode der bedst deekker forbrugerens
behov og godet med den hgjeste profitmulighed, vil udbudssiden derfor have etgkonomisk
incitament til at pavirke forbrugerne til at kebe godet med sterst profitmulighed, hvorved
den adfeerdsbaserede markedsfejl kan opsta.

Mange forbrugere vil veere bevidste om at kab af fx boliglén indebaerer en viskompleksitet.
Der er mange boliglan at veelge imellem og de enkelte l&ns specifikationer kan vaere sveere
at forsta. Derfor vil de fleste forbrugere benytte sig af denvejledning som banken tilbyder,
da vejledningen kan hjeelpe forbrugeren med at navigere i envalgsituation som kan virke
sveer og uoverskuelig og kanbidrage til at forbrugeren bliver i stand til at traeffe godt valg.
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Ikke desto mindre vil banken der udbyder boliglanet muligvis have en interesse i at forbru-
gerne veelger en bestemt type Ian, hvilket potentielt kan farer til , at forbrugerne bliver vej-
ledt til at kabe et boliglan der ikke stemmer overens med derespraeferencer.

3.3  Mekanismer

Som det vil fremga af det fglgende, er lernemekanismen der knytter sig til de vejlednings-
baserede transaktioner choice overload (dvs. et overudbud af valgmuligheder), jf. Figur 7.
Herudover vil det fremga hvorledes choice overload kan fare til spekulation og konceptud-
vikling hos udbudssiden, da et stort udvalg af valgmulighedergger forbrugernes behov for
at modtage vejledning. Nar udbyderne har mulighed for at vejlede forbrugerne i kabssitu-
ationen, kan det potentielt fare til, at forbrugerne bliver vejledt til at kabe goder med hgj
profitmargin for udbyderne , men som ikke ngdvendigvis stemmer overens medforbruger-
nes praeferencer.

Figur 7 Kerne - og understgttende mekanismer

CHOICE "Jeg var i tvivl, sé jeg fik hjeelp Overudbud af produkter, sa forbrugeren har ’

OVERLOAD af ekspedienten” sveert ved selv at vurdere hvad han skal kebe Ml 2 G E

FREMTRED  "Det er jo vigtigt at computeren Fremheev den (for udbyderen) mest optimale "Den her computer har en
ENHED har en stor harddisk” parameter relativt til andre muligheder. harddisk pa over 500 gb!”
TILLID "Jeg folte jeg ,!(unne stole pa Skaber tillid Ansigt-til-ansigt vejledning pa

ekspedienten baggrund af kundens behov
SOCIAL "Jeg valgte det som de fleste "Denne computer er
PROCF andre kunder havde valgt’ R kundernes favorit!”
Mekanismer Typiske udsagn Metode fra udbudssiden Eksempler
Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Kernemekanismen: Choice overload

Kernemekanismen i den adfeerdsbaserede markedsfejl, der kan opstd som fglge af vejled-
ningsbaserede transaktioner, er choice overload ; dvs. et overudbud af valgmuligheder
og specifikationer, som forbrugerne er ngdsaget til at veelge imellem.Inden for adfeerdsvi-
denskaben bruges legrebetchoice overloadtil at beskrive den kognitive proces, hvori men-
nesker har sveert ved at treeffe valgnar antallet af valgmuligheder er hgj. Hertil kommer at
choice overload kan afstedkomme at vi paradoksalt nok veelger ikke atveelge. Vi kan sa at
sige blive paralyseret hvis antallet af valgmuligheder er for stort. Dette kan bl.a. forklares
ved begrebet fortrydelsesaversion (en: regret aversion); nar vi bliver praesenteret for
mange valgmuligheder kan vi sa at sige blive bange forat traeffe et valg som vi vil fortryde,
hvilket kan resulterer i at vi vaelger ikke at vaelge. Begrebet choice overload star saledes i
kontrast til den vanlige antagelse i standardgkonomisk teori om, at flere valg aldrig vil
kunne stille forbrugerne vaerre og at en rationel forbruger vil veere i stand til at identificere
netop det gode der giver ham starst nytteveerdi.

Maengden af mulige forbrugsvalg er indbefattet af et paradoksz. P& den ene side vil valgmu-
lighederne skabe frihed og autonomi blandt forbrugerne, men pa samme tid kan det at

2 Schwartz, B., 2004. The paradox of choice. New York: Ecco.
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skulle treeffe valg veere en mental byrde.Som illustreret i Figur 8 nedenfor, stiger forbru-
gernes opfattelse af den nyte de far i takt med at udvalget af galer stiger, hvor marginal-
nytten er faldende. Hertil kommer dog , at forbrugernes kognitive omkostning i valgsitua-
tionen stiger i takt med at udvalget af goder stiger og den marginale kognitive omkostning
vil veere stigende. Forbrugernes faktiske nytte i 0 n en yt tot 7evih Shledes veere stigende
op til en vis maengde udbudte goder, hvorefter den vil vaere faldende:. Det bgr her bemaer-
kes, at denne teoretiske udlaegning af forbrugernes nytte og kognitive omkostning er blevet
eftervist ved en raekke empiriske studier (sefx lyengar & Lepper, 2000). Empiriske resul-
tater peger netop pa, at forbrugerne vil blive tiltrukket af et stort udvalg af goder, men at et
stort udvalg af goder samtidigt betyder at antallet af kabte goderreduceres.

Figur 8: Nytte og kognitiv omkostning ved antal valgmuligheder

Opfattelse af nytte Kognitiv omkostning
Lille Medium Stort Lille Medium Stort
udvalg udvalg udvalg udvalg udvalg udvalg
Nettonytten
Lille Medium Stort
udvalg udvalg udvalg
Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Nar forbrugerne har et gnske om forbrug, men pavirkes af choice overload i valgsituatio-
nen, har de et behov for at blive afhjulpet og her kan vejledning hjeelpe. Ved at modtage

3 http://www.chernev.com/research/articles/Psychology_Choice_Overload_FRI_2011.pdf
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vejledning kan forbrugerne altsa blive assisteret i at treeffe forbrugsvalg i den komplekse
valgsituation. | takt med at niveauet af choice overload stiger, kan behovet for vejledning
saledes gges.

Fremtraedenhed

| forbindelse med vejledningssituationen vil det ofte veere tilfaeldet, at enkelte parametre

bliver fremhaevet af den vejledende instans. Dette sesved mundlig overlevering af informa-

tion, hvor fx en seelger i forbindelse med, at en forbruger gnsker at kabe en computer, veel-

ger at fremhaeve processorhastigheden P& samme méade ses det pa skrift, hvor det fx ved
mobilabonnementer kan veeretilfeeldet, at GB ved de erkelte abonnementer er skrevet eks-

tra stort og med fed tekst, hvori mod o6fri tbagbtavdr. st -r med mindre

Som tidligere beskrevet vi l brug af fremtrbdenhed (
idet der er tale om enfundamental form for opmaerksomhedsstyring. Nar forbrugernes op-

maerksomhed rettes mod en specifik parameter, fx antal GB der hgrer til et mobilabonne-

ment, vil netop denne parameter blive fremtreedende i forbrugernes opmaerksomhed, hvor-

imod anden information ve drgrende godet vil veere nedtoneteller ligefrem ignoreret .

| teorien burde det ikke betyde noget om visse parametre bliver fremhaeveteller ej. | praksis
kan det dog have en signifikant effekt pa forbrugernesvalg oghandlinger. Nar en parameter
bliver fr emtraedende i forbrugernes bevidsthed vil netop denne parameter blive omdrej-
ningspunktet for sammenligning pa tvaers af goder. Dette kan have en stor betydning for
hvilket gode forbrugeren ender med at veelge.

For at illustrere betydningen af f remtreedenhed ser vi her pa et teenkt eksempel.l eksempel
1 i Figur 9 er der to mobilabonnementer hvor hhv. GB og prisen er fremhaevet. Hvilket
abonnement virker umiddelbart som det bedste valg?Bruger man GB som sammenlig-
ningsparameter, kan det bla abonnement maske virke favorabelt, da man for kun 20 kr. far
man dobbelt s& megetdata ift. det grenne abonnement. Sa man derimod pa eksempel 2,
hvor hhv. taletid og pris er fremhaevet vil det granne abonnement sommuligvis blive anset
for at veere det mest favorabelt, da man far dobbelt s& mange timers tale samtidig med at
man sparer 20 kr.

| forbindelse med personlig vejledning vil den vejledende instans i for at yde en god service
i kunne spgrge ind til kundens behov. Ved kab af en ny computer kan seelgeren fx spgrge
ind til hvad computeren skal bruges til; skal den kun bruges til at g& pa nettet med eller skal
man ogsa kunne spille computerspil pa den? Nar forbrugeren tilkendegiver sine behov, kan
det betyde, at netop dén information bruges til at fremhaeve specifikke parametre. Hvis
kunden tilkendegiver at han gerne vil spille p& computeren, kan seelgeren veelge at frem-
haevefx processorhastigheden som vaerende \Wjtig, hvis computere med hgj processorha-
stighed generelt er relativt dyre. Samtidigt kan saelgeren vaelge ikke at fremhaeve parametre
som ikke er forbundet med en hgj salgspris, til trods for at disse parametre kan veere vee-
sentlige for at f& deekket kundens kehov.
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Figur 9 Fremtrsedenhed

af parametre

Eksempel 1

10 GB DATA

5 timers tale

200 kr.

5 GB DATA

10 timers tale

180 kr.

Eksempel 2:

5 TIMERS TALE

10 GB data

200 kr.

10 TIMERS TALE

5 GB data

180 kr.

Kilde:

Tillid

iNudgeyou og Copenhagen Economics

Seerligt nar forbrugerne bliver personligt vejledt, vil der kunne opsta en vis tillid til den

vejledende instans. Opbyggelsen af tillid kan fx ske, nar den vejledende instans spgrger ind

til forbrugerne individuelle behov i forbindelse med hvad godet skal kunne. Herudover vil
der, i det personlige mgde med vejlederen vaere en lang reekkefaktorer der spiller ind ift.
hvor meget tillid forbrugerne far til den vejledende instans; fx hvor sympatisk han virker
og hvor meget ekspertviden han virker til at have. Jo mere tillid forbrugerne har til den

vejledende instans, des mere tilbgjelige vil de veere til atfglge dennes rad og vejledning.

Tillid kan opbygges pa mange mader, og forbrugere der har meget tillid til en forhandler vil

typisk komme med udsagn om deresf or hand | eam
kunne se mig i gjnene mens vitd t e

Ved gentagne kgb hos en udbydewil tilliden kontinuerligt kunne opbygges,

om hvad

j

s@am: e hf ast

eg havde brug

hvorved for-

brugeren pa et tidspunkt kan siges at veereloyal over for udbyderen. Loyalitet kan anses for
at veere en tilstand, hvor forbrugeren har en hgj tillid til udbyderen, som typisk er opbygget
over en leengere periode.Selv hvis udbyderens produkter er dyre eller af lav kvalitet, kan

loyalitet betyde, at forbrugeren s o m

6defaul t

afsgger markedet for bedre eller billigere alternativer.

(0]

v b | igee og igenagnikke
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I forbindelse med ikke -uvildige radgivere (fx en radgiver i et realkreditinstitut) bar det naev-
nes, at der er empirisk beleeg forat tro, at en radgiver der tilkendegiver, at han ikke er uvil-
dig over for kunden, skaber starre tillid, til trods for at man maske umiddelbart ville tro at
det omvendte ville veere tilfeeldet.

Social proof

Social proof er et begreb der beskriver det psykologiske feenomen, hvor mennesker efter-
ligner andre menneskers valg og handlingeri forsgget pa at ggre hvad der er korrekt i en
given situation. Denne tendens er seerligt udtalt i sociale situationer hvor vi har en stor grad
af usikkerhed ift. handling er og valg, idet effekten drives af en(underbevidst) antagelse om
at andre mennesker har mere videnog information om situationen.

De vejledningsbaserede transaktioner kan i varierende grad veere praeget af usikkerhed ift.
hvad der er det korrekte valg. Hvis den vejledende instans informerer om, hvad tidligere
kunder har valgt, vil forbrugeren derfor blive pavirket i retning af at veelge det samme.Dette
vil ggre sig geeldende i forbrugernes mgde med fx en seelger ansigtil -ansigt, hvor saelgeren
mundligt informerer forbrugerne om hvad andre kunder far dem har valgt at kagbe. Taenk
fx pa en situation hvor man er i tvivi om hvilken type pensionsordning man skal have. Hvis
radgiveren fra pensionsselvskabet fortzeller, at langt de fleste kunder har en ratepension vi
man veere mere tilbgjelig til selv at vaelge en ratepension Social proof ggr sig pA samme
made geeldende ved online kgb. Her vil man ofte mgdeinformation om hvad andre kunder
har kabt, hvilke produkter der er de mest populaere, etc. Det ses fx ved mobilabonnementer,
hvor ét abonnement erudneevntsomo k u n d e r n e.dor fororugene det & i tvivi om

hvil ket mobil abonnement de skal vbl ge, v
mange tilfeelde fgles som det sikre valg.Social proof ses méaske tydeligs som et argument
fra yngre mennesker der fortblIler at: oAl

Nedenfor falger to cases som illustrerer de netop forklarede adfeerdsmaessige mekanismer.
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Case 4 Choice overload o0g marmelade

| et felt eksperiment af lyengaro g Lepner opsatte forfatterne og deres hold en bod i et supermar-
ked, hvor kunderne havde mulighed for at prgvesmage forskellige eksotiske marmelader , som
kunne kgbes i supermarkedet. | lgbet af udferelsen af eksperimentet var der hhv. 6 eller 24 for-

skellige marmelader , som kunderne kunne prgvesmage.

Resultatet viste, at der ved det store udvalg (24 marmelader) var 60 pct. af de forbipasserende

kunder der stoppede ved boden, hvorimod kun 40 pct. stoppede ved det lille udvalg (6 marmela-

der). Forfatterne under  sggte yderligere hvor stor en andel af de kunder der var stoppet ved boden ,
der efterfglgende endte med at kabe et eller flere glas med marmelade. Det viste sig, at der ved
det store udvalg kun var 3 pct. der efterfglgende kgbte marmelade, hvorimod hele 30 pct. kabte
marmelade ved det lille udvalg.

Dette eksperiment illustrerer derved, at forbrugerne kan have en tilbgjelighed til at foretraekke et
stort udvalg, men grundet begraensede kognitive ressourcer , vil de ved et stort udvalg veere mindre
tilbgje lige t il at treeffe et valg om forbrug (dvs. choice overload).
B Andel der stoppede ved boden M Andelder kgbte marmelade
70%
60%

60%

50%
40%

40%
30%
30%
20%
10% =7
I
24 marmelader 6 marmelader

Kilde: lyengar, S.S. and Lepper, M.R., 2000. When choice is demotivating: Can one desire too much of a good
thing?. Journal of personality and social psych ology, 79(6), p.995.
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Case 5 Choice overload og  pensionsopsparing

| artiklen OHow mooh mukk®di?ce ciosmtri butions to 401(
praesenterede forfatterne resultaterne af en undersggelse om pensionsopsparing. Forfatterne
havde undersggtdata  vedrgrende naesten 800.000 lgnmodtagere med henblik pa at finde ud af om

antallet af pensionsfonde de skulle vaelge imellem , havde indflydelse p& deltagelsesfrekvensen
Resultaterne viste, at 72,0 pct. af de  lgnmodtagere der skulle vaelge mellem fem fonde som de
kunne placere deres pensionsopsparing i valgte en pensionsordning. | gruppen af lgnmodtagere

der havde 40 fonde at veelge imellem var det kun 65,4 pct. der valgte en pensionsordning. En
forggelse af fonde fra 5 til 40 reducerede derved andelen af lsnmod tagere der oprettede en pensi-
onsordning med 6,6 pct.  -point. | undersggelsen af data blev der kontrolleret for en lang raekke
baggrundsvariable, s& som alder, lgnniveau, kan og anciennitet, hvorfor disse parametre ikke for-
klarer effekten.  Dette illustrerer s  aledes at choice overload kan have en szerdeles negativ konse-

kvens for forbrugerne.

Predicted Participation Rates (as a percentage)

80%

69.8% Lg%
70% [ :
6.6% Decline in Percentage Rate
65.4% From 5 to 40 Funds

=== Mean result

% -
60% 95% confidence level

50%
5 10 15 20 25 30 35 40
Number of Funds

Kil de: l yengar et al . ( 2 00 3) contributiomsato 401(lg fe-
tirement planso

3.4  Lgsninger og eksempler

Ved de vejedningsbaserede transaktioner vil den adfeerdsbaserede markedsfejl(misvejledt
forbrug) i hgj grad opsta somfalge af, at forbrugerne ma stole pa udbydernes vejledning,
idet forbrugerne selv har sveert ved at vurdere deres forbrugsbehov.Det bgr bemaerkes, at
de vejledningsbaserede transaktioner kan veere sveere at regulerehvis der er tale om vej-
ledning der foregar ansigt-til -ansigt, idet store dele af de metoder som udbudssiden benyt-
ter her vil ligge i den mundtlige fremlaegning af den vejledende instans.

De potentielle Igsninger der vil blive skitseret i dette afsnit er hhv. sammenligningskrite-
rier oguvildige forbrugerportaler .Sidstidetteaf sni t pr bPsenteres t
ledt forbrug, som vi vurderer potentielt at veere uhensigtsmeaessige.

Sammenligningskriterier

En made hvorpéa den adfeerdsbaserede markedsfejl ved vejledningsbaserede transaktioner
kan afhjeelpes pa er, atpraesentereforbrugerne for netop de sammenligningskriterier som
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er seerligt vigtige ved de enkelte typer goder.Det vil med andre ord betyde, at de fremhae-
vede sammenligningskriterier sk al fastseettes af andre end udbyderne selv.

Dette kunne fx ske i forbindelse med lanetilbud i re alkreditinstitutter eller tilbudte forsik-
ringspolicer . Her kunne en Igsning veere, atudbyderne blev palagt at give kunderne et do-
kument med en kort oversigt over de vigtigste kriterier for tilbuddet. Pa denne made ville
forbrugerne have mulighed for at medbringe dette dokument, hvis de skulle gnske at hen-
vende sig andetsteds i forsgget pa at fa et bedre tilbud.

En anden type lgsning kunne veere, at udbydere, afhaengigt af gode, blev palagt at fremhaeve
specifikke kriterier. | denne forbindelse kan fx kravet om at angive AOP ved lan naevnes
som et godt eksempel pa& et sammenligningskriterie. Lignende Igsninger kunne potentielt
veere mulige at skabe i forbindelse med andre typer af goder.

Det er her vigtigt at bemeerke, at der bgr udvaelge nogle fa sammenligningskriterier der
anses som vaerende vigtige, for at undgdnformation overload . Jo faerre sammenlignings-
kriterier som forbrugerne skal forholde sig til, des starre er muligheden for at de kan treeffe
et godt valg.

Uvildige f orbrugerportaler

En anden made hvorpa forbrugerne kan hjeelpes med behovsafdeekning og herudover at
danne sig et overblik over hvilke goder der specifikt deekker deres behov (og til den bedste
pris), kan veere uvildige forbrugerportaler. Dvs. online portaler hvor forbrugerne har mu-
lighed for farst at indtaste personspecifikke informationer og behov for et bestemt gode,
hvorefter portalen pa baggrund af dette genererer en oversigt over udbudte goder der bedst
passer til forbrugerens behov.

Case 6 Finansportalen.no og Mybanker.dk

Finansportalen.no er en norsk hjiemmeside der administreres af det norske forbrugerrad (Forbru-
kerradet). Pa denne side kan d e norske forbrugere  finde information om bankkonti, 1an, forsikrin-

ger, opsparing mv. Vblges der fx O6rejseforsikrihvemni
der skal forsikres, antallet af skader de seneste tre &r og hvilket forsikringsselvska b forbrugeren
har i Bjeblikket. Herefter trykkes der p- O6beregn
preesenteret for  en reekke rejseforsikringer fra forskellige udbydere inkl. en sammenligning med
forbrugerens nuveerende forsikringsselvskab. Pa d enne made kan de norske forbrugere finde per-
son-tilpasset information ogfa etoverblik om en reekke finansielle anliggender fra en uvildig kilde.
(Det har ikke veeret muligt at finde kvantitativ = opggrelse over effekten af finansportalen.no)

Mybanker.dk er en dansk hjemmeside hvor det er muligt for forbrugerne at sammenligne informa-

tion pa det finansielle marked. Mybanker.dk har mange af de samme funktionaliteter som Fi-
nansportalen.no. Ikke desto mindre er Mybanker.dk en privatejet virksomhed, hvilket potentielt
kan seenke trovaerdigheden i den tilgeengelige information (se afsnit nedenfor om choice engines ).

Kilde: finansportalen.no og mybanker.dk

Casen om Finansportalen.no skitserer hvorledesdet er muligt at give forbrugerne et vaerk-
taj, hvor de nemt kan danne sig et overblik over et omréde som ellers kan vaere saerdes
komplekst. Man kunne forestille sig at lignende lgsninger kun ne etableres paen lang raekke
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markeder, som fx realkreditmarkedet, elmarkedet, telemarkedeteller bilmarkedet. Ved sa-
danne portaler er det er dog vigtigt at pointere , at det er essentielt, at udbydere af porta-
lerne er uvildige, saledes at de ikke har incitamenter til at skaevvride den information som
forbrugerne far.

Problematik ved ¢ hoice engines og forbrugerbedgmmelser

| det seneste arti er der kommet en lang reekke choice engines dvs. online databaser og
sggemaskiner, hvor forbrugerne kan finde informationer om bl.a. virksomheder og pro-
dukter (fx Pricerunner). Ligeledes er der kommet en reekke sdler hvor forbr ugerne selv har
mulighed for at bedgmme deres oplevelser med virksomheder og produkter (fx Trustpilot).

| teorien vil choice engines hjeelpe forbrugerne til at navigere i komplekse forbrugsvalg.
Frem for at modtage rad og vejledning fra udbyderene selv, kan forbrugerne via choice en-
gines finde uvildig information om produkter og virksomheder og herudover finde frem til
hvor det er billigst at kabe et specifikt gode. | praksis kan disse choice engines dog en vis
udstraekning veere problematiske, idet der kan veere en potentiel skaevvridning i resulta-
terne. Dette vil veere tilfeeldet, hvis det er muligt for virksomheder at betale for fx at fa pla-
ceret deres produkter hgijt og fremtreedende pa listen over sggeresultaterne.

Forbrugerbedgmmeler vil sandsynligvis ogsa implicere enskaevvridning. Vi formoder bl.a. ,
at der er en vis selektion i hvilken type forbrug eroplevelser der bliver bedgmt, hvor det
antageligt er mere sandsynligt at en forbruger bedgmmer fx en virksomhed efter en meget
darlig eller meget god oplevelse. Bedemmelserne vil vaere subjektive og det er ikke muligt
at vurdere om de er sandfeerdige eller ej. Vissesider med forbrugerbedgmmelser tilbyder
at slette ukorrekte bedgmmelser, fx hvis kunden aldrig har handlet hos den pagzeldende
virksom hed. Dette er ogsa muligt hos Trustpilot, som ikke desto mindre er blevet anklaget
for kun at slette negative bedgmmelser, hvis den pageeldende virksomhed er betalende
kunde hos Truspilot+. Hvis det er sandt, vil det sdledes implicere en betydelig saevridning
i sggeresultaterne.

Choice enginesog forbrugerbedgmmelser kan i forbrugernes optik potentielt fremsta som
en god méade at finde information om virksomheder og produkter. Seerligt ved choice engi-
nes vil resultaterne af en sggning kunne fremsta san veerende uvildige. Som beskrevet, er
dette dog ikke ngdvendigvis tilfeeldet og s@geresultaterne kan veere mindst lige sébiased
som den vejledning der modtages direkte fra udbydeme selv.

Problematik ved tilkendegivelse af ikke -uvildighed

Det formodes at visse forbrugere umiddelbart kan have sveert ved atidentificere , at en ikke-
uvildig radgiver reelt set er en seelgerEn made hvorpd man umiddelbart kan forestille sig
dette problem afhjulpet er information om at saelgeren profiterer pa forbrugsvalget. | Be-
kendtggarelse om god skik for finansielle radgivere s 85 stk. 2 star der bl.a Endfinansiel
radgiver, der ikke er uafhaengig, skal oplyse forbrugeren, hvorfor den finansielle radgiver
ikke er uafhaengigoog i §11 stk. 2 star der videredEn finansiel radgive r, der ikke er uaf-

4 http://www.computerworld.dk/art/227951/anklage  -trustpilot -lader-betalende-kunder -skjule-daarlige-anmeldelser
5 https://ww.retsinformation.dk/Forms/R0710.aspx?id=177566
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hbngig [é] skal oplyse om stBrrelsen af
vision eller andet vederlag, samt hvor en eventuel provision eller andet vederlag kommer
fra. 0

Det bgr dogi denne sammenhaeng bemaerkes, aen radgiver der oplyser forbrugerne om at
han reel t gotengentkad kormmedilatfrémstd mere eerlig over for forbrugerne
og dette vil kunne skabestgrre tillid. Hvis radgivere bliver palagt at give denne information,
kan det saledes fare tl at forbrugerne i praksis far en starre tillid til rad giveren. Af denne
arsag er detderfor ikke en Igsning vi vil anbefale.

Case 7 Tilkendegivelse af interesse konflikt

| et laboratorieeksperiment blev 144 deltagere tilfeeldigt udvalgt til rollen som e nten advisor eller
chooser . Eksperimentet bestod i, at choosers skulle veelge mellem to lotterier (A eller B) , men kun
advisors blev informeret om detaljerne i hvert af de to lotterier. Advisors blev bedt om at give

choosers besked om, hvilket af de to lott erier de ville radgive ham til at veelge.

| eksperimentet var der dog en interessekonflikt, idet lotteri A var mere fordelagtigt for choosers,

hvorimod lotteri B var mere fordelagtigt for advisors. | den ene gruppe blev advisors bedt om
personligt , at forteelle den respe  ktive chooser om hans interesse konflikt og i den anden gruppe
blev informationen overleveret skriftligt til chooseren.

Resultatet af eksperimentet viste, at 86 pct. af advisors rddgav deres respektive chooser til at

veelge lotteri A1 gruppen hvor de personligt skulle informere om deres interessekonflikt. | gruppen
hvor denne information blev overleveret pa skrift var tallet 81 pct. Denne forskel viste sig at vaere
statistisk insignifikant. | forhold til andelen af choosers der valgte | otteri B var forskellen mellem

de to gruppe derimod statistisk signifikant. | gruppen hvor informationen om interessekonflikten
var overleveret personligt valgte 75 pct. af choosers lotteri B, hvorimod det kun var 53 pct. i

gruppen hvor informationen var o verleveret pa skrift.
100%
90% 86%
81%
80% 75%
70%
60%
53%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Advisors derradgavom at valge B Choosersdervalgte B

W Skriftlig ™ Personlig

Kilde: Sah, S., Loewenstein, G. and Cain, D.M., 2013. The burden of disclosure: increased compli-
ance with distrusted advice. Journal of personality and social psychology , 104 (2), p.289.
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3.5 Mulige eksperimenter og potentialer

Vi ser envis mulighed for at foretage adfeerdsgkonomiske eksperimenter inden for vejed-
ningsbaserede transaktioner. Dette kunne bl.a. vaere eksperimenter der undersggteeffek-
ten af at give forbrugerne overblik over relevante sammenligningskriterier i forbin delse
med en specifik type gode.

Overordnet set vil adfeerdslgsninger der omhandler specifikke sammenligningskriterier ,
forventes at veere billige, hvorimod uvildige for brugerportaler vil implicere omkostning er
til opbygning og vedligehold.

Det samfundsmaessige potentiale ved lgsningerne afhaengenaturligvis af hvilke markeder

der adresseres.For at potentialet skal vaere stort kreeves det, atforbrugerne pa nuveerende

tidspunkt agerer uhensigtsmeessigt som fglge af vejledning. Det har p& nuvaerende tids-
punkt ikke veeret muligt at kvantificere problemet v ed vejledningsbaseredetransaktioner.
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Bundlede transaktioner

Dette kapitel omhandler adfeerdsbaserede markedsfejl inden for kategorien bundlede
transaktioner. Efter en defi nition af bundlede transaktioner (4.1) beskrives den relevante
adfeerdsbaserede markedsfejl (4.2) og dernaest dens mekanismer (4.3). Herefter preesente-
res adfeerdsbaserede lgsninger pa markedsfejlen og relevante eksempler illustreres (4.4).
Afslutningsvis skit seres mulige eksperimenter og potentialer (4.5).

4.1  Definition af bundlede transaktioner

Som beskrevet i afsnittet om vejledningsbaserede transaktioner har globaliseringen og den
teknologiske udvikling igennem de seneste artier medfart en stadigt stigende maengde af
goder, der udbydes p& markederne. | denne forbindelse er der ogsa opstaet en tendens il
at goder i stigende grad szelges i bundles jakkelgsninger). Nar goder seelges i bundles, be-
tyder det, at forbrugerne alt andet lige har feerre alternativer at skulle veelge imellem. | ste-
det for at skulle tage stilling til eksempelvis hver enkelt tv -kanal, behgver forbrugerne blot
at veelge mellem eksempelvis en lille, mellem eller stor tw-pakke. Dette vil reducere proble-
met i forbindelse med choice overload, men kan potentielt fgre til andre former for uhen-
sigtsmaessig forbrugeradfaerd.

I denne rapport defineres bundlede transaktioner som veerende transaktioner hvor to
eller flere goder seelges i bundlesi dvs. pakkelgsninger. Forudsaetningen for at bundlede
transaktioner kan finde sted er, at goderne med en vis rimelighed kan seelges i bundles|
forbindelse med bundling skelnes der typisk mellem hhv. pure bundling og mixed bund-
ling . Ved pure bundling har forbrugeren valget mellem at kabe det samlede bundle eller
lade veere. Ved mixed bundling har forbrugeren derimod mulighed for enten at kgbe de
enkelte goder individuelt eller det samlede bundle. | denne rapport fokuseres der hovedsa-
geligt pa mixed bundling.

Vi skelner i dette kapitel mellem to typer bundling:

Type Xbundling

Ved denne type bundling vil antallet af goder indeholdt i bundlet veere hgit. | takt med den
teknologiske udvikling, vil flere markeder udbyde goder der er forbundet med meget lave
produktionsomkostninger. Dette ses seerligt pa markeder for software, film og musik, hvor
internettet muligger , at udbyderne kan distribuere disse ud til forbrugerne for en meget
lille pris. Her kan det paradigmatiske eksempel veere tv-pakker som kan indeholde et stort
antal tv-kanaler.

Type 2-bundling

Ved denne type hundling vil forbrugerne have fokus pa at kebe et enkelt gode, som szelges
til en reduceret pris i forbindelse med et bundle. Her kan det paradigmatiske eksempel
veere, at en forbruger der er pa udkig efter en ny mobiltelefon, veelger at kabe telefonen til
en reduceret pris, ved at binde sig til et abonnement i seksmaneder.
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Bundlede transaktioner kan udgare en fordel for udbyderne, savel som for forbrugerne. For
udbyderne giver bundling af goder anledning til en reekke fordele; blandt andet reducerede
transaktionsomkostninger og ggede profitmuligheder. Bundling kan saledes give udby-
derne mulighed for, at saelge goder til en reduceret pris, relativt til en situation, hvor de
enkelte goder blev solgt individuelt, hvilket kan komme forbrugerne til gode. Fra forbru-
gernes perspektiv vil bundles blandt andet betyde lavere sggeomkostninger og en reduceret
risiko for choice overload.

Boks 3 Eksempler pa bundlede transaktioner

TV-pakker

Tv-kanaler er et klassisk eksempel pa bundling, idet kunderne typisk kan veelge mellem

en lile, mellem eller stor tv  -pakke. Der er dog, i de seneste ar, opstaet en tendens til

at tv -kanaler ogsa tilbydes individuelt. Hos Stofa indeholder den mindste tv -pakke 26
kanaler (med en overveegt af danske, nordiske og tyske public service kanaler) og ko-

ster 239, - pr. maned. Stofa giver yderligere deres kunder mulighed for at veelge tv -
kanalerne individuelt, hvor en enkelt kanal koster fra O, - (public service kanaler) og helt

op til 89, - (eksempelvis kanal 3 plus). Hoved parten af betalingskanalerne koster ved
individuelt kgb i omegnen af 10, - til 40, -.

Kilde: stofa.dk

Mobilabonnementer

Ved mobilabonnementer kgbes tale, data og sms/mms oftest som et samlet bundle.

Hertil kommer en nyere tendens til at abonnementerne yderl igere kan indeholde en lang
raekke underholdningstjenester (fx e -magasiner, lyd - og e -bgger og streaming af musik,
film og tv) og i et enkelt tilfeelde arskort til forlystelsesparker.

Kilde: plenti.dk , telmore.dk

Charte rrejser

Charterrejser er et eksempel p& bundlede transaktioner, idet der betales en samlet pris

for transport, logi og forplejning. Som det mest ekstreme tilfeelde af bundling ved char-
terrejser ses de sdkaldte all  -inclusive ferier. | skrivende stund koster en rejse hos Spies

for to voksne til Ibiza med indkvartering pa Hard Rock Hotel Ibiza 28.584, - (kvart -
pension,1. i 6.aug . 2016). Den selv samme rejse kan kagbes for ca. 25.000, - hvis man
kaber flyrejsen og hotelopholdet separat via andre udbydere (ekskl. transport fra luft-
havnen til hotellet).

Kilder: spies.dk, momondo.dk, hotel.com

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen  Economics

4.2  Adferdsbaserede markedsfejl ved bundlede transaktioner

| praksis viser det sig dog, at bundlede transaktioner kan medfgre adfeerdsbaseredemar-
kedsfejl. Arsagernetil markedsfejlen afheenge af, om der er tale om Type % eller Type 2-
bundling. Generelt vil forbrugerne have sveert ved at foretage sammenligninger pa tveers af
bundles. Det skyldes, at antallet af goder og specifikationer kan veere hgje og at der pa tveers
af bundles vil veere en asymmetri i goder og specifikationer.

Ved Type tbundling vil det seerligt gare sig geeldende, at forbrugerne kan have uhensigts-
maessigt sveert ved at foetage sammenligninger pa tveers af bundles. Forbrugerne kan af
denne grund have sveert ved at vurdere hvilket bundle, der bedst stemmer overens med

38


http://www.plenti.dk/

deres behov, hvilket kan betyde, at de potentielt vaelger et bundle der ikke matcher for-
brugsbehovet.

Ved Type 2bundling vil den adfeerdsbaserede markedsfejl ofte komme til udtryk ved, at
forbrugerne har sa stor fokus pa et enkelt gode i et bundle, at de ikke senser at bundét som
helhed ikke er optimalt ift. deres forbrugsbehov. Dette kan medfare, at de vaelger at kabe et
bundle frem for et enkelt gode, idet bundlet vurderes til at veere et optimalt valg, ogsa nar
dette ikke er tilfeeldet. Hvis forbrugerne gnsker at kgbe en ny mobiltelefon, vil det typisk
veere muligt at kabe denne til en reduceret pris, hvis den er bundlet med etseksmaneders
abonnement. Ligger forbrugernes primaere fokus pa besparelsen pa mobiltelefonen, kan
det betyde, at de potentielt ender med at at binde si til et dyrt abonnement. P& denne made
kan Type 2-bundling medfgre, at forbrugerne kgber bundles nar det ville veere mere opti-
malt at kebe individuelle goder.

4.3  Mekanismer

Som det vil fremga af det falgende afsnit er der i forbindelse med bundlede transaktioner
to forskellige kernemekanismer; hhv. tiltreekningseffekt ved mange goder og fremtraeden-
hed af enkelte goder, jf. Figur 10. Hvilken kernemekanismer der ggar sig geeldende afheenger
af hvilken type af bundling der er tale om.

Figur 10 Kerne - og understgttende mekanismer

TILTRAKNINGS-  “Man far alt mulig med nar man  Lav et bundle der indeholder mange

KRAFT VED Plentis mobilabonnement

MANGE Goper  har abonnement hos Plentil” goder

FREMTRAEDEN- inati illi
HED AF "Jeg har lige kabt en ny iPhone  Fremhaev et enkelt gode relativt til de ﬁ%ﬂ??ﬁ;"gf 3;{ ]
ENKELTE i " i j
A ODER til 1 kr.! mindre attraktive dele af et bundle e Pt ——

INFORMATION "Der var sa meget at jeg slet Giv forbrugeren sa meget information at det ikke

OVERLOAD ikke kunne vurdere det” kan overskue det i valgsituationen Tv-pakke med 200+ kanaler
Mekanismer Typiske udsagn Metode fra udbudssiden Eksempler
Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Kernemekanisme v ed Type 1-bundling : Tiltreekningseffekt ved mange goder

Som tidligere beskrevet, har vi mennesker en tendens til at blive tiltrukket af et stort udvalg
af goder. P& samme vis vil vi have en tendens til at blive tiltrukket af bundles der indeholder
mange goder. Med andre ord vil vi blive tiltrukket af at kunne kgbe et bundle der i hgj grad
giver os muligheder for at veelge mellem goder. Dette kunne eksempelvis veere en stor tv
pakke med et utal af kanaler vi kan zappe imellem. Grunde denne tiltraekning kan forbru-
gere derfor have tilbgjelighed til netop at veelge bundles der indeholder et stort antal goder.

Problemet ved dette opstar seerligt, nar forbrugerne kaber bundles der indeholder s mange
goder at de reelt ikke kan na at forbruge dem. Ser man eksempelvis pd mobilabonnementer
der er bundlet sammen med e-bgger, lyd-bgger, musik-streaming, film -streaming og e-ma-

gasiner, kan det teenkes, at det kun er fa forbrugere der far brugt hovedparten af disse tje-
nester. Den samme tendens sesx pa markedet for forsikringer, hvor det ofte er muligt at

kabe et bundle af forsikringer hvorved forbrugeren bliver &ernekundeb . Dette I|lyder

delbart som en fordel, men det kan vaere sveert for forbrugeren at gennemskue om han reelt
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har brug for alle de forsikringer og hvad han reelt far ud af en status som kernekunde. Ge-
nerelt kan denne type bundling betyde, at visse forbrugere kgber bundles med mangein-
kluderede goder til trods for at det potentielt ville veere billigere at kgbe goderne individu-
elt.

Kernemekanisme v  ed Type 2 -bundling : Fremtraedenhed af enkelte goder

Som tidligere beskrevet kan fremtraedenhed have en betydelig indvirkning pa forbrugernes
valg og i forbindelse med Type 2bundling vil netop fremtraedenhed spi lle en vaesentlig
rolle. Hvis forbrugern e har fokus pa et specifikt gode (fx en mobiltelefon) som de gnsker at
kabe, vil dette gode veere fremtreedende i forbrugernes bevidsthed. Hvis forbrugerne i
denne forbindelse bliver tilbudt et bundle, hvor netop dette gode fas med rabat, vil bespa-
relsen veerefremtreedende, hvorimod omkostningen af bundlet som helhed potentielt bli-
ver nedtonet eller ignoreret.

Fremtraedenheden i eksempelvis besparelsen pa et enkelt gode vil yderligere kunne tyde-
liggagres fra udbyderens side. Her vil eksempelvis i forbindelse med bundling af mobiltele-
foner og abonnementer ofte veere tydeligt fremhaevet hvad forbrugeren samlet sparer pa
telefonen ved et sddanne bundle, hvorimod den samlede omkostning for abonnementet
man binder sig til vil veere nedtonet, jf. Figur 11

Figur 11lphone med abonnement hos Telmore

Pris pa mobil 5.844 kr.
Rabat pa mobil 1.308 kr.
Pris p& mobil med rabat 4538 kr.
Abonnement i 6 mdr. 1.794 kr.
Oprettelse Okr.
Fragt 0 kr.
Mindstepris 6.330 kr.

Kilde: telmore.dk

Obfuskering via information overload

Som det far er blevet beskrevet, har vi menneskeren relativ begreenset kognitiv processe-
ringskapacitet. Det betyder, at en overflod af information kan virke overveeldende og po-
tentielt farer til , at kvaliteten af beslutninger reduceres. Den standardgkonomiske anta-
gelse omrationalitet implicerer bl.a., at agenterne antages at have ubegraensedkognitive
ressourcer og at de fejlfrit kan vurdere hvilket valg der er optimalt p& baggrund af deres
preeferencer. | praksis har vi mennesker dog hverken tiden eller kognitive ressourcer til at
kunne foretage en praeciseog komplette vurderinger i hvert eneste valg vi treeffer. | takt
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med at maengden af information der skal bearbejdes stiger, vil vores kognitive system sale-
des blive overbebyrdet saledes at kvaliteten af vores beslutninger potentielt reduceres. In-
den for adfeerdsvidenskaben benaevnes dette feenomeinformation overload , jf. Figur 12

Figur 12 Information overload

Information
overload

Preecision i beslutninger

Mzngde af information

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Netop fordi bundles bestar af flere goder, vil meengden af specifikationer som et bundle
indeholder veere proportionelt stigende i antallet af goder. Det vil altsa sige, at den infor-
mation som forbrugerne skal bearbejde i forbindelse med bundles kan veere hgj Forbru-
gerne kan derfor have uhensigtsmaessigt svaert ved at vurdere hvad de far for deres penge,
nar de kaber et bundle og herudover have sveert ved at foretage sammenligninger pa tveers
af bundles.

Bundles vil helt naturligt implicere at meengden af inform ation som forbrugerne skal bear-
bejde er hgij, relativt til hvis goderne blev solgt individuelt. Seerligt i forbindelse med Type
1-bundling kan der potentielt spekuleresi at sge kompleksiteten i bundles ved at gge antal-
let af goder og specifikationer, saledes at forbrugerne vil rammes af information overload.
Det vil altsa betyde, at forbrugerne kan have svzert ved at vurdere, hvad de reelt betaler for,
samt besveerligggre sammenligning pa tveers af bundles.

4.4  Lgsninger og eksempler

Mens bundling kan skabe problemer pa forbrugersiden, vil det pa den anden side vaere pro-
fitabelt for udbyderne. | visse tilfaelde vil en bundling strategi endda veere den eneste mu-
lighed for at kunne opretholde et marked. Man skal af denne grund vaere papasselig med fx
at paleegge udbyderneat splitte bundles op, da det potentielt kan fare til, at markeder bry-
der sammen. Nedenfor praesenteres et enkelt forslag til hvorledes adfaerdsbaserede mar-
kedsfejl der er opstaet ved bundlede transaktioner kan lgses.

Uvildige forbrugerportaler
P& markeder hvor bundling skaber problemer for forbrugerne, kan en potentiel lgsning
veere at give forbrugerne adgang til uvildige forbrugerportaler. | en sadan Igsning vil det
veere gavnligt at fa forbrugerne til at behovsafdaekke og tilkendegive disse behov, hvorefr
forbrugerne vil kunne blive praesenteret for de bundles der bedst deekker deres behov til
den laveste pris.
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Dette kunne fx ske i forbindelse med markedet for mobilabonnementer, hvor en mulig lgs-

ning kan opstilles som fglger. Forbrugerne kan via den uvildige forbrugerportal indtaste

deres behov (fx antallet af timers taletid, SMSbéer ,
hvorefter de preesenteres for de abonnementer der bedst passer til deres behov. Denne Igs-

ning kan i princippet udvides med , at teleudbyderne skal give adgang til forbrugernes for-

brug af taletid, data, etc. det seneste ar, saledes at forbrugernekan tage udgangspunkt i

deres tidligere forbrug.

En sadan lgsning vil betyde, at udbyderne til stadighed har mulighed for at bundle deres
goder, men samtidig ggre det muligt for forbrugerne at navigere i et komplekst valgmiljg.

4.5  Mulige eksperimenter og potentialer

De adfeerdsgkonomiske Igsninger (uvildige forbrugerportaler) forventes at medfare en vis
omkostning, mens de samfundsgkonomiske gevinster vil afhaenge af hvilke markeder som
adresseres.

For at potentialet ved en sadan Igsning skal vaere stort kreever det, at forbrugerne har sveert
ved at navigere iforbrugsvalg der implicerer bundlede goder. Herudover kreever der, at
forbrugerne vil veere villige til at benytte disse uvildige forbrugerportaler. Idet markedet for
de sakaldte choice engines er voksende, forventes dette dog i hgj grad at veere tilfeeldet. |
den udstreekning at forbrugerne ville benytte sddanne portaler, vil denne adfeerdslgsning
kunne bidrage til at reducere den adfeerdsbaserede markedsfejl ved bundlede transaktio-
ner.

Skulle man ga videre med en sadan lgsning foreslas det, at vi undersgger emarked der
benytter bundlede transaktioner i dybden. Dette kunne fx veere markedet for mobilabon-
nementer. Vi vil ikke pa nuveaerende tidspunkt kunne kvantificerer potentialet, da det netop
kreever en undersggelse af hvorvidt forbrugerne har problemer med at traeffe forbrugsvalg
nar goder bundles. Hvis det viser sig at veere tilfaeldet, formoder vi, at det vil veere realistisk
at udfgre eksperimenter, hvor det undersgges om behovsafdaekning og overblik over de
bundles der bedste stemmer overens med forbrugsbehov karafhjeelpe problemet.
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Lock -In transaktioner

Dette kapitel omhandler adfeerdsbaserede markedsfejl inden for kategorien lock-in trans-
aktioner. Efter en definition af lock-in transaktioner (5.1) beskrives den relevante adfeerds-
baserede markedsfejl (5.2) og dernaest dens mekanismer (5.3). Herefter preesenteres ad-
feerdsbaserede lgsninger pd markedsfejlen og relevante eksempler illustreres (5.4). Afslut-
ningsvis skitseres mulige ekspeiimenter og potentialer (5.5).

5.1 Definition af lock  -in transaktioner
En reekke goder er karakteriseret ved at omfatte to forskellige markeder: Et primaert mar-

ked og eteftermarked. P& det primeere marked saelges primeerproduktet. Det kan eksem-
pelvis veere en bil,en printer eller en Nespresso-maskine. Paeftermarkedet szelges tilbeher,
udstyr, vedligeholdelse, opgraderinger og reservedele til primaerproduktet. Det kan eksem-
pelvis veerereservedele til bilen, farvepatroner til printeren eller kapsler til Nespresso -ma-
skinen, jf. Boks 4.

I denne rapport er en lock -in transaktion  defineret som en transaktionsform, hvor for-

brugeren lases fast til en bestemt udbyder. Det kaneksempelvis veere gennem autorisati-
onskrav, unikke standarder, specialviden eller hgje skifteomkostninger.
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Boks 4 Eksempler palock -in transaktioner

Biler og reservedele

Ved bilkgb bestar lock -in transaktionen i, at forbrugeren pa eftermarkedet for reserve-
dele typisk er ngdsaget til at kabe seerlige reservedele der kun passer til forbrugerens

bil. Da nogle bilmaerker er vaesentligt dyrere at reparere end andre, burde reparations-
sandsynligheder og T priser have betyd ning ved bilkgb.

Kilde: IndustryWeek i Advancing the Business of Manufacturing.

Printer og bleekpatroner

Keb af printere er et klassisk eksempel pa en lock -in transaktion, da man ved kgbet af
primaerproduktet har bundet sig til en bestemt standard for prin terpatroner. Ofte er
printeren relativ billig og de tilhgrende printerpatroner meget dyre. Eksempelvis koster

en Canon printer i dag 299 kr. hos Elgiganten, mens den sorte patron (8 ml) koster 128

kr. og farvepatronen (8 ml) koster 132 kr. i altsd hhv. 43  procent og 44 procent af
indkgbsprisen pa hovedproduktet.

Kilde: Elgiganten og  www.inkpro.dk

Nespresso -maskine og kapsler

En Nespresso -maskine laver kaffe baseret pa kaffekapsler. Lock -in transaktionen opstar
fordi man ved kgb af kaffemaskinen forpligter sig til at kgbe kaffekapsler der passer til
Nespresso - maskinen. Den billigste Nespresso -maskine med meelkeskummer koster 999
kr. De originale Nespresso  -kapsler koster mellem 2,99 kr. og 3,80 kr. En hustand pa to
personer, der drikker en kop kaffe hver dag vil derfor bruge mellem 2.183 og 2.774 kr.
om aret eller 218 % og 277 % af indkagbsprisen pa kapsler.

Kilde: Nespresso.dk

Elektronisk hardware

Nar forbrugere kaber ny mobiltelefon, tablet eller ny computer bestar eftermarkedet for
hardware bl.a. af produk  ternes opladere hvis/nar disse gar i stykker/forsvinder. Priserne
pa opladere afhaenger i hgj grad af producenten. Et kgb af en iPhone, iPod eller iPad
kreever opladning med et lightning to USB  kabel. Et originalt lightning til USB kabel (1m)
koster 159 kr.  De fleste android telefoner bruger et mikro USB til USB kabel til oplad-
ning. Et mikro -USB til USB kabel (1m) koster 20 kr. eller 13 % af et originalt Apple
kabel. Et uoriginalt lightning til USB kabel koster 45 kr. eller 28 % af det originale Apple
kabel.

En oplader til en Apple Macbook Pro koster 679 kr. mens en oplader til en Lenovo Think-
pad koster 214 kr. En uoriginal Apple oplader kan kebes for 259 kr.

Kilde: apple.dk , opladershoppen.dk og EDBpriser.dk

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

5.2  Adfeerdsbaserede markedsfejl ved lock -in transaktioner
Traditionel gkonomisk litteratur om eftermarkeder antager, at forbrugerne er rationelle og
agerer pa baggrund af al relevant information. Under disse antagelser, vil ethvert forsgg pa
at monopolisere eftermarkedet betyde, at forbrugerne blot kgber et andet primaerprodukt
til at starte med (under antagelse af, at der ikke er voksende skalaafkast) Det betyder i
praksis, at en forbruger ved bilkgb indregner omkostningerne til reservedele og for printere
de samlede omkostninger over printerens levetid. Dette synspunkt indebaerer altsa, at der
ikke opstar noget velfeerdsstab da virksomheder er i fuldkommen konkurrence og ikke har
mulighed for at udnytte lock -in-effekter til at skabe markedsmagt.
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| kontrast hertil pointerer den voksende adfeerdsgkonomiske litteratur, at forbrugere ikke
er rationelle og at det tidlige valg af primaerprodukt 7 og deraf falgende indldsning i mu-
ligger, at virksomhederne kan opkraeve ekstraordinzere hgje priser pa eftermarkedet. Det
leder samlet til en merprofit for de virksomheder som opnér den monopollignende status
pa eftermarkedet, hvilket er samfundsgkonomisk inefficient. De tte kapitel kan betragtes
som en underbygning af dette i vores gjne korrekte i synspunkt.

Eftermarkeder er ofte karakteriseret af, at forbrugeren er ngdsaget til at kebe hos den
samme udbyder som pa primaermarkedet. Det kan indskraenke konkurrencen og have ne-
gative konsekvenser for vaekst

Den adfeerdsbaserede markedsfejl fra lockin transaktioner bestar altsa i et muligt overfor-
brug af lock-in produkter, da forbrugere i for lav en grad udskifter primaerproduktet. En
efficient allokering af ressourcer ville indebzere, at forbrugere i hgjere grad reagerede pa de
hgje eftermarkedspriser og valgte et andet primaerprodukt. Det vil le skabe den ngdvendige
konkurrence pé primaermarkedet der samlet setggr, at forbrugerne bliver lige sa godt stillet
som pa et marked medfuldkommen konkurrence.

Der er to adfaerdsrelaterede hovedarsager til, at forbrugere overforbruger lock-in produk-
ter. Den ene ggr sig geeldende i kgbssituationen af primeerproduktet, hvor forbrugeren til-
leegger priserne pa eftermarkedetfor lidt betydning . Den anden relaterer sig til nar primaer-
produktet er kabt, hvor forbrugerne i som fglge af hgje eftermarkedspriseri i for lav en
grad skifter til et andet primaerprodukt.

Sidstnzevnte arsag, manglende skift pa eftermarkedet, skyldes i hgj grad at adfeerdsmaes-
sige mekanismer forsteerker barrieren fra hgje skifteomkostninger . Skifteomkostninger er

et gkonomisk begreb for de omkostninger, som en forbruger oplever som fglge af at skifte
produkttype, brand, leverandgr, osv. En stor del af skifteomkostninger er sggeomkostnin-

ger i form af den tid og det besveer, som fglger med at skulle finde og kabe et alternativt
produkt.

5.3  Mekanismer

Lock-in transaktioner giver anledning til en reekke adfeerdsmaessige mekanismer somsam-
let kan fare til overforbrug af lock -in produkte r. Mekanismer ne kan opdeles i to kategorier
alt efter hvornar de ger sig geeldende: 1) mekanismer som understgtter keb af primaerpo-
dukt og 2) mekanismer som fastholder forbrug af eftermarkedsprodukter, jf. Figur 14.
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Figur 13 Kerne - og understgttende mekanismer

Note: Mekanismer som understgtter keb af primeerprodukt er illustreret i markebld kasser mens mekanismer
som fastholder forbrug af eftermarkedsprodukter er illustreret i lysebl& kasser

Kilde: iNudgeyou og Copenhagen Economics

Present bias

Udgifter til goder pa eftermarkedet (printerpatroner, reparationer, mm.) tilleegges lav be-
tydning ved keb af primzergodet. Det skyldes en sakaldtpresent bias, der indebaerer, at
fremtidige udgifter diskonteres hyperbolsk. Forbrugere har derfor tendens til at undervur-
dere den gkonomiske betydning af udgifterne pa eftermarkedet. Ved at g@re primaerpro-
duktet relativt billigt og eftermarkedsprodukterne relativt dyre, kan virksomhederne ud-
nytte denne bias. Denne bias gar sig altsa geeldende i kabssituationen for pnmaerproduktet.

Optimisme -bias

Nogle eftermarkedsprodukter efterspagrges nar en negativ haendelse optraeder for forbru-
geren. Det geelder iseer reparationer og erstatninger, fx bilreparationer og kab af nye opla-
dere. | et adfeerdsmaessigt perspektiv bliver disse eftermarkeder forvredet, da fortrugere
lider af en optimisme -bias. Det betyder, at forbrugere generelt mener, at der er lavere ri-
siko for at en selv oplever en negativ begivenhed sammenlignet med andre. Konsekvensen
eri ligesom for present biaseni at udgifterne pa eftermarkedet undervu rderes. Det kan
fare til kab af produkter, som man reelt set ikke ville have kgbt, hvis de fremtidige fakti-
ske, korrekt diskonterede omkostninger var lagt til prisen pa primeergodet.

Endowment effect

Forbrugere er villige til at betale mere for at beholde et gode de allerede ejer, end de vil
betale for at opnd det samme gode, som de ikke ejer. Det geelder selv hvis godet blev an-
skaffet for et gjeblik siden og ikke har nogen affektionsveerdi. Denne effekt er med til for-
klare, at forbrugere ikke reagerer pa hge eftermarkedspriser fx printerpatroner der nae-
sten koster det samme som printeren. Hvis det samtidig er komplekst at finde andre pa-
troner eller afsgge markedet for printere optreeder effekten fra psykologisk friktion, som
yderligere forsteerker endowment effekten.

Sunk cost
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