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Denne rapport udger et forste forsgg pa systematisk at undersgge konkur-
rencefremmende forbrugeradfeerd i Danmark. Begrebet “konkurrence-
fremmende forbrugeradfzerd” er udtryk for, hvor aktive forbrugerne er
med at opsoge den bedste handel.

Det er ikke kun virksomhederne men ogsa forbrugerne, der har indflydelse
p4, hvorvidt konkurrencen er effektiv. Forbrugerne kan — ved aktivt at op-
sage den bedste handel pad markedet — bidrage til at sikre, at de mest kon-
kurrencedygtige virksomheder bliver belgnnet med en gget omsetning.

Rapporten er udarbejdet af @konomi- og Erhvervsministeriet.

Rapporten beskriver, i hvilken grad forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, og peger pa barrierer, som ifolge forbrugerne forhindrer dem i at
agere konkurrencefremmende. Analysen tager udgangspunkt i seks udvalg-
te markeder: Markedet for bankydelser, dagligvarer, forbrugerelektronik,
autoreparation, pensionsydelser og ejendomsmaeglervirksomhed.

Det er mit hab, at rapporten giver anledning til en frugtbar debat — bade
om, hvad der kendetegner konkurrencefremmende forbrugeradfaerd, hvor-
for det er vigtigt, og hvad der skal til for at styrke den konkurrencefrem-
mende forbrugeradferd og dermed konkurrencen i Danmark.

God laeselyst!

Agnete Gersing
Direktor
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen



1. SAMMENFATNING

Forbrugerne kan bidrage til at styrke konkurrencen i Danmark ved at agere
konkurrencefremmende. “Konkurrencefremmende forbrugeradferd” er
udtryk for, hvor aktivt forbrugerne sgger den bedste handel. Forbrugere,
der aktivt opseger den bedste handel og stiller krav til virksomhederne,
er med til at sikre, at de virksomheder, som szlger de mest konkurrence-
dygtige produkter, bliver belennet med en egget omsatning. Virksomhed-
erne bliver gennem forbrugernes aktive valg af bedste udbyder yderligere
motiveret til at tilbyde lavere priser og et sterre udbud. Endvidere bliver
virksomhederne motiveret til at bruge flere ressourcer pa innovation med
henblik péa at udvikle bedre og billigere produkter og tjenesteydelser til for-
brugerne. Det gger i sidste ende den gkonomiske velstand.

En konkurrencefremmende forbruger gennemgar — ideelt set — fire trin i
forbindelse med en handel, jf. figur 1.1.

FIGUR 1.1: EN "IDEEL” KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGER GENNEMGAR FIRE TRIN | FORBINDELSE MED EN HANDEL
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En "ideel” konkurrencefremmende forbruger begynder med forst at afklare
hvilke produkter, som daekker forbrugerens praferencer (trin 1). Fx kunne
forbrugeren have behov for et 1an, der opfylder en rackke betingelser sdésom
afdragsfrihed de forste ar. Derneest afsgger forbrugeren markedet (trin 2).
Fx kunne forbrugeren indhente tilbud fra en raekke banker. Forbrugeren
sammenholder og vurderer tilbuddene (trin 3) og forsgger evt. at forhandle
et endnu bedre tilbud pa plads. Fx kunne forbrugeren sammenligne lane-
tilbuddene pa nettet og evt. bruge oplysningerne som udgangspunkt til en
forhandling med bankerne. Endelig accepterer forbrugeren det bedste til-
bud (trin 4).
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BOKS 1.1: EN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGER
GENNEMGAR FIRE TRIN F@R K@B

En konkurrencefremmende forbruger gennemgar — ideelt set — fire trin i
forbindelse med en handel

TRIN (1) Afklaring af praeferencer. Forbrugeren gor sig klart hvilket
behov, som kebet af det pageldende produkt eller ydelse skal
deekke.

TRIN (2) Afsegning af markedet. Forbrugeren undersgger hvilke virk-
somheder, der udbyder et produkt, som passer overens med
preferencerne.

TRIN (3) Evaluering af alternativer. Forbrugeren sammenholder de
forskellige tilbud og forhandler eventuelt om prisen eller betin-
gelserne vedrgrende handlen.

TRIN (4) Kob. Forbrugeren valger det mest konkurrencedygtige tilbud og
afslutter handlen.

Effektive markeder forudsetter ikke, at alle forbrugere hele tiden er aktive
og konkurrencefremmende. Effektive markeder er imidlertid betinget af, at
der er en andel af forbrugerne, som er aktive, og som derfor setter krav til
virksomhedernes udbud og pris. Det kommer ogsa de ikke-aktive forbruge-
re til gode. Nogle forbrugere er konkurrencefremmende pé visse markeder,
mens andre forbrugere agerer konkurrencefremmende pa andre markeder.
Effektiv konkurrence kraever ikke, at det er de “samme” forbrugere, som
agerer konkurrencefremmende, men blot at der er en andel af forbrugerne,
som er aktive.

For den enkelte forbruger vil det typisk ikke kunne "betale sig” at bruge tid
og krafter pa at agere konkurrencefremmende ved samtlige kab. Segeom-
kostningen — dvs. omkostningen ved at "sgge” efter det bedste tilbud — kan
overstige den forventelige gevinst ved at sgge efter et bedre tilbud. Fx kan
forbrugerne — i nogle situationer — have sterre gavn af at nyde fritiden frem
for at sgge efter alternative tilbud. Afvejningen mellem, pa den ene side, en
forventet gevinst ved en bedre handel, og pd den anden side, omkostningen
ved fx at gore brug af fritiden, ligger hos den enkelte forbruger.

Analysen er et forste forseg pa at skabe overblik over, i hvilket omfang for-
brugerne agerer konkurrencefremmende nér de handler, og identificerer de
barrierer, som kan st i vejen for en mere konkurrencefremmende forbru-
geradfeerd.

Analysen tager udgangspunkt i seks udvalgte markeder: Markedet for bank-
ydelser, dagligvarer, forbrugerelektronik, autoreparation, pensionsydelser
og ejendomsmaeglervirksomhed. Analysen er baseret pa dybdegaende kva-
litative interviews med 80 forbrugere (gennemfert af Oxford Research)
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samt en efterfalgende spargeskemaundersggelse med ca. 6.000 forbrugere
(gennemfort af London Economics).

Analysen indikerer helt overordnet, at forbrugerne i begraenset omfang age-
rer konkurrencefremmende. Forbrugerne er — ifglge besvarelserne — bevid-
ste om hvilke produkter eller tjenesteydelser, der kan matche deres behov
inden forbrugerne indgar en handel (trin 1). Forbrugerne bruger imidlertid
i mindre omfang tid pa at afsege markedet og indhente tilbud (trin 2). Det
peger i retning af, at forbrugerne ikke har nogen alternative tilbud, som de
kan sammenligne (trin 3). Alligevel angiver en stor del af forbrugerne, at
de har foretaget det, der i deres gjne, opfattes som det bedste kgb (trin 4).
Dette peger pé, at mange forbrugere overvurderer deres muligheder for at
udvelge det mest konkurrencedygtige produkt og derved overvurderer for-
delagtigheden af deres kab

Forbrugernes adfzrd er forskellig p4 de seks markeder. Forbrugerne agerer
fx generelt mere konkurrencefremmende pa markedet for forbrugerelek-
tronik sammenlignet med de gvrige markeder. Der er samtidigt en raekke
feelles forhold, som virker motiverende for, at forbrugerne agerer konkur-
rencefremmende, ligesom analysen peger pa en raekke faelles barrierer, der
star i vejen for, at forbrugerne agerer konkurrencefremmende.

Forbrugerne bliver motiveret til at handle konkurrencefremmende, nér for-
brugerne har en serlig interesse i markedet (fx hvis produktet opleves som
identitetsskabende sdsom elektronik eller rejser) og/eller, nar information-
erne pa markedet er nemt tilgeengelige og let forstéelige. Endelig er der en
tendens til, at forbrugerne agerer mere konkurrencefremmende, nér der
kabes relativt dyre produkter eller tjenesteydelser.

Ligeledes angiver forbrugerne helt overordnet to barrierer, som stér i vejen
for at agere konkurrencefremmende.

For det forste spiller forbrugernes interesse for produktet eller ydelsen en
vigtig rolle for, hvorvidt forbrugerne gnsker at investere tid og kreefter i at
opsoge den bedste handel. Dette tyder pa, at sggeomkostningen ved at bru-
ge tid pé at afsege et "uinteressant” marked for andre tilbud — frem for at
bruge tiden pa fx arbejde eller fritid — opfattes af forbrugernes som for hgje.
Det viser sig formentlig ved, at mange forbrugere ikke undersgger markedet
og heller ikke sammenholder forskellige tilbud (trin 2 og 3), men gar i ste-
det direkte til keb (trin 4). Segeomkostningen ved at afsgge "uinteressante”
markeder opleves formentlig derfor som en barriere for at agere konkur-
rencefremmende.

Undersggelsen indikerer desuden, at en stor andel af forbrugerne er utél-
modige, nar de handler pa nogle markeder dvs., atde vil have kabet over-
staet hurtigst muligt. Utdlmodige forbrugere formodes — alt andet lige — at
opleve hgjere sggeomkostninger sammenlignet med tadlmodige forbrugere.
Det tyder pi, at det oftere ikke kan ’betale sig’ for utdlmodige forbrugere
at veere konkurrencefremmende sammenlignet med talmodige forbrugere.
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For det andet er forbrugerne ofte afhaengige af den radgivning, som szlge-
ren tilbyder — seerligt hvis markedet opfattes som teknisk og/eller uinteres-
sant — fx automekanikeren eller bankradgiveren. Der er pa sidanne marke-
der en ulige fordeling af information mellem kaber og salger — ogsa kaldet
asymmetrisk information — idet fx automekanikeren typisk ved meget mere
om bilen end forbrugeren. Forbrugeren kender sit grundleeggende behov
— fx at fa bilen repareret — men har vanskeligt ved at identificere hvilke pro-
dukter eller tjenesteydelser, der skal indkabes for at deekke dette behov. Det
vanskeliggar afsagningen af markedet (trin 2) og samtidig muligheden for
at sammenholde forskellige tilbud (trin 3).

Informationsuligheden indebaerer, at forbrugeren — der har vanskeligt ved
at vurdere, hvorvidt tilbuddet matcher behovet — valger den udbyder som
forbrugeren har sterst tillid til. Undersegelsen indikerer, at forbrugere pa
markeder karakteriseret ved informationsulighed — fx autoreparationsmar-
kedet, bankmarkedet og markedet for private pensioner — laegger meget
veegt pa tillid. Forholdet til selgeren — herunder seerligt tilliden — bliver sa-
ledes ekstra vigtig, nar markedet er svert gennemskueligt for forbrugeren.
P4 svaert gennemskuelige markeder ma forbrugeren med andre ord stole
pé at selgeren/radgiveren giver et godt og konkurrencedygtigt tilbud. I for-
laengelse heraf tilkendegiver en veesentlig andel af forbrugerne, at de ikke
gnskede at indhente alternative tilbud, fordi det var vigtigere at bevare et
godt forhold til saelgeren/radgiveren, jf. figur 3.11 og 3.41. Informations-
ulighed og det dertilhgrende afhaengighedsforhold til saelgeren/radgiveren
kan derfor i sig selv vaere heemmende for forbrugerens konkurrencefrem-
mende adfeerd.

Det er vanskeligt at motivere forbrugerne til at agere mere konkurrence-
fremmende. Det skyldes formentlig bl.a., at sageomkostningerne udger en
vaesentlig del af forbrugernes beslutning om, hvorvidt det kan “betale sig”
at agere konkurrencefremmende. Analysen indikerer i forleengelse heraf,
at forbrugerne mangler motivation til at bryde vanerne og handle konkur-
rencefremmende. Det indeberer, at forbrugerne ofte fraveaelger en aktiv
kebsadfeerd.

Virkemidler sdsom informationskampagner formodes ikke at veere tilstraek-
keligt virkningsfuldt til at bryde forbrugernes vaner og gge motivationen
til at agere mere konkurrencefremmende. Styrelsen vil i det videre arbejde
bl.a. have fokus p4 at klarlaegge, hvilke gvrige initiativer som kan ivaerkseet-
tes for at fremme en mere konkurrencefremmende adfzaerd hos forbrugerne.

Rapporten er delt op i to afsnit. Farste del beskriver selve analysemetoden,
som anvendes til at méle i hvilken grad forbrugerne agerer konkurrence-
fremmende, mens anden del beskriver resultaterne fra de seks udvalgte
markeder.

Baggrundsrapporten fra Oxford Research (den kvalitative undersggelse) og
fra London Economics (den kvantitative undersggelse) er tilgeengelige pa
Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens hjemmeside (kfst.dk)



BOKS 1.2: RESULTATER FOR MARKEDET FOR BANKLAN,
DAGLIGVARER OG FORBRUGERELEKTRONIK

Bank

— Tillid og muligheden for at fa et fordelagtigt 1an er det vigtigste for ban-
kernes privatkunder (trin 1). 88 pct. af privatkunderne angiver, at tillid er
vigtigt, og 87 pct. angiver tilsvarende, at fa et fordelagtigt 1an er vigtigt,
inden de optager et lan.

— Sterstedelen af bankernes privatkunder har ikke undersegt markedet, for
de skriver under pa et 1an (trin 2), og 60 pct. undlader helt at forhandle
om pris og betingelser for lanet (trin 3). Alligevel foler storstedelen af
kunderne sig sikre p4, at de har faet det bedste lén til prisen (trin 4). 59
pct. af privatkunderne tilkendegiver, at de er sikre p4, at de har valgt det
1&n, der er bedst til prisen. Det indikerer, at bankernes privatkunder over-
vurderer fordelagtigheden af egne kgb pa bankmarkedet.

Resultaterne kan tyde p4, at felgende forhold kan std i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfaerd: (i) Privatkunderne har en hgj loyalitet
over for deres nuvaerende bank. (ii) Privatkunderne oplever, at der er for
hgje sogeomkostninger forbundet med at afsgge markedet. (iii) Bank-
radgiveren/salgeren har en meget storre viden om bankydelserne end
privatkunden (asymmetrisk information).

Dagligvarer

— Bekvemmelighed samt sammenhang mellem pris og kvalitet er vigtigt for
forbrugerne, nar de valger supermarked (trin 1). 77 pct. af forbrugerne
leegger veegt pa, at der er en rimelig ssmmenhang mellem pris og kva-
litet, og 73 pct. prioriterer, at supermarkedet ligger teet pa deres bopael
eller arbejde. Endelig er det for 69 pct. af forbrugerne vigtigt, at kunne
foretage alle indkeb i samme supermarked. Forbrugerne bruger desuden
egne erfaringer og leser tilbudsaviser, nar de afsgger markedet (trin 2).
72 pct. angiver, at de brugte egen erfaring og viden, sidst de skulle kgbe
dagligvarer.

Dagligvaremarkedet er forholdsvist gennemskueligt for forbrugerne (trin
3). 58 pct. angiver, at det er let at fa overblik over hvilke supermarkeder,
der har de gnskede produkter. Imidlertid angiver 32 pct., at det er be-
sveerligt at sikre sig de billigste varer. Forbrugerne er desuden tilfredse
med deres valg af supermarked (trin 4). 79 pct. af forbrugerne angiver, at
supermarkedet levede op til deres forventninger.

Forbrugerne oplever helt overordnet ikke store barrierer for at handle
konkurrencefremmende pd markedet for dagligvarer. Imidlertid angiver
60 pct., at de gerne vil have kabet overstaet hurtigst muligt. Forbrugernes
gnske om at fa kebet overstaet hurtigt kan i nogen grad hemme den kon-
kurrencefremmende adfeerd, fordi det ikke — med dette udgangspunkt —
kan “betale sig” for forbrugerne at bruge tid og ressourcer pa at sgge det
bedste tilbud.
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Forbrugerelektronik

— Tryghed er vigtigt for forbrugerne, nar de keber forbrugerelektronik
(trin 1). 81 pct. og 68 pct. af forbrugerne angiver, at det er vigtigt, at der
henholdsvis er garanti pa produktet, og at produktet let kan returneres.
Forbrugerne anvender primaert internettet og egne erfaringer til at afsgge
markedet (trin 2). Saledes angiver 59 pct. og 48 pct., at de henholdsvis
sogte information pa internettet og/eller brugte egen erfaring fra tidligere
kab.

Forbrugerne oplever markedet for forbrugerelektronik som gennemsigtigt
(trin 3). 63 pct. af forbrugerne er enige i, at priserne er let gennemskue-
lige pa markedet, og at det er let at sammenligne forskellige produkter.
Endelig er forbrugerne tilfredse med deres keb (trin 4). 68 pct. vurderer,
at de har kebt det produkt, som var bedst til prisen.

— Forbrugerne oplever helt overordnet ikke store barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa markedet for forbrugerelektronik.
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BOKS 1.3: RESULTATER FOR MARKEDET FOR AUTO-
REPARATIONER, PENSIONSYDELSER OG EJENDOMS-
MAGLERYDELSER

Autoreparationer

— Forbrugernes tillid til autovaerkstedet er sammen med kvaliteten og pri-
sen de veasentligste faktorer i forbindelse med valg af veerksted (trin 1).
95 pct. af forbrugerne angiver séledes, at tillid og kvaliteten af serviceef-
tersynet/reparationen var vigtigt inden de valgte autoveerksted, og 61 pct.
angiver, at ligeledes prisen er vigtig.

Forbrugerne afsgger ikke markedet for alternative tilbud (trin 2). Ca.
halvdelen af forbrugerne kontaktede ikke noget veerksted inden de be-
sluttede sig for, hvor bilen skulle repareres. Af den resterende halvdel
modtog 52 pct. ét tilbud fra autoveerkstederne, mens 15 pct. modtog to til
tre tilbud. Det betyder, at blot 68 ud af 1000 adspurgte forbrugere mod-
tog mere end ét tilbud fra autovaerkstederne, for de handlede.

Forbrugerne forhandler ikke med verkstedet (trin 3). Blot 11 pct. for-
handler med deres veerksted om prisen inden veaerkstedsbesaget.

Forbrugerne overvurderer formentlig fordelagtigheden af egne keb pa
markedet for autoreparation (trin 4). Forbrugernes aktivitet pa markedet
er begranset. Alligevel vurderer forholdsvis mange (55 pct.), at de har
valgt det vaerksted, der er bedst til prisen.

Resultaterne kan tyde p4, at felgende forhold kan std i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfzerd: (i) Forbrugerne er loyale overfor deres
nuveerende verksted. (ii) Der er en ulige fordeling af information, og for-
brugerne har svert ved at gennemskue sammenhangen mellem pris og
kvalitet. (iii) Forbrugerne interesserer sig ikke for autoreparationer.

Private pensionsordninger

— Tillid til pensionsselskabet og det finansielle afkast er de vigtigste faktorer
for forbrugerne, nar forbrugerne skal vaelge, hvordan de bedst bidrager til
de private pensionsordninger (trin 1). 84 pct. og 78 pct. af forbrugerne
angiver, at henholdsvis tillid og det finansielle afkast er vigtigt. Forbru-
gerne anvender desuden deres nuvarende bank eller egne erfaringer til
at sgge information om markedet (trin 2). 63 pct. af forbrugerne sgger
information hos deres bank eller andre, der har szrlig viden om omradet,
mens 25 pct. bruger egen erfaring og viden om gkonomi.
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— Forbrugerne oplever, at markedet for private pensionsordninger er ugen-
nemsigtigt (trin 3). Blot 21 pct. af forbrugerne angiver, at de er enige i, at
det er muligt at gennemskue hvilken service, de modtager for prisen, og
kun 17 pct. angiver, at de er enige i, at det er muligt at gennemskue, om
de betaler en fair pris for den service, de modtager. Endelig tilkendegiver
blot 17 pct., at de er enige i, at det er muligt at sammenholde forskellige
tilbud fra pensionsudbyderne. Dette tyder pa en relativ mindre gennem-
sigtighed sammenlignet med forbrugerelektronik, jf. ovenfor.

Forbrugerne overvurderer i nogen grad fordelagtigheden af deres valg af
pensionsordning pa markedet (trin 4). Forbrugerne mener, at markedet
er ugennemsigtigt og svert at forsta. Alligevel vurderer 50 pct. af forbru-
gerne, at de er sikre pa, at deres pensionsordning giver dem det storst
mulige afkast.

Resultaterne kan tyde p4, at felgende forhold kan sté i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfzerd: (i) Der er en ulige fordeling af informa-
tion mellem forbrugeren og salgeren/radgiveren. (ii) Forbrugerne ople-
ver, der er for hgje sogeomkostninger forbundet ved at indhente og sam-
menligne forskellige pensionstilbud. (iii) Forbrugernes arbejdsgiver har
valgt hvilken pensionsordning, de skal have.

Ejendomsmaegler

— Professionalisme, personlighed, @rlighed og kendskab til lokalomradet
er vigtigt nar forbrugerne skal velge en ejendomsmaegler (irin 1). 97 pct.
og 85 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at henholdsvis ejendomsmaeg-
lerens professionalisme og rlighed samt vedkommendes kendskab til
lokalomrédet var vigtigt ved deres seneste boligsalg. De fleste forbrugere
er desuden gode til at afsoge markedet (trin 2). 86 pct. af forbrugerne
indhentede minimum to tilbud fra ejendomsmaglerne i forbindelse med
deres seneste boligsalg.

Markedet er relativt ugennemsigtigt (trin 3). Kun 38 pct. angiver, at det
er let at ssmmenligne tilbud fra forskellige ejendomsmaeglere. Dette tyder
pa en relativ mindre gennemsigtighed sammenlignet med forbrugerelek-
tronik, jf. ovenfor.

Resultaterne kan tyde pa, at folgende forhold kan sté i vejen for en mere
konkurrencefremmende adferd: (i) Forbrugerne oplever, at der er hgje
sageomkostninger. (ii) Forbrugerne ikke kan satte deres bolig til salg hos
flere ejendomsmaeglere ad gangen uden at skulle betale salzer til samtlige,
hvis boligen bliver solgt. (iii) Der er en ulige fordeling af information mel-
lem forbrugeren og ejendomsmagleren.
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2. NYMETODE TIL MALING AF KONKURRENCE-
FREMMENDE FORBRUGERADFARD

Forbrugerne kan bidrage til at styrke konkurrencen i Danmark ved at agere
konkurrencefremmende. “Konkurrencefremmende forbrugeradferd” er
udtryk for, hvor aktivt forbrugerne sgger den bedste handel. Forbrugere,
der aktivt opsgger den bedste handel og stiller krav til virksomhederne, er
med til at sikre, at de virksomheder, som salger de mest konkurrencedygtige
produkter, bliver belonnet med en gget omsatning. Virksomhederne bliver
gennem forbrugernes aktive valg af bedste udbyder yderligere motiveret til
at tilbyde lavere priser og et storre udbud. Endvidere bliver virksomhed-
erne motiveret til at bruge flere ressourcer pa innovation med henblik pa at
udvikle bedre og billigere produkter og tjenesteydelser til forbrugerne. Det
oger i sidste ende den gkonomiske velstand. En "Konkurrencefremmende
forbruger” gennemgar en proces bestaende af fire trin i forbindelse med en
handel, jf. figur 2.1.

FIGUR 2.1: EN "IDEEL” KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGER GENNEMGAR FIRE TRIN | FORBINDELSE MED EN HANDEL

Valg af det mest
konkurrencedygtige —» Kob
alternativ

Evaluering af
alternativer (evt.
forhandlinger)

Afsggning af
markedet

Afklaring af hvilke
produkter eller
tjenesteydelser der
dekker behov

En konkurrencefremmende forbruger begynder med forst at afklare hvilke
produkter, som daekker forbrugerens preaferencer (trin 1). Fx kunne for-
brugeren have behov for et 1an, der opfylder en raekke betingelser sdsom
afdragsfrihed de forste ar. Dernaest afsgger forbrugeren markedet (trin 2).
Fx kunne forbrugeren indhente tilbud fra en raekke banker. Forbrugeren
sammenholder tilbuddene (trin 3) og forseger evt. at forhandle et endnu
bedre tilbud pa plads. Fx kunne forbrugeren sammenligne lanetilbuddene
pa internettet og evt. bruge oplysningerne som udgangspunkt til en for-
handling med bankerne. Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud
(trin 4). Forbrugeren har siledes en klar opfattelse af sine praeferencer og
behov samt er vidende om hvilke produkter eller tjenesteydelser, der kan
dekke dette behov. Endelige er den konkurrencefremmende forbruger
bevidst om hvilke tilbud, der bedst matcher behovet. Boks 2.1 skitserer en
konkurrencefremmende forbruger.



BOKS 2.1: ENKONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGER
GENNEMGAR FIRE TRIN F@R K@B

En konkurrencefremmende forbruger gennemgéar — ideelt set — fire trin i
forbindelse med en handel

TRIN (1) Afklaring af praeferencer. Forbrugeren gar sig klart hvilket
behov, som kabet af det pageldende produkt eller ydelse skal
deekke.

TRIN (2) Afsegning af markedet. Forbrugeren undersgger hvilke virk-
somheder, der udbyder et produkt, som passer overens med
preeferencerne.

TRIN (3) Evaluering af alternativer. Forbrugeren sammenholder de
forskellige tilbud og forhandler eventuelt om prisen eller betin-
gelserne vedregrende handlen.

TRIN (4) Kob. Forbrugeren valger det mest konkurrencedygtige tilbud og
afslutter handlen.

Jo flere trin forbrugeren gennemgér, desto starre er muligheden for at agere
konkurrencefremmende. Hvis forbrugerne séledes springer et eller flere trin
over pa trappen, mindskes sandsynligheden for, at forbrugeren valger det
mest konkurrencedygtige tilbud. Det skyldes, at forbrugerne bgr anvende
den indsamlede information fra de foregéende trappetrin p& det nuveerende
eller kommende trappetrin. Forbrugere, der séledes ikke afsgger markedet
for tilbud (trin 2) har sdledes vanskeligere ved at sammenholde alternative
tilbud og kan have et ringere udgangspunkt for en evt. prisforhandling med
virksomhederne (trin 3). Det betyder, at forbrugeren — alt andet lige — har
en mindre chance for at acceptere det mest konkurrencedygtige tilbud pé
markedet (trin 4). Forbrugeren er derved ikke konkurrencefremmende.

Det forhold, at de enkelte trappetrin er teet forbundet betyder ogsé, at for-
brugere der konkluderer, at fx tillid, service eller beliggenhed er vigtigt for
dem (trin 1), ogsa vil inddrage disse forhold, nar de (trin 3) skal evaluere
forskellige tilbud. Forbrugerne kan med andre ord — i nogle tilfzelde — vaere
villige til at betale mere for produkterne, fordi butikken evt. ligger teettere pé
hjemmet, eller fordi der er starre tillid til virksomheden.

Nerverende analyse er et forste forseg pa at skabe overblik over, i hvil-
ket omfang forbrugerne agerer konkurrencefremmende, nar de handler,
og identificere de barrierer, som kan sta i vejen for en mere konkurrence-
fremmende forbrugeradfeerd. I den sammenhaeng er traditionelle barrierer
sdsom manglende gennemsigtighed og ulige fordeling af information mel-
lem kober og salger — ogsa kaldet asymmetrisk information — ikke de ene-
ste relevante barrierer. Litteraturen om behavioural economics beskriver
desuden en raekke individuelle og adfzerdsmeessige barrierer, som kan sta i
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vejen for en konkurrencefremmende forbrugeradfeerd. En sddan barrierer
er, at forbrugerne fastholder deres udgangsposition.

Ved gennemgangen af de seks markeder er der — helt overordnet — fokus pa
folgende fire typer af barrierer der kan sté i vejen for en konkurrencefrem-
mende adfeerd.

— Segeomkostninger: Omkostningen ved at bruge tid og ressourcer pa at
“soge” efter et bedre tilbud frem for at bruge tiden og ressourcerne an-
derledes ved fx fritid eller arbejde.

— Asymmetrisk information: Ulige fordeling af information mellem kaber
og slger fx ved automekanikeren meget mere om biler end forbrugeren.

— Udgangsposition: Forbrugernes udgangsposition pavirker forbrugernes
beslutning. En implikation er, at forbrugerne har tendens til at holde fast
i deres udgangsposition (fx den udbyder de normalt anvender) og derfor
ikke treeffer aktive valg.

Forbrugernes adfard og de konkurrencefremmende barrierer er undersegt
ved at gennemfore bade en kvalitativ og en kvantitativ analyse. Dette er gen-
nemfort pa seks udvalgte markeder: Markedet for bankydelser, dagligvarer,
forbrugerelektronik, autoreparation, pensionsydelser og ejendomsmaegler.

Den kuvalitative analyse bestar af en eksplorativ undersggelse af forbru-
gernes adfaerd pa de udvalgte markeder. Analysen har serlig fokus pa (i)
forbrugernes motivationsfaktorer, (ii) forbrugernes redskaber for at agere
konkurrencefremmende, og (iii) hvilke barrierer, der begranser eller hin-
drer konkurrencefremmende adfeerd. Undersggelsen bestar af 80 person-
lige dybdeinterviews med forbrugere over 18 ar, der alle har erfaring pa
de udvalgte markeder. Interviewene er gennemfort af Oxford Research
i perioden fra den 14. september til 1. november 2009, jf. “Barrierer for
konkurrencefremmende forbrugeradfserd” (Oxford Research, 2009). Hele
rapporten kan findes pa Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens hjemmeside
(kfst.dk).

Den kvantitative analyse undersgger pa baggrund af den kvalitative under-
sogelse, hvorvidt de kvalitative resultater understettes i en reprasentativ
population. Desuden afdeekker den kvantitative analyse en raekke yderligere
barrierer for den konkurrencefremmende forbrugeradfaerd, og hvilke bar-
rierer, forbrugerne oplever som de vaesentligste. Den kvantitative under-
sogelse bestar af en spargeskemaundersegelse blandt ca. 6.000 forbrugere
foretaget via websurvey. Samtlige deltagere er over 18 ir og har erfaring
fra de relevante markeder. Hele rapporten kan findes pa Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens hjemmeside (kfst.dk).

Spargeskemaundersggelsen er gennemfort af Ipsos Mori / London Econo-
mics i perioden fra 1. til 15. februar 2010, jf. "Kvantitativ undersogelse af
barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfzerd” (London Econo-
mics, 2010).



3. ANALYSE AF FORBRUGERADEARD OG
BARRIERER PA SEKS UDVALGTE MARKEDER

I det folgende beskrives resultaterne af analysen af den konkurrencefrem-
mende forbrugeradfeerd pé seks udvalgte markeder. Resultaterne er beskre-
vet marked for marked, og alle kapitler er overordnet opbygget ens.

Hvert kapitel indledes séledes med en beskrivelse af forbrugeradfaerden pa
det pageeldende marked. Beskrivelsen folger de enkelte trappetrin i figur
2.1. Derefter beskrives de barrierer, som star i vejen for en mere konkur-
rencefremmende forbrugeradfaerd.

Resultaterne fra de seks markeder kan ikke direkte sammenlignes pa tveers.
Arsagen er, at kernen af praeferencer, afsogningsadfzerd, evalueringsadfaerd
og valg er forskellige fra marked til marked, hvorfor spgrgsmaélene er for-
skellige marked for marked. Det er imidlertid muligt, at identificere nogle
generelle tendenser som tegner sig for flere af de undersggte markeder.
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3.1. Forbrugeradfaerd og barrierer — bankmarkedet

BOKS 3.1: SAMMENFATNING - BANKMARKEDET

Forbrugernes adfzerd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder siledes med farst at afklare, hvilke
produkter som daekker forbrugerens praferencer (trin 1). Dernaest afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsgger evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (trin 4).

Tillid til banken og muligheden for at fa et fordelagtigt 1an er de vigtig-
ste faktorer for privatkunderne, inden de optager 14n (trin 1). 88 pct. af
privatkunderne angiver, at tillid er meget vigtigt eller vigtigt, og 87 pct.
angiver tilsvarende, at fa et fordelagtigt 1an er vigtigt, inden de optager et
1an, jf. figur 3.1.

Privatkunderne angiver, at de er bevidste om forskellige lanetyper og
hvilken konkret lanetype, som passer til deres behov. 76 pct. af privat-
kunderne vurderer, at de havde en god forstéelse for, hvilket konkret 1an
de havde brug for, inden de tog kontakt til banken, jf. figur 3.3.

Privatkunderne afsgger kun i begraenset omfang markedet for alternative
tilbud (trin 2). 78 pct. af privatkunderne kontaktede kun egen bank, sidst
de skulle optage lan, jf. figur 3.6. Privatkundernes nuvaerende bankradgi-
ver er endvidere den hyppigst anvendte informationskilde pad bankmar-
kedet. 69 pct. af privatkunderne anvendte denne kilde ved sidste lanop-
tagelse, jf. figur 3.4. I forleengelse heraf angiver 83 pct., at informationen
fra bankradgiveren i meget hgj grad eller i hgj grad var anvendelig, jf.
figur 3.5.

Privatkunderne finder i nogen grad, at bankmarkedet er ugennemsigtigt
(trin 3). 20 pct. af privatkunderne mener, at det er let at sammenligne
forskellige banker, mens 32 pct. angiver, at det er sveert, jf. figur 3.7. Til
sammenligning tilkendegiver 63 pct. af forbrugerne pa markedet for for-
brugerelektronik, at det var meget let eller let at finde det bedste tilbud,
jf. figur 3.29. Det indikerer, at bankmarkedet er relativt ugennemsigtigt
for privatkunderne.

Privatkunderne er tilfredse med deres banklan (trin 4). 59 pct. af privat-
kunderne tilkendegiver, at de er meget sikre eller sikre p4a, at de har valgt
det 1an, der er bedst til prisen, jf. figur 3.9. Samtidig angiver mere end 4
ud af 5 privatkunderne (84 pct.), at ldnet levede op til deres forventnin-
ger, jf. figur 3.10.
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Barrierer for konkurrencefremmende adfzerd
Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa bankmarkedet.

— Udgangspositionen kan udgere en barriere. 65 pct. af privatkunderne til-
kendegiver, at de var tilfredse med den nuvarende bank og overvejede
derfor ikke at skifte til en anden bank. Samtidig angiver 78 pct., at de
alene kontaktede deres nuvarende bank i forbindelse med det seneste
lan, jf. figur 3.6. Det indikerer, at privatkunderne i mindre grad udfordrer
bankernes priser. Privatkundernes udgangsposition kombineret med en
manglende vilje til at afsoge markedet kan derved udgere en barriere pa
markedet for bankydelser.

Segeomkostninger kan i nogen grad udgere en barriere. 34 pct. af pri-
vatkun derne angiver, at de skulle bruge lanet hurtigt, jf. figur 3.11. De
forskellige faser af kabet (trin 1-4) bliver derved gennemfort pa kort tid,
hvorfor der er risiko for, at én eller flere faser springes over.

— Asymmetrisk information kan i nogen grad udgere en barriere. Blot 20
pct. af privatkunderne er enige i, at det var let at sammenligne forskel-
lige banker. Samtidig er privatkundernes vasentligste informationskilde
deres nuvaerende bank, jf. figur 3.4. Dette kan efterlade privatkunden i en
situation, hvor de dels har svaert ved at gennemskue markedet og dels er
overladt til bankens rad og vejledning.

Der er identificeret folgende muligheder for barrierenedbrydning og styr-
kelse af den konkurrencefremmende forbrugeradfzerd pa bankmarkedet.

— Udgangsposition: Privatkunderne kan mindske athengigheden af deres
udgangsposition (den seedvanlige bank) ved at sgrge for at have to frem
for én bank. P4 den méde kan der ved hver stgrre bankforretning (fx op-
tagelse af 1an eller lignende) lettere indhentes to konkurrerende tilbud.

— Segeomkostninger: Privatkunderne kan sende deres lanebehov i udbud
og lade bankerne konkurrere om at f& privatkunden som kunde. Alle-
rede i dag tilbyder en netportal denne mulighed.

— Asymmetrisk information: Anvendelsen af en uatheengig radgiver ved
stgrre bankforretninger kan styrke den enkelte privatkundes evne til og
mulighed for at opna et fordelagtigt 14n pa det — ifolge privatkunderne
— relativt ugennemsigtige bankomrade. Forbrugeren skal i den sam-
menheng overveje, om den forventede mergevinst ved at anvende en
uathangig radgiver kan overstige omkostningen.
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BOKS 3.2: FAKTA OM BANKMARKEDET

— 99 pct. af alle danskere over 18 ar er kunde i enten en bank eller spa-
rekasse (Kilde: Penge- og Pensionspanelet, 2010) Stort set alle myndige
forbrugere er saledes aktive pa dette marked.

Markedet er kendetegnet ved relativt mange gentagne “rutinekeb” eller
interaktioner — hvor hver interaktion som regel foretages for et relativt
begranset belgb. Det er siledes typisk kun ved storre bankforretninger
(fx optagelse af 1an), at privatkunderne overvejer deres bankforhold.

I Forbrugerredeggrelse 2010 er forbrugerforholdene pad bankmarkedet
vurderet som nummer 40 ud af 49 forbrugsmarkeder. Iszer en lavere vur-
dering af tilliden til branchen er arsag til denne placering. Samtidig op-
lever privatkunderne markedet som uigennemsigtigt ssmmenlignet med
andre markeder.

I Konkurrenceredeggrelserne 2001-2009 er markedet karakteriseret som
et marked med vaesentlige konkurrenceproblemer. Baggrunden er bl.a.,
at bankkunder sjeldent skifter bank, at kunderne har svaert ved at gen-
nemskue bankernes produkter, og at lav tilgang af nye virksomheder og
relativt hgje lgnninger til de bankansatte er indikationer af en relativ svag
konkurrence.

I Konkurrenceredeggrelse 2010 opgeres konkurrencen i hovedsektoren
for pengeinstitutter, finansierings- og forsikringsvirksomheder, hvor
bankerne indgar. Siden 2001 er konkurrencen forbedret i denne hoved-
sektor. Men sektoren har fortsat et stort konkurrencepotentiale.

Privatkundernes adfserd pa bankmarkedet

Nedenfor gennemgés privatkundernes adfzerd pa bankmarkedet i forhold
til de fire trin pé trappen for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd (jf.
boks 2.1 pé side 6).

Undersggelsen tager alene udgangspunkt i forbrugernes kontakt til ban-
kerne for sé vidt angér lan.

Trin 1: Afdaekning af praeferencer

I dette afsnit underseges det, i hvilken grad privatkunderne er bevidste om
deres praeferencer inden de foretager et kab pad markedet. Helt konkret er
privatkunderne bl.a. blevet spurgt, om (i) hvilke faktorer, der var vigtige,
inden de skulle optage et 1an, (ii) i hvilken grad privatkunderne havde for-
staelse for de forskellige ldnetyper pa markedet, og (iii) om privatkunderne
havde forstielse for, hvilken type 14n som de konkret havde brug for inden
de kontaktede banken.

Figur 3.1 er en oversigt over privatkundernes praeferencer i forhold til valg
af bank i forbindelse med optagelse af 1an.
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FIGUR 3.1: PRIVATKUNDERNES PR/EFERENCER PA BANKMARKEDET (TRIN 1)

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Tillid til banken 24 %
Fa det mest fordelagtige 1an 25%
Linets rent _________
anets rente 57% 4%
At jeg kunne fé 14net i den bank, jeg plejer at bruge 26 % 12%
. _________
Lanets storrelse 31% 16 %

Lénet vil gore mig i stand til at kebe 3% 24% 2% 6%

noget jeg gerne ville have S S S S S
Afbetalingsbetingelser (faste / variable betalinger) %

Gebyrerne pa lanet
_________

Bankradgivers radgivning 39 % 32% 17%
_________

Dansk bank / dansktalende personale 39 % 7
Fa lanet hurtigt

Et godt forhold til min bankrédgiver

Lénets lgbetid 29 % 23% 5 % 56

Sandsynligheden for at jeg kunne overtale banken _________

18 % 10 % 23 %
________

5% 8% 4 %3 % 74 %

til at give mig lanet
At jeg kunne f4 et ‘14n’, som ikke strider
imod min religigse overbevisning

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Meget vigtigt M2 M3 | I 5 Slet ikke vigtigt

Note: Privatkunderne er spurgt til: Hvor vigtige var folgende faktorer for dig, inden du tog ldnet?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtig.

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved
ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Seerligt tilliden til banken og ensket om et fordelagtigt 14n er vigtigt for pri-
vatkunderne, inden de optager et 1dn. 88 pct. af privatkunderne angiver, at
tillid er meget vigtigt eller vigtigt, mens 87 pct. angiver, at muligheden for et
fordelagtigt 1an — pa samme vis — er vigtigt, jf. figur 3.1.

Den kvalitative barriereanalyse kan desuden indikere, at privatkunderne
har et gnske om, at f lnet hurtigt.

"Det gik rigtigt hurtigt for os, for vi havde sagt ja til at kebe det hus, og vi
havde jo ikke finansieringen pa plads, sa det var jo i lobet af en uge, hvor
det var den ene dag i min bank og den dag anden i min kzereste bank og
den tredje i en ny bank, og sG mdtte vi sidde og sige, "hvad skal vi?” (kvinde
fra Fyn)

Dette understottes i nogen grad af den kvantitative undersggelse, idet 65
pct. af privatkunderne tilkendegiver, at "t l&net hurtigt” er en meget vigtig
eller vigtig motivationsfaktor inden de valgte banken.

Udover privatkundernes praeferencer i forbindelse med optagelse af 1an er
det afdeekket, hvor gode privatkunderne efter egen opfattelse er til at af-
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deekke egne preeferencer. Figur 3.2 viser, i hvilken grad privatkunderne —
efter egen opfattelse — havde forstaelse for de forskellige 1anetyper, inden
de kontaktede banken.

FIGUR 3.2: PRIVATKUNDERNES VURDERING AF DERES FORSTAELSE AF LANETYPER (TRIN1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bl 1 Jeg forstod fuldt ud de forskellige lnetyper
]
N3

!
I 5 Jeg forstod slet ikke de forskellige Ianetyper

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du forstod de forskellige lanetyper (fx
flexlan, afdragsfrie lan, kontantlan, fastforrentet lan, obligationslén), som fandtes, inden du kontak-
tede banken for at f& lanet?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg forstod fuldt ud de forskellige lanetyper og 5 = Jeg
forstod slet ikke de forskellige lanetyper. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemaerk, at
kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

65 pct. af privatkunderne vurderer, at de havde en god forstéelse for de for-
skellige lanetyper, der eksisterede pa markedet, mens 14 pct. angiver, at de
havde mangelfuld forstielse for de forskellige ldnetyper, inden de kontak-
tede banken, jf. figur 3.2.

Figur 3.3 viser — i forleengelse af figur 3.2 — i hvilken grad privatkunderne
havde forstaelse for hvilket konkret 1an, der kunne matche deres preferen-
cer, inden de kontaktede banken.
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FIGUR 3.3: PRIVATKUNDERNES VURDERING AF DERES FORSTAELSE FOR, HVILKET LAN DE KONKRET HAVDE BRUG FOR
(TRINT)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1Jeg vidste ngjagtigt, hvad jeg havde brug for
M2
LI

W4 % 6% 4%

M 5Jeghavde ingen anelse om, hvad jeg
havde brug for

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: I hvor haj grad vil du sige, at du forstod, hvilket lan du konkret
havde brug for, inden du kontaktede banken?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg vidste ngjagtigt, hvad jeg havde brug for og 5 = Jeg
havde ingen anelse om, hvad jeg havde brug for. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk,
at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

76 pct. af privatkunderne vurderer, at de havde en god forstaelse for, hvilket
konkret 14n de havde brug for, inden de tog kontakt til banken, jf. figur 3.3.

Analysen indikerer desuden, at @ldre maend — efter egen opfattelse — er
bedre til at afdeekke sine preeferencer sammenlignet med yngre kvinder, jf.
rapport fra London Economics s. 85. Endvidere viser analysen, at gruppen
af privatkunder, der har vurderet, at det var vigtigt for dem at f4 et 1dn, er
darligst til at afdeekke egne praeferencer, sammenlignet med privatkunder,
der angiver, at 1anet slet ikke var vigtigt for dem, jf. rapport fra London Eco-
nomics s. 86.

Samlet sgger privatkunderne banker, som de har tillid til, og hvor de kan
opna et fordelagtigt 1an. Privatkunderne er desuden — efter eget udsagn —
generelt godt oplyst om de forskellige l&netyper, og er bevidst om hvilket
konkret 1an, de har behov for.

Trin 2: Afsegning af markedet

I dette afsnit undersogges det, i hvilken grad privatkunderne afsgger marke-
det, inden de foretager et keb. Helt konkret er privatkunderne bl.a. blevet
spurgt om, (i) hvor de sgger information, og (ii) hvor mange banker de kon-
takter, inden de beslutter sig for, hvor lanet skal optages, og (iii) i hvilken
grad privatkunderne fandt informationskilderne anvendelige.

Figur 3.4 er en oversigt over privatkundernes informationskilder pa mar-
kedet.
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FIGUR 3.4: PRIVATKUNDERNES INFORMATIONSKILDER PA BANKMARKEDET (TRIN 2)

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80% 90% 100%

Radgivning fra min personlige bankrédgiver
i min faste bank

Jeg brugte min egen erfaring og
viden om lan og gkonomi

Jeg sogte pa internettet (fx prissammen-
ligningsportaler, bankernes hjemmesider)

Radgivning fra familie, venner eller

bekendte,som jeg normalt sparger
til rdds om store beslutninger

Radgivning fra familie, venner eller bekendte
med seerlig indsigt i 1an og bankmarkedet

Jeg kontaktede en eller flere andre banker
(end min egen) for at fa rddgivning
Jeg laste reklamer i aviser og blade

Andre

Ingen af disse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Hvilke af disse informationskilder, brugte du sidste gang, du skulle
optage et lan via en bank?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at privatkunderne har haft mulighed for at
afgive mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Bankradgiveren er den mest benyttede informationskilde pa bankmarke-
det (69 pct.). Herefter kommer privatkundernes egen viden og erfaring (42
pct.), og internettet (23 pct.), jf. figur 3.4. I forlaengelse heraf angiver 83 pct.
af privatkunderne, at informationen fra bankradgiveren i meget hoj grad
eller i hgj grad var anvendelig i forbindelse med deres seneste banklén. Til-
svarende tilkendegiver 82 pct. af privatkunderne, at egen erfaring og viden

ligeledes var anvendelig, jf. figur 3.5 nedenfor.
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FIGUR 3.5: PRIVATKUNDERNES VURDERING AF DE BENYTTEDE INFORMATIONSKILDERNES ANVENDELIGHED (TRIN 2)

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Personlig bankrédgiver i faste bank (n = 689)

Egen erfaring og viden (n = 424)

Familie og venner med saerlig indsigt (n = 132)

Radgivning fra én eller flere andre banker (n = 96)

Familie og venner (n = 157)

Internettet (fx prissammenligningsportaler,
bankernes hjemmesider (n = 228)

Reklamer i aviser og blade (n = 14)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 11meget hgjgrad e N s | B 5 Slet ikke

Note: Privatkunderne er spurgt til: I hvor hej grad hjalp informationen fra hver af de informationskil-
der, du brugte, dig til at vaelge, hvilket lGn du skulle tage?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = I meget hgj grad og 5 = Slet ikke. Svarene er indhentet via
websurvey. Bemark, at kolonerne visse steder ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien
generelt er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Figur 3.6 viser antallet af banker som privatkunderne kontaktede i forbin-
delse med optagelsen af det seneste lan.



FIGUR 3.6: ANTALLET AF BANKER, SOM PRIVATKUNDERNE KONTAKTER, INDEN DE BESLUTTER SIG FOR, HVOR LANET SKAL
OPTAGES (TRIN 2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ingen 5%

Den bank jeg plejer at bruge

En anden bank end den jeg plejer at bruge 7%
2-3 banker 9%
4-5 banker
6 eller flere banker 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Hvor mange banker kontaktede du angdende dit seneste lan, inden
du besluttede, hvilken bank du ville benytte?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

78 pct. af privatkunderne tilkendegiver, at de alene kontaktede deres egen
bank i forbindelse med det seneste 1an. Blot 17 pct. kontaktede minimum én
bank udover deres egen bank, jf. figur 3.6. Dette kan bl.a. haeenge sammen
med, at 75 pct. af privatkunderne har et gnske om, at 1anet kan optages i
deres nuvaerende bank, jf. figur 3.1, hvorfor privatkunderne sjeeldent kon-
takter flere banker.

Analysen indikerer desuden, at privatkunderne gennemsnitligt anvender
feerre end to informationskilder i forbindelse med optagelse af 1&n pa bank-
markedet, og at privatkunder, der ansgger om realkreditlan eller boliglan, i
hgjere grad afsgger markedet ssmmenlignet med privatkunder, der ansager
om forbrugslan eller anden type af lan, jf. rapport fra London Economics
s. 89.

Samlet tyder undersggelsen pé, at privatkunderne primeert anvender de-
res egen bankradgiver, nar de sgger information pa markedet, mens nogle
privatkunder ogsé anvender deres egen erfaring og internettet til at sgge in-
formation. Sterstedelen af privatkunderne kontakter alene deres egen bank
inden de beslutter sig for, hvor linet skal optages.

Trin 3: Evaluering af alternativer og evt. forhandling

I dette afsnit undersages det, i hvilken grad privatkunderne evaluerer alter-
native tilbud p& markedet, inden de foretager et kab. Helt konkret er privat-
kunderne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvor gennemsigtigt de oplever marke-
det, (ii) i hvilket omfang de forhandlede om prisen pa lanet (fx gebyrer og
renter), inden de etablerede deres seneste lan, og (iii) drsagen til at de evt.
ikke forhandlede om prisen pé lanet.

Figur 3.7 viser i hvilket omfang privatkunderne oplever markedet som gen-
nemsigtigt.



FIGUR 3.7: PRIVATKUNDERNES OPLEVELSE AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA BANKMARKEDET (TRIN 3)

M 1 Meget enig

Det var let at sammenligne forskellige banker

Gebyrer i banker er gennemsigtige

e

Renterne i bankerne er nemme at gennemskue

Det var let at sammenligne forskellige lanetyper

s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

21% 29 % 1%

28 % 16 %

22 % 28 % 1%

23 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| I 5 Meget uenig

Note: Privatkunderne er spurgt, hvor enige de er i de oplistede udsagn.
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Meget enig og 5 = Meget uenig. Svarene er indhentet via

websurvey, n

er undladt.
Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen
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=1000. Bemerk, at kolonnerne ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien

Privatkunderne er nogenlunde jeevnt fordelt pd spergsmaélet om, hvorvidt
renterne i bankerne er nemme at gennemskue. 34 pct. er meget enige el-
ler enige, og 34 pct. er meget uenige eller uenige. Der er en lille overveaegt
af privatkunderne, der opfatter gebyrerne som ugennemsigtige. Siledes
angiver 41 pct., at de er meget uenige eller uenige i, at bankernes gebyrer
er gennemsigtige, mens 25 pct. tilkendegiver, at bankernes gebyrer er gen-
nemsigtige.

Blot 20 pct. af privatkunderne mener imidlertid, at det er let at sammenlig-
ne forskellige banker, mens 32 pct. angiver, at det er svaert. Samtidig er der
25 pct. af privatkunderne, der ikke ved, hvorvidt det er nemt at sammenlig-
ne bankerne, hvilket bl.a. understgttes af figur 3.6, der viser, at storstedelen
af privatkunderne alene afsgger lanemulighederne i deres nuvaerende bank.

Til sammenligning tilkendegiver 63 pct. af privatkunderne pa markedet for
forbrugerelektronik, at det var meget let eller let at finde det bedste tilbud,
og tilsvarende 60 pct. angiver, at det var let at sammenligne forskellige pro-
dukter, jf. figur 3.29. I det lys, kan resultaterne af figur 3.7 indikere, at bank-
markedet ikke er let gennemskueligt for privatkunderne. Dette er desuden
i overensstemmelse med Forbrugerredegarelse 2010, hvor privatkunderne
ligeledes tilkendegav, at de oplever bankmarkedet som ugennemsigtigt.

Analysen indikerer desuden, at lanetypen har betydning for intensiteten,
hvormed alternativerne evalueres. Privatkunder, der optager realkreditlén
eller billén, giver sig selv en hgjere vurdering af deres evne til at evaluere
alternativer end privatkunder, der far bevilliget et forbrugslan. Herudover
viser tallene, at privatkundernes evne — efter egen opfattelse — til at evalu-
ere alternative tilbud stiger med privatkundernes indkomst, jf. rapport fra
London Economics s. 90.

05 201 = 25



60 pct. af privatkunderne har tilkendegivet, at de ikke forhandler med ban-
ken om gebyrer og renter, inden de optager lanet. Heraf angiver, 31 pct.,
at de folte en begreenset forhandlingskraft i forhold til banken. Ligeledes
tilkendegiver 29 pct., at de slet ikke var klar over, at de kunne forhandle, jf.
figur 3.8.

FIGUR 3.8: PRIM/R ARSAG TIL IKKE AT FORHANDLE MED BANKEN OM GEBYRER OG RENTE INDEN LANET OPTAGES
(TRIN3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg folte ikke, at jeg havde mulighed
for at forhandle
Jeg vidste ikke, at jeg kunne forhandle

Det var ikke vigtigt for min privatekonomi

Andet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Du siger, at du ikke forhandlede med banken om gebyrer og rente,
inden du tog ldnet. Hvad var den primeere drsag til, at du ikke gjorde det?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 598.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Pa trods af at undersegelser* har vist, at det ofte kan betale sig at forhandle
med virksomhederne, er der altsi en stor del, der valger ikke at ggre det,
enten fordi de ikke foler sig rustet til det, eller fordi de ikke har veeret klar
over muligheden.

Samlet peger undersggelsen p4, at privatkunderne opfatter markedet som
relativt ugennemsigtigt ssmmenlignet med fx markedet for forbrugerelek-
tronik. Undersogelsen kan desuden indikere, at for f& privatkunder for-
handler med banken om l&nevilkérene.

Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad privatkunderne — selv vurderer
— at de har valgt det 1an, der var bedst til prisen. Helt konkret er privatkun-
derne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvor sikker privatkunden er pé, at vedkom-
mende har optaget det 1an, der var bedst til prisen, og (ii) i hvilken grad
lanet indfriede privatkundens forventninger.

Figur 3.9 viser i hvilket omfang privatkunderne selv vurderer, at de har op-
taget det bedste lan til prisen, mens figur 3.10 viser, hvorvidt lanet levede op
til forventningerne.

1 Se fx Konkurrencestyrelsens “Konkurrencekultur”, (2010)
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FIGUR 3.9: PRIVATKUNDERNES VURDERING AF DET OPTAGEDE LAN (TRIN 4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Meget sikker
|2
ms
W4

I 5 Meget usikker

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Hvor sikker er du pd, at det lan du optog, var det bedste, du kunne fa
for pengene?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Meget sikker og 5 = Meget usikker. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolonerne visse steder ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke”
svarkategorien generelt er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

59 pct. af privatkunderne tilkendegiver, at de er meget sikre eller sikre pé,
at de har valgt det 1&n, der er bedst til prisen, jf. figur 3.9. Samtidig angiver
mere end 4 ud af 5 privatkunder (84 pct.), at lanet levede op til deres for-
ventninger, jf. figur 3.10.

FIGUR 3.10: PRIVATKUNDERNES VURDERING AF OM LANET INDFRIEDE DERES FORVENTNINGER (TRIN 4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1Ja, fuldtud
]

N3

[

I 5 Nej, slet ikke

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Levede ldnet op til de onsker, du havde inden du valgte at tage dit
lan?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Ja, fuldt ud og 5 = Nej, slet ikke. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 1000. Bemeark, at kolonerne visse steder ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svar-
kategorien generelt er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Analysen indikerer desuden, at desto hgjere indkomst privatkunderne
har, desto bedre er de — efter eget udsagn — til at vaelge det mest konkur-

rencedygtige tilbud, jf. rapport fra London Economics s. 91.

Samlet kan undersggelsen af privatkundernes adfaerd pa bankmarkedet in-
dikere, at privatkunderne i ringe grad afseger markedet — ud over deres



nuverende bank — inden de optager et lan. Privatkunderne har derved van-
skeligt ved at sammenligne alternative lanetilbud, og har endvidere — som
minimum — et darligere udgangspunkt i forbindelse med en prisforhand-
ling med banken. Samtidig angiver sterstedelen af privatkunderne, at de
er overbevidst om, at de har accepteret det bedste 1an til prisen. Dette kan
indikere, at privatkunderne overvurderer fordelagtigheden af deres keb pa
bankmarkedet.

Barrierer

I dette afsnit undersgges det hvilke barrierer, der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfaerd for privatkunderne. Helt konkret er privat-
kunderne blevet spurgt om, i hvilken grad en raekke udsagn passer med de-
res erfaring fra deres seneste lantagning,

Figur 3.11 opsummerer de potentielt vaesentligste barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa bankmarkedet.

FIGUR 3.11: BARRIERER FOR DEN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGERADFARD

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg var tilfreds med min nuveerende bank,
sa jeg overvejede ikke at skifte til en anden bank

Jeg skulle bruge lanet hurtigt

Jeg provede ikke at fa et andet lanetilbud for
det var vigtigere for mig at bevare
et godt forhold til min bank

Jeg folte, at jeg havde begraensede muligheder
for at forhandle med banken

Jeg havde ikke en uvildig person,
der kunne radgive mig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1 Passer rigtigt godt med mine erfaringer o2 N s m 4 [ 5 Passer slet ikke med mine erfaringer

Note: Privatkunderne er spurgt til: I hvor hej grad passer disse udsagn med dine erfaringer sidste gang
du optog et nyt lan via en bank?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Passer rigtigt godt med mine erfaringer og 5 = Passer slet
ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolonnerne ikke
summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa bankmarkedet.

For det forste kan privatkundernes udgangsposition veere en barriere for at
agere konkurrencefremmende pa bankmarkedet. 65 pct. af privatkunderne
tilkendegiver, at de var tilfredse med den nuvarende bank og overvejede
derfor ikke at skifte til en anden bank. Det er positivt, at privatkunderne er
tilfredse med de ydelser, deres bank leverer. Tilfredsheden og loyaliteten
kan dog haemme konkurrencen pa markedet, hvis tilfredse og loyale privat-
kunder er mindre villige til at udfordre den nuvarende bank og soge det
mest konkurrencedygtige tilbud. Undersggelsen af privatkundernes adfaerd
pa markedet indikerede i den forbindelse, at privatkunderne ikke afseger
markedet for alternative tilbud. Det indikerer, at privatkunderne i mindre
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grad er i stand til at udfordre bankernes priser. Privatkundernes udgangs-
position kombineret med en manglende vilje til at afsage markedet kan der-
ved udgere en barriere pa markedet for bankydelser.

Figur 3.12 viser, at den vaesentligste arsag til at skifte bank er utilfredshed
med radgivningen i den gamle bank (25 pct.). Figuren viser ogsi, at den
neeste vaesentlige arsag er lavere rente og en anden kredit i den nye bank
(18 pct.).

FIGUR 3.12: PRIM/ZR ARSAG TIL AT SKIFTE BANK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg var utilfreds med radgivningen
i min gamle bank

Jeg skulle betale en lavere rente pé 1dn og
anden kredit i den nye bank

Jeg havde ikke leengere tillid til min gamle bank
Det var mere sandsynligt, at jeg kunne fa

etlan i den nye bank

Jeg kunne ikke lide min tidligere banks image

Jeg ville & en hgjere rente pad min konti

Jeg ville have en bank teettere pa
mit arbejde eller hjem

Anden

Ingen af disse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Privatkunderne er spurgt til: Hvad var hoveddrsagen til, at du skiftede bank?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 136.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

For det andet kan privatkundernes sageomkostninger udgere en barriere
for at agere konkurrencefremmende. 34 pct. af privatkunderne angiver, at
de skulle bruge lanet hurtigt, jf. figur 3.11. Dette er en udfordring, idet de
forskellige faser af kabet (afdeekning af praeferencer, afsggning af markedet,
evaluering af alternativer samt valg af det mest konkurrencedygtige tilbud)
dermed skal gennemfares pé forholdsvis kort tid. Konsekvensen kan vare,
at én eller flere faser springes over, fordi privatkunderne vurderer, at deres
spgeomkostninger er for hgje.

Helt overordnet mé det formodes, at utdlmodige privatkunder oplever sgge-
omkostningen som vaerende hgjere sammenlignet med talmodige privat-
kunder. Den forventede mergevinst ved at acceptere det mest konkurrence-
dygtige tilbud — frem for det tilbud, som privatkunden kan opné uden at
vare konkurrencefremmende — risikerer derved ikke at std mél med sege-
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omkostningerne. Nar privatkunderne siledes oplever hgje sggeomkostnin-
ger, mindskes motivationen til at agere konkurrencefremmende.

For det tredje kan asymmetrisk information udgere en barriere for at agere
konkurrencefremmende. Blot 20 pct. af privatkunderne er enige i, at det var
let at sammenligne forskellige banker. Til sammenligning angiver hele 60
pct. af privatkunderne pa markedet for forbrugerelektronik, at det var let at
sammenligne forskellige tilbud, jf. figur 3.7 og figur 3.29. Privatkunderne
opfatter siledes bankmarkedet som relativt ugennemsigtigt. Dertil kom-
mer, at privatkundernes vasentligste informationskilde og hjelp pa dette
marked er deres nuvaerende bank, jf. figur 3.4.

Dette kan efterlade en del privatkunder i en situation, hvor de dels har svart
ved at gennemskue markedet og dels i hgj grad er overladt til bankens rad
og vejledning. Asymmetrisk information kan séledes vaere en barriere pa
markedet.

Tvargaende barrierer

Analysen viser desuden, at der synes at vaere en reekke serlige barrierer for
de privatkunder, der angiver, at det var vigtigt for dem at f et 1an. Disse
privatkunder er mindre konkurrencefremmende i forhold til at afdekke
praferencer inden kabet (trin 1), samt i forhold til at evaluere deres alter-
nativer (trin 3). Endvidere kan analysen tyde p4, at privatkunder med hgj
indkomst er mere konkurrencefremmende bade nar de skal afdackke deres
praeferencer (trin 1) og til at evaluere alternativerne (trin 3). Desuden in-
dikerer data, at privatkunder, der optager forbrugslén, er mindre konkur-
rencefremmende i relation til at afsgge markedet (trin 2), at evaluere deres
alternativer (trin 3) og at veelge den mest konkurrencedygtige udbyder (trin
4), jf. rapport fra London Economics s. 95.

KONKURRENCE- OG FORBRUGERANALYSE 05 2011 -



3.2. Forbrugeradfaerd og barrierer — dagligvare-
markedet

BOKS 3.3: SAMMENFATNING - DAGLIGVAREMARKEDET

Forbrugernes adfzerd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder sdledes med forst at afklare, hvilke
produkter som dakker forbrugerens praferencer (trin 1). Derneest afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsgger evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (irin 4).

Bekvemmelighed samt sammenhang mellem pris og kvalitet er vigtigt for
forbrugernes valg af supermarked (trin 1). 77 pct. af forbrugerne angiver,
at det er vigtigt eller meget vigtigt, at der er en rimelig sammenhaeng
mellem pris og kvalitet, og 73 pct. angiver, at det er vigtigt eller meget vig-
tigt, at supermarkedet ligger teet pa hjem eller arbejde. Desuden angiver
69 pct., at det vigtigt eller meget vigtigt, at kunne foretage indkgb samme
sted, jf. figur 3.13.

Forbrugerne bruger egne erfaringer og leser tilbudsaviser, nar de afsgger
markedet (trin 2). 72 pct. angiver, at de brugte egen erfaring og viden,
sidst de skulle kabe dagligvarer, jf. figur 3.15. 54 pct. af forbrugerne laeser
minimum tre tilbudsaviser om ugen, jf. figur 3.17, og 68 pct. af forbruger-
ne angiver, at informationerne fra tilbudsaviserne og reklamer var nyt-
tige, jf. rapport fra London Economics s. 55. Imidlertid er tilbudsaviserne
og reklamerne ikke ngdvendigvis afgerende for forbrugernes faktiske
kob. 54 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at tilbudsaviserne ikke pavir-
kede deres sidste kgb pa markedet, jf. figur 3.19.

Dagligvaremarkedet er forholdsvist gennemskueligt for forbrugerne (trin
3). 58 pct. angiver, at det er let at fa overblik over hvilke supermarkeder,
der har de gnskede produkter. Imidlertid angiver 32 pct., at det er be-
sverligt at sikre sig de billigste varer.

Forbrugerne pa dagligvaremarkedet er tilfredse med deres valg af super-
marked (trin 4). 79 pct. af forbrugerne angiver, at supermarkedet levede
op til deres forventninger, jf. figur 3.21.
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Barrierer for konkurrencefremmende adfzerd

— Forbrugerne oplever — helt overordnet — ikke store barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa dagligvare markedet. Imidlertid angiver 60
pct., at de gerne vil have kabet overstaet hurtigst muligt, jf. figur 3.22.
Forbrugernes gnske om at fa kebet overstaet hurtigt kan i nogen grad
hemme den konkurrencefremmende adferd, fordi det ikke kan “betale
sig” for forbrugerne at bruge tid og ressourcer pa at sgge det bedste til-
bud. Det kan skyldes, at utalmodige forbrugere — alt andet lige — ma for-
modes, at opleve hgjere sageomkostninger sammenlignet med tdlmodige
forbrugere. Den forventede mergevinst ved at acceptere det mest kon-
kurrencedygtige tilbud — frem for det tilbud som forbrugeren kan opna
uden at veere konkurrencefremmende — risikerer derved ikke at sta mal
med sggeomkostningerne. Haje oplevede sggeomkostninger kan saledes
mindske forbrugernes motivation til at agere konkurrencefremmende.
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BOKS 3.4: FAKTA OM DAGLIGVAREMARKEDET

— Begrebet “dagligvarer” deekker i denne undersggelse primart over fade-
varer, men inkluderer ogsa husholdningsrelaterede varer, som forhand-
les i supermarkeder.

I Danmark er der i alt 3.100 dagligvarebutikker, som samlet omsatte for
105,1 mia. kr. dagligvarer i 2009 (Kilde: Hvem er Hvem 2010 — Dansk
Dagligvarehandel, Dansk Handelsblad A/S)*

I alt bruger hver dansk husstand ca. 15 pct. af deres arlige forbrug pa
dagligvarer.** Til sammenligning brugte danskerne ca. 20 pct. pa bolig-
benyttelse og 5 pct. pa bekleedning og fodtgj. (Kilde: Danmarks Statistik,
FU5***, gennemsnit over 2006 til 2008)

Markedet er kendetegnet ved mange gentagne kab til relativt begraensede
belab pr. kab. Forbrugerne har derfor i hgj grad mulighed for at gare brug
af erfaring fra tidligere keb i forhold til fremtidige kebsbeslutninger pa
markedet.

Markedet for fadevarer har veeret placeret i bunden af Konkurrence- og
Forbrugerstyrelsens ForbrugerForholdsIndeks fra 2007 til 2009. I den
nyeste opggerelse fra 2010 er markedet for fedevarer imidlertid placeret
lidt over midten af indekset. Iseer forbrugertilliden til markedet er lav
sammenlignet med andre markeder.

Nar der tages hgjde for forskelle i landenes momssatser og afgifter (kor-
rigerede nettopriser), er de danske dagligvarepriser hgjere end EU7-
gennemsnittet. ****

* Tallet er inkl. udvalgspraegede dagligvarer og ekskl. moms og afgifter. Salg af atypiske non-food-varer

dagligvarer i Bilka er desuden ikke medtaget, hvilket giver en reduktion p& 25-40 pct. af omsaetningen i

disse butikker.

** Dagligvarer daekker her over posterne fodevarer, drikkevarer og tobak samt sabe, kosmetik, toiletpa-
pir, bleer m.v.

#** FUs: Danmarks Statistiks forbrugsstatistik.

**%* EU7 bestér af Belgien, Danmark, Finland, Frankrig, Italien, Nederlandene og Tyskland.

Forbrugernes adfaerd pa dagligvaremarkedet

Nedenfor gennemgés forbrugernes adfaerd pa dagligvaremarkedet i forhold
til de fire trin pa trappen for konkurrencefremmende forbrugeradfeerd, jf.
boks 2.1 og figur 2.1.

Trin 1: Afdsekning af hvilke produkter eller ydelser som dakker
forbrugerens przferencer

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne er bevidste om de-
res praferencer, inden de foretager et kob pad markedet. Helt konkret er
forbrugerne bl.a. blevet spurgt, om (i) hvorvidt de pa forh&nd har gjort sig
Kklart, hvad de vil kebe, (ii) hvilke behov de havde, inden de kegbte dagligva-
rer, og (iii) hvorvidt de medbragte en indkebsseddel.
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Figur 3.13 viser en oversigt over forbrugernes preferencer i forhold til val-
get af supermarked.

FIGUR 3.13: FORBRUGERNES PRAFERENCER | FORHOLD TIL VALG AF SUPERMARKED (TRIN 1)
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Taet pa hjem eller arbejde

Foretage alle indkeb samme sted

Rimelig sammenhang mellem pris og kvalitet
Kvaliteten af varerne

Atmosfeeren og hygiejnen

At fa varerne billigst muligt

Et bredt varesortiment

Tillid til supermarkedet

At kabet kunne foretages hurtigt

At jeg har det godt med den butik

At det er det sted, jeg plejer at handle
Kvaliteten af servicen

Danskproducerede produkter
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Bestemte slagtilbud

Specifikke produkter

Specifikke varer i et bestemt supermarked / kaede
Supermarkedets omdemme

Indretningen af supermarkedet
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Sandsynligheden for at mede en jeg kender
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M 1 Meget vigtigt ! M3 | A M 5 Slet ikke vigtigt

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor vigtige var folgende faktorer for dig, inden du sidste gang valgte,
hvor du ville handle?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtig. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien
er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Undersggelsen indikerer, at det er vigtigt for forbrugerne, at supermarke-
det ligger taet pa hjem eller arbejde, og at det skal veere muligt at foretage
samtlige indkeb ét sted. 73 pct. af forbrugerne angiver, at det er vigtigt eller
meget vigtigt, at supermarkedet ligger teet pa hjem eller arbejde, og 69 pct.
angiver — tilsvarende — at det vigtigt, at kunne foretage indkgb samme sted.
Desuden er det vigtigt for forbrugerne, at der er en rimelig sammenhang
mellem pris og kvalitet. 77 pct. angiver, dette som vigtigt eller meget vigtigt,
jf. figur 3.13.

Udover forbrugernes preferencer i forbindelse med valg af supermarked er
det afdaekket, i hvor hgj grad forbrugerne efter egen opfattelse pa forhand
vidste, hvad de ville kgbe, inden de handlede i supermarkedet. 89 pct. af
forbrugerne angiver — i den sammenhzng — at de pa forhand ved, hvad de
vil have, inden de handler, mens 4 pct. angiver, at de havde lille eller ingen
anelse havde om, hvad de ville kabe, jf. figur 3.14.



FIGUR 3.14: FORBRUGERNES VURDERING AF | HVOR H@J GRAD DE INDEN K@B VIDSTE, HVAD DE VILLE K@BE (TRIN 1)

Bl 1 Jeg vidste ngjagtigt, hvad jeg ville kabe
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du pd forhénd vidste, hvad du ville kobe?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = jeg vidste ngjagtigt, hvad jeg ville kebe og 5 = Jeg havde
ingen anelse om, hvad jeg ville kebe. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolon-
erne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Underspegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

At forholdsvist mange forbrugere har besluttet sig for, hvad de vil kabe in-
den de handler, understottes desuden af, at 59 pct. af forbrugerne — ifalge
eget udsagn — medbragte en indkgbsseddel, sidste gang de kebte dagligva-
rer, jf. rapport fra London Economics s. 53.

Dette forhold indikerer, at et flertal af forbrugerne bruger tid pa at afklare
egne praeferencer og behov, inden de handler.

Analysen peger i gvrigt pa, at forbrugere, der handler ind én gang om méne-
den - ifalge eget udsagn — er sarligt aktive til at afdaekke deres praeferencer.
I forleengelse heraf peger rapporten pd, at forbrugere, der kaber for mere
end 1.000 kr./keb, gennemsnitligt agerer mere konkurrencefremmende
sammenlignet med forbrugere, der keber for mindre end 100 kr./kab, jf.
rapport fra London Economics s. 53.

Samlet indikerer undersoggelsen (trin 1), at det er vigtigt for forbrugerne, at
supermarkedet ligger teet pa hjem eller arbejde, og at det er muligt at fore-
tage samtlige indkeb ét sted, samt at der er en rimelig sammenhang mellem
pris og kvalitet. Det er naturligt, at forbrugerne bade gnsker, at butikkerne
skal ligge teet pa hjem og arbejde, samt at butikkerne skal have en rimelig
sammenhang mellem pris og kvalitet. Det er desuden formentligt ogsa et
udtryk for, at forbrugerne afvejer forskellige hensyn, der kan vare delvist i
indbyrdes modsaetning.

Desuden indikerer undersggelsen, at forbrugerne i et vist omfang er bevidst
om, hvad de gnsker at kabe, inden de handler ind pa dagligvaremarkedet,
hvilket er positivt for den konkurrencefremmende adfzerd.

Trin 2: Afsggning af markedet
I dette afsnit undersages det, i hvilken grad forbrugerne afsgger markedet,
inden de foretager et keb. Helt konkret er forbrugerne bl.a. blevet spurgt



om, (i) hvor de sgger information, (ii) drsagen til de evt. ikke sgger informa-
tion, og (iii) i hvilket omfang de laeser tilbudsaviser.

FIGUR 3.15: FORBRUGERNES INFORMATIONSKILDER PA DAGLIGVAREMARKEDET (TRIN 2)
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Jeg brugte min erfaring og
viden fra tidligere indkeb
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Huvilke af disse informationskilder, brugte du til at sege information
sidste gang, du skulle koebe dagligvarer i et supermarked eller pd internettet?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at forbrugerne har haft mulighed for at afgive
mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Undersggelsen viser, at forbrugerne primart bruger egen erfaring som in-
formationskilde pd markedet for dagligvarer. 72 pct. svarer, at de brugte
egen erfaring og viden fra tidligere keb. Tilbudsaviser og reklamer er des-
uden ogsa en populer informationskilde (43 pct.), mens alene 11 pct. af for-
brugerne sgger information via internettet, jf. figur 3.15.

11 pct. af forbrugerne soger slet ikke information, inden de handler daglig-
varer, jf. figur 3.15. Heraf forklarer 48 pct., at det skyldes, at de allerede har
den ngdvendige information, og 30 pct. angiver, at de ikke sgger, fordi det
ikke interesserer dem. Endelig mener 10 pct., at der ikke er tilstraeekkeligt at
spare ved at holde sig informeret, jf. figur 3.16.
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FIGUR 3.16: ARSAGER TIL IKKE AT S@GE INFORMATION PA DAGLIGVAREMARKEDET (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvad var den primeere Grsag til at ikke sogte information?
Svarene er indhentet via websurvey, n = 106.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Figur 3.17 viser hvor mange tilbudsaviser forbrugerne — som regel — laeser
pr. uge (online eller i papirformat). 21 pct. af forbrugerne laeser ingen til-
budsaviser, 24 pct. leser 1 eller 2 tilbudsaviser, 40 pct. leeser 3-5 tilbuds-
aviser, og 14 pct. leeser mere end 5 tilbudsaviser om ugen, jf. figur 3.17. I
forlaengelse heraf, angiver 68 pct. af forbrugerne, at informationerne fra
reklamer i blade, aviser og tilbudsaviser er nyttige, jf. rapport fra London
Economics s. 55.
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FIGUR 3.17: ANTAL LASTE TILBUDSAVISER PER UGE (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Fra hvor mange forskellige supermarkeder lzeser du som regel tilbuds-
aviser hver uge (bdde pa internettet og i papirform)?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

KONKURRENCE-
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Analysen indikerer saledes, at forbrugerne er villige til at modtage og lese
tilbudsaviser pa markedet for dagligvarer. Dette kan pege i retning af, at der
er en vis “tilbudskultur” pa markedet.

Analysen viser endvidere — helt overordnet — at der er en begranset sam-
menhzng mellem sggeintensitet og personlige karakteristika blandt de ad-
spurgte. Forbrugere, der enten bruger mange penge pa dagligvarer, eller
har en husstandsindkomst over 700.000 kr./ar, har en lavere sggeintensitet
sammenlignet med gennemsnittet. Det kan indikere, at segeomkostninger-
ne muligvis er forskellige for forbrugere med forskelligt indkomstniveau.
Det gkonomiske incitament i forhold til at agere konkurrencefremmende
synes séledes at veere storre for forbrugere med lav indtaegt. Desuden in-
dikerer undersogelsen, at sggeintensiteten blandt kvinder og eldre forbru-
gere er relativt hgjere end gennemsnittet af samtlige forbrugere, jf. rapport
fra London Economics s. 56.

Samlet indikerer undersggelsen (trin 2), at forbrugerne typisk bruger egen
erfaring og tilbudsblade til at afsgge dagligvaremarkedet.

Trin 3: Evaluering af alternativer og evt. forhandling

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne evaluerer alterna-
tive tilbud pa markedet, inden de foretager et keb. Helt konkret er forbru-
gerne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvor gennemsigtigt, de oplever markedet, og
(ii) 1 hvilket omfang de vurderer, at tilbudsaviser pavirker, hvor de handler.



FIGUR 3.18: FORBRUGERNES OPLEVELSE AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA DAGLIGVAREMARKEDET (TRIN 3)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hoj grad er du enig eller uenig i folgende udsagn om supermar-
keder?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget enig og 5 = meget uenig. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er
undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Undersggelsen viser, at 58 pct. af de adspurgte vurderer, at det er let at fa
overblik over hvilke supermarkeder, der har de enskede produkter. 37 pct.
af respondenterne har ligeledes let ved at finde ud af, hvor meget de kan
spare, hvis de benytter sig af et slagtilbud, mens 22 pct. oplever, at det er
relativt sveert. Forbrugerne er jeevnt fordelt pa spgrgsmaélet om, hvorvidt det
er let at gennemskue, hvor meget der er at spare ved at skifte supermarked.
30 pct. af forbrugerne angiver, at det er let at finde ud af, hvor meget der kan
spares, mens 32 pct. oplever, at det er sveert. Endelig vurderer 39 pct., at det
er sveert at gennemskue, hvorvidt der er ssmmenhaeng mellem kvalitet og
pris, jf. figur 3.18.

26 pct. af forbrugerne, der leeser tilbudsaviser tilkendegiver, at de lader de-
res valg af supermarked pévirke af tilbudsaviser og reklamer, mens 54 pct.
anforer, at tilbudsaviser/reklamer ikke havde nogen indflydelse pa valget af
supermarked, jf. figur 3.19.
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FIGUR 3.19: FORBRUGERNES VURDERING AF TILBUDSAVISERS PAVIRKNING PA DERES VALG AF INDK@BSSTED (TRIN 3)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvilket omfang vil du sige, at tilbudsaviser (bdde i papirform og pd

internettet) pavirkede, hvor du handlede?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget og 5 = slet ikke. Svarene er indhentet via websurvey,
n = 1000. Bemaerk, at kolonnen ikke summer til 100 pct., idet “ved ikke” svarkategorien er undladt.
Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

Analysen viser desuden, at forbrugere med en husstandsindkomst pé over
700.000 kr./ar — ifolge egen vurdering — i mindre grad evaluerer alterna-
tiver pd dagligvaremarkedet sammenlignet med forbrugere, der har en
husstandsindkomst pa mindre end 200.000 kr./4r, jf. rapport fra London
Economics s. 58. Endelig indikerer analysen, at kvinder umiddelbart synes,
at vaere bedre til at evaluere alternative tilbud sammenlignet med maend,
men at denne forskel er mindre for @ldre forbrugere, jf. rapport fra London
Economics s. 59.

Samlet indikerer undersogelsen (trin 3), at det er let at fa overblik over hvil-
ke supermarkeder, der har de gnskede produkter. Omvendt er der indika-
tioner p4, at nogle forbrugere har vanskeligt ved at gennemskue, hvorvidt
der er en rimelig sammenhang mellem pris og kvalitet pd markedet.

Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ

I dette afsnit undersgges det i hvilken grad forbrugerne selv vurderer, at de
har valgt det bedst mulige supermarked. Helt konkret er forbrugerne bl.a.
blevet spurgt om, (i) hvorvidt forbrugerne mener, at de har valgt det bedste
supermarked, og (ii) om det valgte supermarked levede op til de forventnin-
ger, forbrugerne havde inden kabet.

Der er en overvaegt af forbrugere, der mener, at de har valgt det bedste
supermarked til prisen. 39 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at de er meget
sikre eller sikre pa, at de har valgt det bedste supermarked til prisen, mens
17 pct. angiver, at de er meget usikre eller usikre pa, hvorvidt de har valgt
det bedste supermarked til prisen, jf. figur 3.20.

I den sammenhang skal det bemaerkes, at det er muligt, at forbrugerne —
helt bevist — valger at handle i et supermarked, som ikke nedvendigvis er
bedst til prisen, men som legger mere vagt pa fx naerheden til hjem eller
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arbejde, forretningens udseende, atmosfaeren eller et bredt varesortiment,
jf. forbrugernes preeferencer i figur 3.13 ovenfor.

FIGUR 3.20: FORBRUGERNES VURDERING AF DET VALGTE SUPERMARKED (TRIN 4)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor sikker er du pd, at du valgte det supermarked eller den online
butik, der var bedst til prisen?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget sikker og 5 = meget usikker. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemaerk, at kolonnen ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien
er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Det er pa den baggrund interessant at undersege, hvorvidt forbrugernes
valg af supermarked levede op til de gnsker, forbrugerne havde inden, de
foretog kabet. Her angiver 79 pct. af forbrugerne, at supermarkedet fuldt ud
eller stort set fuldt ud levede op til forventningerne, jf. figur 3.21.

FIGUR 3.21: FORBRUGERNES VURDERING AF OM DET VALGTE SUPERMARKED INDFRIEDE DERES FORVENTNINGER
(TRIN 4)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Levede supermarkedet/internetbutikken op til de ensker, du havde,
inden du valgte supermarkedet/internetbutikken?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = ja, fuldt ud og 5 = nej, slet ikke. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonnen ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er

undladt.
Kilde: Undersagelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen
3 - - N o - o
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Samlet indikerer undersggelsen (trin 4), at forbrugernes forventninger til
supermarkedet — om det sa er prisen eller andre forhold — bliver indfriet pa
dagligvaremarkedet.

Barrierer

I dette afsnit undersoges det hvilke barrierer, der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adferd for forbrugerne. Helt konkret er forbru-
gerne blevet spurgt om, i hvilken grad en rakke udsagn passer med deres
erfaring fra deres seneste dagligvarehandel i et supermarked eller en i en
online butik.

Figur 3.22 opsummerer de potentielt veesentligste barrierer for at handle

konkurrencefremmende pa dagligvaremarkedet.

FIGUR 3.22: BARRIERER FOR DEN KONKURRE
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at jeg far varerne til den lavest mulige pris

Jeg kan ikke lide at handle i discountsupermarkeder

Jeg kunne ikke huske de testresultater,
jeg havde last, da jeg stod i butikken

B 1 Passer rigtig godt med mine erfaringer

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

21% 28 % 16 %

12 % 50 %

% 7 %

15 % 30 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

o M I 4 [ 5 Passer slet ikke med mine erfaringer

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor haj grad passer disse udsagn med dine erfaringer sidste gang

du kebte dagligvarer i et supermarked eller pé intern

ettet?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = passer rigtig godt med mine erfaringer og 5 = passer slet
ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolonerne ikke
summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt. De gvrige potentielle barrierer fremgar

rapporten fra London Economics s. 62.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
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Helt overordnet oplever forbrugerne ikke store barrierer for at handle kon-
kurrencefremmende pa dagligvaremarkedet. Imidlertid angiver 60 pct., at
de gerne vil have kgbet overstaet hurtigst muligt, jf. figur 3.22.

Forbrugernes gnske om at fa kgbet overstéet hurtigt kan i nogen grad haem-
me den konkurrencefremmende adfeerd, fordi det ikke kan “betale sig” for
forbrugerne at bruge tid og ressourcer pa at sage det bedste tilbud. Det kan
skyldes, at utdlmodige forbrugere — alt andet lige — ma formodes, at opleve
hgjere sogeomkostninger sammenlignet med tdlmodige forbrugere. Den
forventede mergevinst ved at acceptere det mest konkurrencedygtige tilbud
— frem for det tilbud, som forbrugeren kan opna uden at vaere konkurrence-
fremmende — risikerer derved ikke at std mal med de oplevede s@geomkost-
ninger. @nsket om at fa handlen overstiet hurtigt og derved en oplevelse af
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hgje sogeomkostninger kan saledes mindske forbrugernes motivation til at
agere konkurrencefremmende.

Handel over granser

@get handel over granser giver storre muligheder for at agere konkurrence-
fremmende. Forbrugerne blev derfor — pé fire ud af de seks markeder —
spurgt om eventuelle barrierer for at foretage kobet i et andet land.

Undersggelsen viser, at meget fa af de adspurgte har kebt dagligvarer i et
andet land. For forbrugere bosat i region Hovedstaden og region Syddan-
mark kan det vare serligt relevant at kebe dagligvarer i udlandet, men kun
0,4 pct. af disse forbrugere har provet dette. Hovedarsagen er, at forbruger-
ne ikke mener, at der er nok at spare, nar man tager hgjde for omkostninger
til benzin, bro osv. Herudover tyder resultaterne p4, at forbrugerne mener,
at det ikke er besveeret veerd.



3.3. Forbrugeradfaerd og barrierer — forbruger-
elektronik

BOKS 3.5: SAMMENFATNING - FORBRUGERELEKTRONIK

Forbrugernes adfserd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder siledes med forst at afklare, hvilke
produkter som dakker forbrugerens praferencer (trin 1). Dernast afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsager evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (trin 4).

Forbrugerne planlagger i nogen grad kebet og afklarer hvilke produkter,
der dekker praferencerne (trin 1). 60 pct. af forbrugerne har planlagt
kabet over en leengere periode, mens 27 pct. foretager kabet pa baggrund
af et akut behov, og 13 pct. angiver, at kgbet var spontant, jf. figur 3.23.
Sterstedelen af forbrugerne angiver, at de havde en forstéelse for hvilken
type produkt (81 pct.) og hvilke funktioner (85 pct.), som de gnskede, at
produktet havde, inden kebet, jf. figur 3.25 og 3.26.

Tryghed er vigtigt for forbrugerne. 81 pct. angiver, at garanti pa produktet
er vigtigt, og 68 pct. angiver, at det er vigtigt, at produktet let kan returne-
res, hvis der opstar et problem. Endelig angiver 75 pct., at tillid til salgs-
stedet er vigtigt, jf. figur 3.24.

Forbrugerne bruger primart internettet og egne erfaringer til at afsoge
markedet (trin 2). 59 pct. angiver, at de sggte information pa internettet
(fx prissammenligningsportaler og butikkernes og producenternes hjem-
mesider), mens 48 pct. angiver, at de brugte egen erfaring fra tidligere
keb, jf. figur 3.27.

Mange forbrugere oplever markedet for forbrugerelektronik som gen-
nemsigtigt (trin 3). 63 pct. af forbrugerne er enige i, at priserne er let
gennemskuelige pa markedet, og at det er let at ssmmenligne forskellige
produkter. Endelig er 63 pct. enige i, at det er let at finde det bedste til-
bud, jf. figur 3.29.

Der er en tendens til, at forbrugerne keber mere avancerede produkter,
end de har brug for (trin 4). 53 pct. angiver, at de kebte et produkt, der
havde flere funktioner, end forbrugeren havde brug for, jf. London Eco-
nomics rapport s. 76. 68 pct. vurderer, at de har kgbt det produkt, som
var bedst til prisen, jf. figur 3.30.
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— 80 pct. af forbrugerne forhandler ikke om prisen, inden de foretager ko-
bet. Heraf forklarer 43 pct. at det skyldes, at de er tilfredse med den pris,
de fik tilbudt, og 22 pct. tilkendegiver, at de ikke vidste, at de havde mu-
lighed for at forhandle, mens 16 pct. ikke kan lide at forhandle om prisen,
jf. London Economics rapport s. 76.

Barrierer for konkurrencefremmende adfaerd

— Forbrugerne oplever — helt overordnet — ikke store barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa markedet for forbrugerelektronik. Imidlertid
angiver 42 pct. af forbrugerne, at de stod og skulle bruge produktet her og
nu, og 35 pct. angiver, at de ikke gnsker, at bruge ret megen tid pa at kebe
produktet, jf. figur 3.31. Forbrugernes anske om at fa kebet overstaet hur-
tigt kan i nogen grad heemme den konkurrencefremmende adfaerd, fordi
det ikke kan "betale sig” for forbrugerne at bruge tid og ressourcer pa at
sage det bedste tilbud.
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BOKS 3.6: FAKTA OM MARKEDET FOR FORBRUGER-
ELEKTRONIK

— “Forbrugerelektronik” deekker over en rekke produkter — herunder tv,
settopbokse/digitale modtagere af tv-signaler, dvd- og blu-ray afspillere,
harddiskoptagere, spillekonsoller, pc’er, musikanlaeg, mp3-afspillere,
digital kameraer, videokameraer, gps og mobiltelefoner. Den kvantitative
analyse viser, at de mest kgbte produkter er mobiltelefoner, fjernsyn og
computere.**

En gennemsnitlig dansk husstand keber forbrugerelektronik for ca. 7.100
kr./ar. Det svarer til cirka en fjerdel af det belgb, der anvendes pa fx fa-
devarer.*

For den enkelte forbruger er markedet for forbrugerelektronik set over en
arrekke kendetegnet ved relativt mange gentagne kgb til sma eller mel-
lemstore belgb pr. keb. Forbrugerne har saledes til en vis grad mulighed
for at gare brug af erfaring fra tidligere keb i forhold til fremtidige kabs-
beslutninger pa markedet. Dog setter den hastige produktudvikling og
produkternes generelle kompleksitet visse graenser herfor.

I Forbrugerredeggrelserne frem til 2009 har *forbrugerelektronik” vaeret
reprasenteret i form af markedet for “tv, video-, fotoudstyr og musikan-
leeg mv.” og “it-udstyr og elektronik”. Begge markeder er omkring midten
af forbrugerforholdsindekset, idet forbrugerne oplever markederne som
gennemsigtige, mens klageforholdene er vurderet under gennemsnittet.
I Forbrugerredeggrelse 2010, hvor “forbrugerelektronik” indgar som ét
samlet marked, er markedet placeret lidt under midten af indekset.

* Forbrugerredegorelse 2009
** London Economics 2010

Forbrugernes adfserd pa markedet for forbruger-
elektronik

Nedenfor gennemgas forbrugernes adfzerd pa markedet for forbrugerelek-
tronik i forhold til de fire trin p& trappen for konkurrencefremmende for-
brugeradfeerd, jf. figur 2.1.

Trin 1: Afdeekning af praeferencer

I dette afsnit underseges det, i hvilken grad forbrugerne er bevidste om
deres praferencer, inden de foretager et kab pa markedet. Helt konkret er
forbrugerne bl.a. blevet spurgt, om (i) i hvilket omfang forbrugernes sidste
keb var planlagt eller spontant, (ii) hvilke faktorer der var vigtige for forbru-
gerne inden kgbet, og (iii) i hvor hgj grad, de var klar over, hvad de havde
brug for.

Figur 3.23 viser i hvilken grad forbrugerne planlaegger deres kab pa marke-
det for forbrugerelektronik.
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FIGUR 3.23: FORBRUGERNES PLANL/EGNING AF K@BET AF FORBRUGERELEKTRONIK (TRINT)

B Planlagt over en periode
[ Akut behov

M Spontant keb

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvilket af folgende udsagn kendetegner bedst dit kob af [indsat navn
pa apparat]?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Et flertal af forbrugerne (60 pct.) planlaegger deres kab, mens de resterende
forbrugere (40 pct.) enten kegber forbrugerelektronik, fordi de faler, de har
et akut behov (27 pct.) eller som falge af et spontant kab (13 pct.).

Hvorvidt kebet er akut, planlagt eller spontant har betydning for, hvor kon-
kurrencefremmende forbrugerne er. Resultaterne tyder pa, at forbrugere,
der foretager planlagte kob, er mest konkurrencefremmende sammenlignet
med forbrugere, der foretager akutte kgb. Endelig er forbrugere, der fore-
tager spontane kab, mindst konkurrencefremmende, jf. rapport fra London
Economics s. 70.

Figur 3.24 viser forbrugernes preferencer pa markedet for forbrugerelek-
tronik.
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FIGUR 3.24: FORBRUGERNES PR/FERENCER PA MARKEDET FOR FORBRUGERELEKTRONIK (TRIN 1)

At der var garanti pd produktet

At jeg havde tillid til salgsstedet

At det er let at returnere produktet,
hvis der opstér et problem med det

At det var let og hurtigt at kebe produktet
At fa produktet billigst muligt

At jeg skulle bruge produktet her og nu

At det var en dansk butik/hjemmeside
med dansktalende personale

At produktet var et bestemt maerke

At det var en fysisk butik

At jeg kunne se og rore ved produktet
inden jeg kobte det

Kvaliteten af den rddgivning og service jeg kunne fa

At der var et stort produktudvalg, si det
var let for mig at sammenligne

At butikken 14 teet p&

At jeg kunne f& produktets funktioner demonstreret
At jeg havde et godt forhold til salgeren

At det var en online butik

At butikken var flot indrettet
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W4 [ 5 Slet ikke vigtigt

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor vigtige var folgende faktorer for dig, inden du valgte, hvor du

ville kobe [indsaet navn pa apparat]?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtigt. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemark, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien

er undladt.

Kilde: Undersagelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

Undersogelsen indikerer, at det er vigtigt for forbrugerne, (i) at der er ga-
ranti pa produktet, (ii) at der er tillid til salgsstedet, (iii) at produktet let kan
returneres, og (iv) at kebet er nemt og hurtigt overstéet, samt (v) at produk-
tet kan erhverves billigst muligt, jf. figur 3.24.

Figur 3.25 og 3.26 viser i hvilket omfang forbrugerne — inden kabet — har

indsigt i, henholdsvis hvilken type produkt de eftersperger, og hvilke funk-
tioner som produktet skal kunne levere.
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FIGUR 3.25 FORBRUGERNES VURDERING AF DERES FORSTAELSE AF, HVILKEN TYPE APPARAT, DE HAVDE BRUG FOR
INDEN K@B (TRIN 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M 1 Jeg vidste pracist, hvilket apparat
jeg havde brug for

]
N
W4

I 5 Jeg vidste slet ikke, hvilket apparat
jeg havde brug for

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad vil du sige, at du forstod, hvilken type apparat, du
havde brug for, inden du kobte det?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = jeg vidste precist, hvilket apparat jeg havde brug for og 5
= jeg vidste slet ikke, hvilket apparat jeg havde brug for. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.
Bemaerk, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

81 pct. af forbrugerne var — ifolge eget udsagn — bevidst om, hvilken type
produkt de havde brug for inden deres sidste kab, og 85 pct. angiver, at
de var bevidst om hvilke funktioner, som produktet skulle kunne levere, jf.
figur 3.25 og 3.26.

FIGUR 3.26: FORBRUGERNES VURDERING AF DERES FORSTAELSE AF, HVILKE TYPE FUNKTIONER DE @NSKEDE, AT
APPARATET HAVDE INDEN K@B (TRIN 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Jeg viste ngjagtigt, hvilke funktioner
jeg ville have

]
s
[

M 5 Jeg havde ingen ide om, hvilke funktioner
jeg havde brug for

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du forstod, hvilke funktioner du enskede,
at [indseet navn pa apparat] havde, inden du kebte?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = jeg vidste ngjagtigt, hvilke funktioner jeg ville have og

5 = jeg havde ingen ide om, hvilke funktioner jeg havde brug for. Svarene er indhentet via websurvey,

n = 1000. Bemark, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet “ved ikke” svarkategorien er undladt.
Kilde: Undersagelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
Samlet indikerer undersogelsen (trin 1), at garanti, tillid og hvorvidt pro-
duktet nemt kan returneres er vigtigt for forbrugerne. Dernzst er det vig-
tigt, at fa produktet billigst muligt. Desuden peger undersggelsen i retning
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af, at forbrugerne har en god forstéelse for, hvilke funktioner produktet skal
kunne levere.

Trin 2: Afsegning af markedet

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne afsgger markedet,
inden de foretager et kob. Helt konkret er forbrugerne bl.a. blevet spurgt
om, (i) hvor de sgger information, og (ii) i hvilket omfang forbrugerne besg-
ger fysiske butikker, inden de beslutter sig for, hvor de skal handle.

Figur 3.27 viser forbrugernes informationskilder pa markedet for forbru-
gerelektronik.

FIGUR 3.27: FORBRUGERNES INFORMATIONSKILDER PA MARKEDET FOR FORBRUGERELEKTRONIK (TRIN 2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Segning pa internet (f.eks. prissammenlignings-
portaler, butikkernes hjemmesider,
producenternes hjemmesider)

Jeg brugte min egen erfaring og
viden fra tidligere kab

Laesning af reklamer i aviser, blade og tilbudsaviser

Radgivning fra familie, venner og bekendte
med serlig god viden om elektronik

Jeg undersogte testresultater

Radgivning fra familie, venner eller bekendte,
som jeg normalt sperger til rdds om
store beslutninger

Jeg fik radgivning i en eller flere butikker

Andet

Ingen af disse

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvilke af disse informationskilder, brugte du til at sege information, da
du skulle vaelge [indsaet navn pd apparat]?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemerk, at forbrugerne har haft mulighed for at afgive
mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Undersggelsen tyder p4, at (i) internettet, (ii) egne erfaringer fra tidligere
keb og (iii) reklamer er de hyppigst benyttede informationskilder. 59 pct.
angiver, at de sggte information pé internettet (fx prissammenligningspor-
taler og butikkernes og producenternes hjemmesider), mens 48 pct. angi-
ver, at de brugte egen erfaring fra tidligere kab, jf. figur 3.27. Blot 4 pct. af
forbrugerne pd markedet for forbrugerelektronik sgger ikke informationer
inden keb.

Nér det drejer sig om at afsgge markedet ved at besgge fysiske butikker,
svarer 36 pct., at de ikke besager en butik, inden de beslutter sig for, hvor
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de vil handle. 34 pct. besager 1 butik, inden de veelger, hvor de vil handle, og
25 pct. besgger 2-3 butikker.

FIGUR 3.28: FORBRUGERNES BES@G | FYSISKE BUTIKKER INDEN DE BESLUTTER, HVOR DE VIL HANDLE (TRIN 2)

2-3
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6 eller flere

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor mange fysiske butikker (ikke online) besogte du, inden du beslut-

tede, hvor du ville handle?
Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
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Det har vaeret en tese, at forbrugerne pa dette marked i stigende omfang
sager radgivning i en fysisk butik for derefter at kabe det gnskede produkt
online.? I den sammenhaeng viser den kvantitative analyse, at 59 pct. af de
forbrugere, der kaber online, ikke besgger en fysisk butik, inden de beslut-
ter, hvor de vil handle, mens dette er tilfeeldet for 41 pct., jf. rapport fra Lon-
don Economics s. 72-73. For flertallet af de online-handlende tyder resulta-
terne saledes p4, at tesen ikke holder, men dette kan ikke endeligt fastslas
pa baggrund af analysen.

Analysen viser samtidigt, at 24 pct. af forbrugerne benytter bade internettet
og besgg i fysiske forretninger i deres informationssggning. Men det er pa
baggrund af analysen ikke muligt at afggre, hvor mange af disse forbrugere,
der ender med at kebe online.

Graden af sggeintensiteten — og dermed den konkurrencefremmende for-
brugeradfeerd — stiger desto hgjere prisen er pa produktet. Analysen peger
sdledes pa, at forbrugere der keber for mindre end 1.000 kr./kegb har en
lavere sogeintensitet sammenlignet med forbrugere, der keber for over
25.000 kr. /kab, jf. rapport fra London Economics s. 74.

Samlet kan undersggelsen indikere (trin 2), at forbrugerne primeert bruger
internettet til at spge information om markedet. Endvidere bruger nogle
forbrugere ogsa erfaring fra tidligere keb samt reklamer til at sgge infor-
mation. Desuden kan underseggelsen tyde p4, at en stor del af forbrugerne —
der keber forbrugerelektronik pa internettet — ikke besgger en fysisk butik
inden kebet.

2 Seblandt andet http://politiken.dk/tjek/digitalt/internet/articleg64012.ece.



Trin 3: Evaluering af alternativer og evt. forhandling

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne evaluerer alterna-
tive tilbud pa markedet, inden de foretager et keb. Helt konkret er forbru-
gerne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvor gennemsigtigt de oplever markedet, og
(ii) i hvilket omfang de forhandler om prisen.

Figur 3.29 viser i hvilket omfang forbrugerne oplever markedet som gen-
nemsigtigt.

FIGUR 3.29: FORBRUGERNES OPLEVELSE AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA MARKEDET FOR FORBRUGERELEKTRONIK
(TRIN3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Priserne var let gennemskuelige

Det var let at finde det bedste tilbud

Det var let at sammenligne forskellige produkter

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I 1 Meget enig M2 s o2 I 5 Meget uenig

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad er du enig eller uenig i folgende udsagn, ndr du taenker
tilbage pd, da du kebte [indsaet navn p& apparat]?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget enig og 5 = meget uenig. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er
undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Analysen indikerer, at markedet er let gennemskueligt for forbrugerne.
63 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at de er enige i, at det er let at gennem-
skue priserne pa markedet, og 60 pct. er enige i, at det er let at sammenligne
forskellige produkter. Endelig er 63 pct. enige i, at det er let at finde det
bedste tilbud, jf. figur 3.29.

19 pct. af forbrugerne har tilkendegivet, at de har forhandlet om prisen pa
produktet inden kebet. Omvendt svarer 80 pct. af forbrugerne, at de ikke
har forhandlet om prisen3. Heraf svarer 43 pct. — af de forbrugere der ikke
forhandlede om prisen — at de var tilfredse med den pris, de fik tilbudt,
22 pct. tilkendegiver, at de ikke vidste, at de havde mulighed for at forhand-
le, og 16 pct. tilkendegiver, at de ikke kan lide at forhandle om prisen, jf.
rapport fra London Economics s. 75.

Samlet tyder undersggelsen pé (trin 3), at der er god gennemsigtighed pa
markedet for forbrugerelektronik.

3 1pct. af forbrugerne angiver, at de ikke ved om de forhandlede prisen
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Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne selv vurderer, at de
har valgt det produkt, der var bedst til prisen. Helt konkret er forbrugerne
bl.a. blevet spurgt om, hvor sikker forbrugeren er p4, at vedkommende har
kabt det produkt, som de selv mener var bedst til prisen.

Figur 3.30 viser i hvilket omfang forbrugerne selv vurderer, at de har kabt
det bedste produkt til prisen.

IGUR 3.30: FORBRUGERNES VURDERING AF DET K@BTE PRODUKT (TRIN 4)

B 1 Meget sikker
[P
L
[

[ Meget usikker

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor sikker er du pd, at [indsaet navn pd apparat], du endte med at
kobe, var bedst til prisen? Bemaerk at det billigste alternativ ikke nodvendiguis er det, der er bedst til

prisen.

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget sikker og 5 = meget usikker. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemaerk, at kolonnen ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien

er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

68 pct. af de adspurgte er meget sikker eller sikker pa, at de har kebt det
bedste produkt til prisen, mens 5 pct. er usikre pa dette, jf. figur 3.30. I
den sammenhang kan det bemarkes, at det er muligt, at forbrugerne — helt
bevist — veelger at kebe et produkt, som ikke nedvendigvis er bedst til pri-
sen, men hvor de omkringliggende forhold sdsom forrentningens service-
niveau laegger i overensstemmelse med forbrugernes praeferencer, jf. figur
3.24 ovenfor.

Analysen viser desuden, at 53 pct. af forbrugerne, ender med at kebe et pro-
dukt, der har flere funktioner, end de initialt havde brug for, jf. rapport fra
London Economics s. 76.

Samlet kan resultaterne tyde pé (trin 4), at forbrugerne er bevidste om de-
res valg pa markedet, hvilket er positivt for den konkurrencefremmende
forbrugeradfeerd.
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Barrierer

I dette afsnit undersoges det hvilke barrierer, der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfzrd for forbrugerne. Helt konkret er forbru-
gerne blevet spurgt om, i hvilken grad en rakke udsagn passer med deres
erfaring fra deres seneste kab af forbrugerelektronik.

Figur 3.31 opsummerer de potentielt vasentligste barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa dagligvaremarkedet.

FIGUR 3.31: BARRIERER FOR DEN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGERADF/ERD PA MARKEDET FOR FORBRUGER-
ELEKTRONIK

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg stod og skulle bruge produktet her og nu

Jeg ville ikke bruge ret megen tid pa
at kabe produktet

Jeg var bekymret for mine muligheder for at klage
og bytte, hvis jeg handlede pé internettet

Jeg var bekymret for servicen,
hvis jeg kabte produktet online

Min viden om elektroniske apparater og de
forskellige produkter, der findes, er begranset

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I 1 Passer rigtig godt med mine erfaringer e N s | [ 5 Passer slet ikke med mine erfaringer

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad passer disse udsagn med dine erfaringer, da du sidste
gang kebte [indsaet navn pa apparat]?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = passer rigtig godt med mine erfaringer og 5 = passer slet
ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonerne ikke
summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Helt overordnet oplever forbrugerne ikke nogen sarlige barrierer for at
handle konkurrencefremmende p& markedet for forbrugerelektronik. For-
brugerne er nogenlunde jeevnt fordelt pa spargsmalet om, hvor meget tid de
gnsker, at bruge pa kegbet. 35 pct. angiver, at de ikke gnsker, at bruge megen
tid pé at kebe produktet, mens 37 pct. angiver, at de gerne vil bruge tid pé
kabet, jf. figur 3.31.
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For sa vidt angar internethandel angiver 57 pct. af forbrugerne, at de ikke er
bekymret for mulighederne for at klage og bytte, nar de handler pé internet-
tet.

Ligesom pa markedet for dagligvarer kan forbrugernes gnske om at fa kabet
overstéet hurtigt i nogen grad heemme den konkurrencefremmende adfeerd,
fordi det ikke kan "betale sig” for forbrugerne at bruge tid og ressourcer pa
at soge det bedste tilbud.

Tvaergaende barrierer

Analysen viser desuden, at eldre forbrugere oplever flere barrierer end yng-
re forbrugere pa markedet, og at kvinder oplever flere barrierer end maend.
Fx viser analysen, at der er storre sandsynlighed for, at en kvinde foler, at
hun har for lidt viden om elektronik sammenlignet med maend, jf. rapport
fra London Economics s. 80. I forlengelse heraf er det ogsé mere sandsyn-
ligt, at kvinder oplever manglende interesse for markedet for forbrugerelek-
tronik.

Handel over granser

@get handel over graenser giver sterre muligheder for at agere konkurrence-
fremmende. Forbrugerne blev derfor — pa fire ud af de seks markeder —
spurgt om eventuelle barrierer for at foretage kobet i et andet land.

Undersagelsen viser, at det kun er en meget lille andel af produkterne (3
pct.)4, der kabes i udlandet eller via en udenlandsk hjemmeside. Langt stor-
stedelen af forbrugerne er klar over, at det er en mulighed at benytte en
udenlandsk udbyder, men ca. halvdelen synes, at det er for besvarligt og
tidskreevende, mens den anden halvdel ikke synes, dette er en forhindring.
Nér forbrugerne bliver spurgt om, hvorfor de ikke kobte produktet i en
udenlandsk forretning eller pa en udenlandsk hjemmeside, svarer 56 pct.,
at bekymring for klagemuligheder er en af hovedérsagerne til, at de ikke be-
nytter en udenlandsk udbyder. 50 pct. siger endvidere, at de er bekymrede
for deres rettigheder, hvis noget gér galt.

Samlet kan analysen siledes indikere, at de vigtigste faktorer, som begreaen-
ser handlen pa tveers af greenser, er faktorer relateret til gvrige forhold efter
selve kabet, jf. rapport fra London Economics s. 82.

4  Der findes meget f4 undersogelser af, hvor meget danskerne e-handler over

greenser. Forbrugerundersogelser 2006 viser, at den storste gruppe af tilfeldigt
udvalgte respondenter fra surveyundersggelsen ikke har e-handlet (gzlder for
alle varer) i perioden. 12 pct. har e-handlet i Europa og 4 pct. har e-handlet
uden for Europa. En undersggelse fra 2005 (Danskernes brug af internettet til
kab af varer og tjenesteydelser, undersggelse udarbejdet af FDIH, november
2005) viser, at 50 pct. af de danske internetforbrugere helst vil handle i en
dansk internetbutik



3.4. Forbrugeradfaerd og barrierer — autoreparation

BOKS 3.7: SAMMENFATNING - AUTOREPARATION

Forbrugernes adfserd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder siledes med forst at afklare, hvilke
produkter som dakker forbrugerens praferencer (trin 1). Dernzast afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsager evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (trin 4).

Forbrugernes tillid til autoveerkstedet er ssmmen med kvaliteten og pri-
sen de vasentligste faktorer i forbindelse med valg af vaerksted (trin 1).
95 pct. af forbrugerne angiver, at tillid og kvaliteten af serviceeftersynet/
reparationen var meget vigtigt eller vigtigt inden de valgte autovaerksted.
Endelig angiver 61 pct. af forbrugerne — pa samme vis — at prisen er vig-
tig, jf. figur 3.32.

Forbrugerne afsgger ikke markedet for alternative tilbud (trin 2). Ca.
halvdelen af forbrugerne kontaktede ikke noget vaerksted inden de be-
sluttede sig for, hvor bilen skulle repareres, jf. figur 3.34 og 3.36. Af den
resterende halvdel modtog 52 pct. ét tilbud fra autoveerkstederne, mens
15 pct. modtog to til tre tilbud.

Pa baggrund af de forbrugere, der modtog mere end ét tilbud fra auto-
vaerkstederne (svarende til blot 68 ud af 1000 adspurgte), angiver 52 pct.,
at det var let at sammenligne de forskellige tilbud fra vaerkstederne, mens
23 pct. angiver, at dette var vanskeligt. Imidlertid kan det forhold, at sa fa
forbrugere er i stand til at besvare spgrgsmalet — i sig selv — pege i retning
af, at forbrugerne anser det som besvarligt at indhente tilbud.

Forbrugerne overvurderer formentlig fordelagtigheden af egne keb pa
markedet for autoreparation (trin 4). Forbrugernes aktivitet pd markedet
er begranset. Alligevel vurderer forholdsvis mange (55 pct.), at de har
valgt det vaerksted, der er bedst til prisen.

Barrierer for konkurrencefremmende adfzerd
Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa markedet for auto-
reparationer.

— Udgangspositionen kan udgere en barriere. Forbrugerne pa markedet for
autoreparation er tilbgjelige til at holde fast i deres udgangsposition (det
nuverende autoveerksted) pga. tilfredshed med og loyalitet overfor vaerk-
stedet.
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— Asymmetrisk information kan udgere en barriere. 49 pct. af de adspurgte
angiver, at de ikke synes det er interessant at sgge information om biler,
serviceeftersyn og reparationer. 33 pct. synes, det er besvarligt at ind-
hente tilbud fra flere varksteder, jf. figur 3.41. En andel af forbrugerne
har saledes vanskeligt ved at gennemskue markedet for autoreparationer.
Dertil kommer, at den informationskilde, forbrugerne hyppigst tyer til pa
dette marked, er deres seedvanlige vaerksted, jf. figur 3.34 og 3.36. Forbru-
gerne er derved i nogen grad athangig af radgivning fra deres nuvaerende
vaerksted. Det haenger formentligt ssmmen med, at forbrugerne typisk

ved mindre om ydelsen end verkstedet.

Segeomkostninger kan udgere en barriere. 36 pct. af forbrugerne angiver,
at de skulle bruge en hurtig reparation, jf. figur 3.41. Dette er en udfor-
dring, idet de forskellige faser af kabet (afdeekning af praferencer, afsog-
ning af markedet, evaluering af alternativer samt valg af det mest kon-
kurrencedygtige tilbud) dermed skal gennemfares pa forholdsvis kort tid.
Konsekvensen kan vere, at én eller flere faser springes over, fordi forbru-
gerne vurderer, at deres sggeomkostninger er for hgje givet behovet for
en hurtig reparation.

Der er identificeret folgende mulighed for barrierenedbrydning og styrkelse
af den konkurrencefremmende forbrugeradferd p4d markedet for autorepa-
rationer.

— Asymmetrisk information: Anvendelsen af en uathangig radgiver kan

styrke den enkelte forbrugers evne til og mulighed for at opné det bedste
og billigst mulige veerkstedsbesog.
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BOKS 3.8: FAKTA OM MARKEDET FOR AUTOREPARATION

Der findes omkring 5.600 autovaerksteder i Danmark — heraf er 9oo
markevaerksteder og 4.700 uathangige varksteder, hvoraf 1.000 vark-
steder af disse er en del af et keedesamarbejde. Dertil kommer smé garage-
vaerksteder og mindre varksteder i forbindelse med brugtbilshandlere
mv.*

Danske husstande anvender i gennemsnit ca. 4.300 kr. arligt pa
autoreparationer — heraf gar ca. 350 kr. til reparationer betalt af forsik-
ringen, mens ca. 3.750 kr. gar til eftersyn, olieskift mv.**

Priserne pa reparationer og serviceeftersyn i Danmark er mellem 20-50
pct. hgjere end i Sverige og Tyskland. Samtidig er priserne pa autorepara-
tioner i Danmark steget med 50 pct. fra 1998 til 2008, mens priserne for
tjenesteydelser generelt er steget med 30 pct. i samme periode.***

Branchen var den darligst placerede ud af 51 brancher i Forbrugerstyrel-
sens ForbrugerForholdsIndeks (FFI) fra 2004 — 2007. I det nyeste FFI
fra 2010 er markedet placeret i den nedre halvdel af indekset. FFI viser,
at forbrugerne bl.a. vurderer gennemsigtigheden lavt pa markedet.****

* Bilbranchens kortleegning af danske verksteders image "Ry som fortjent?”, Dansk Industri (2007)
** Danmarks Statistiks Forbrugerundersogelse 2006

*** Konkurrenceredeggrelse 2009, Konkurrencestyrelsen

**** Forbrugerredeggrelse 2010, Forbrugerstyrelsen

Forbrugernes adfzerd pa markedet for auto-
reparation

Nedenfor gennemgas forbrugernes adfaerd pa markedet for autoreparation
iforhold til de fire trin pa trappen for konkurrencefremmende forbrugerad-
feerd, jf. figur 2.1.

Trin 1: Afdaekning af praeferencer

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne er bevidste om de-
res praeferencer, inden de foretager et kb pa markedet. Helt konkret er for-
brugerne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvilke faktorer der var vigtigt for dem,
inden de valgte vaerksted, og (ii) i hvor hgj grad de var klar over hvilken
ydelse, de havde brug for, inden de kontaktede autoveerkstedet.

Figur 3.32 viser forbrugernes praferencer pa markedet for autoreparation.
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FIGUR 3.32: FORBRUGERNES PRAFERENCER PA MARKEDET FOR AUTOREPARATION (TRIN 1)

At du havde tillid til veerkstedet

Kvaliteten af serviceeftersynet / reparationen
At du havde et godt forhold til mekanikeren
At veerkstedet var autoriseret

Prisen

Hvor hurtigt veerkstedet kunne reparere bilen

At vaerkstedet 14 teet pa hjem eller arbejde

At det var et dansk veerksted med

en dansktalende mekaniker

At veerkstedet tilhgrer den forhandler,
du kebte bilen af

At du kunne l&ne en bil (1anebilsordning)
At veerkstedet var uautoriseret
M2

B 1 Meget vigtigt s

W4

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 100 %

90 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I 5 Slet ikke vigtigt

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor vigtige var folgende faktorer for dig, inden du valgte et veerksted?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtig. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemark, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien

er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

Resultaterne tyder pa, at saerligt tre faktorer er vaesentlige for forbruger-
ne, inden de velger autoveerksted. For det farste tilliden til autovaerkste-
det, herunder at forbrugeren har et godt forhold til mekanikeren. 95 pct.
af forbrugerne svarer, at tillid var meget vigtig eller vigtig, inden de valgte
autoveerksted, jf. figur 3.32. For det andet kvaliteten af serviceeftersynet/
reparationen. 95 pct. af forbrugerne svarer, at kvaliteten af serviceeftersy-
net/reparation var meget vigtigt eller vigtigt, inden de valgte autovearksted.
For det tredje prisen. 61 pct. af forbrugerne svarer, at prisen var meget vig-
tigt eller vigtigt inden de valgte autoverksted. Desuden bemarkes det, at 53
pct. af forbrugerne foretraekker et autoriseret vaerksted.

Figur 3.33 viser i hvilket omfang forbrugerne — inden kabet — har forstielse
for, hvad de havde brug for, inden de kontaktede et autoveerksted.
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FIGUR 3.33: FORBRUGERNES VURDERING AF DERES FORSTAELSE FOR, HVAD DE HAVDE BRUG FOR INDEN DE KONTAKTEDE
ET AUTOVARKSTED (TRIN1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Jeg vidste nojagtigt hvad vaerkstedet
skulle lave

Y
LI

y % 4%
|} : 4% 4%

M 5 Jeg havde ingen anelse om hvad
veerkstedet skulle lave

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad vil du sige, at du forstod hvilken ydelse du havde brug
for, inden du kontaktede autoveerkstedet?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg vidste ngjagtigt hvad veerkstedet skulle lave og 5 =
Jeg havde ingen anelse om hvad veerkstedet skulle lave. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.
Bemaerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Et flertal af forbrugerne (76 pct.) vidste, hvad de havde brug for, inden de
kontaktede autovaerkstedet — mens relativt fa (8 pct.) ikke vidste, hvad de
havde brug for, jf. figur 3.33.

Samlet kan undersggelsens resultater tyde pa (trin 1), at forbrugerne vaerd-
saetter tillid, kvalitet og pris som vaerende yderst vigtige faktorer inden de
veaelger autovarksted, og at forbrugerne faler sig bevidste om, hvilken ydelse
de eftersperger pid markedet.

Trin 2: Afsegning af markedet

I dette afsnit undersages det, i hvilken grad forbrugerne afsgger markedet
inden de foretager et kab. Helt konkret er forbrugerne bl.a. blevet spurgt
om, (i) hvor de sgger information, og (ii) i hvilket omfang informationen
var anvendelig, (iii) hvor mange autovaerksteder forbrugerne tog kontakt til,
og (iv) hvor mange tilbud forbrugerne fik, inden de valgte et autoveerksted.

Figur 3.34 viser en oversigt over forbrugernes informationskilder pa marke-
det for autoreparationer.
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FIGUR 3.34: FORBRUGERNES INFORMATIONSKILDER PA MARKEDET FOR AUTOREPARATION (TRIN 2)
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100 %

Jeg kontaktede et eller flere vaerksteder

Radgivning fra familie, venner eller bekendte, som
jeg normalt sperger til rads om store beslutninger

Jeg laeste reklamer i aviser, blade og tilbudsaviser

Jeg brugte min egen erfaring og viden
fra tidligere veerkstedbesog

Jeg undersogte testresultater

Radgivning fra familie, venner eller
bekendte med serlig indsigt i biler

Jeg sogte pa internet (f.eks. pris-
sammenligningsportaler, vaerksteds hjemmesider)

Jeg sogte information hos FDM

Andet

Ingen af disse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

100 %

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvilke af disse informationskilder, brugte du til at sege information
sidste gang, du havde en bil pa vaerksted til serviceeftersyn eller en reparation, der ikke hastede?
Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at forbrugerne har haft mulighed for at afgive
mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Resultaterne tyder pa, at autoverkstedet er den suverant hyppigst benyt-
tede informationskilde for forbrugerne. 64 pct. kontaktede séledes et eller
flere vaerksteder for at indhente information, mens radgivning fra venner
eller bekendte, som normalt sperges til rdd om sterre beslutninger, er den
néeest hyppigst — men meget mindre — benyttede informationskilde (12 pct.),
jf. figur 3.34. Det er en forholdsvis lille andel af forbrugerne, der benytter sig
af egen erfaring fra tidligere veerkstedsbesog (6 pct.), ligesom alene 1 pct. af

de adspurgte sggte information pé internettet.

Figur 3.35 viser i hvilken grad forbrugerne finder informationen nyttig.
Blot 19 pct. af forbrugerne, der — i figur 3.34 — angav, at de sggte viden hos
autovaerkstederne, finder denne viden nyttig. Mens hele 55 pct. angiver, at
informationen slet ikke eller ikke var nyttige i forbindelse med deres seneste

vaerkstedsbesgg, jf. figur 3.35.
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FIGUR 3.35: INFORMATIONSKILDERNES ANVENDELIGHED - I HVOR H@J GRAD HJALP DE ANVENDTE INFORMATIONS-
KILDER DIG? (TRIN 2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Andet

57 % 14 % 2 17 %

56 % 13 % 19 % 6 %

44 % 35% 18 % 1

27% 16 % 12 % 10 %

Radgivning fra familie, venner eller
bekendte med serlig indsigt i biler

Radgivning fra familie, venner eller bekendte, som
jeg normalt sperger til rads om store beslutninger

Jeg brugte min egen erfaring og viden
fra tidligere vaerkstedbesog

Jeg kontaktede et eller flere vaerksteder 1% 8% 1% 48%
Jeg undersogte testresultater 10% 20 % 16 % 4% 28 %
Jeg leeste reklamer i aviser, blade og tilbudsaviser 4%% 6% 1% 62 %

Jeg sogte pa internet (f.eks. prissammen-
ligningsportaler, veerkstedets hjemmesider)

Jeg sogte information hos FDM

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 11 meget hgj grad |2 N3 H 4 5 Slet ikke

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad hjalp informationen fra hver af de informationskilder
du brugte, dig til at vaelge vaerksted?

Svarene er indhentet via websurvey. Bemeerk, at kolonerne ikke summerer til 100 pct., idet “ved ikke”
svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Figur 3.36 viser antallet af vaerksteder som forbrugerne kontaktede, inden
de valgte vaerksted.
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FIGUR 3.36: ANTAL KONTAKTEDE AUTOV/ARKSTEDER INDEN VALG AF VAERKSTED (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor mange vaerksteder kontaktede du angdende serviceeftersynet/
reparationen, inden du besluttede, hvilket vaerksted du ville benytte?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Resultaterne tyder p4, at forbrugerne ikke afsgger markedet for alternative
tilbud. 53 pct. af forbrugerne kontaktede ikke noget veerksted, inden de be-
sluttede sig for, hvor bilen skulle repareres, og 38 pct. af forbrugerne kon-
taktede blot et enkelt vaerksted, jf. figur 3.36.

Det bemeerkes, at 64 pct. af forbrugerne (i figur 3.34) tilkendegiver, at de
kontakter ét eller flere vaerksteder, mens blot 47 pct. af forbrugerne (i fi-
gur 3.36) angiver, at de kontakter ét eller flere veerksteder. Der er séledes
en uoverensstemmelse i respondenternes besvarelser. Arsagen kan vzere,
at respondenterne i figur 3.34 har lov at angive flere svarmuligheder, mens
de i figur 3.36 skal vaelge én svarmulighed. Samlet kan resultaterne tyde pa,
at ca. halvdelen af de adspurgte konktakter vaerkstederne for at indhente
information.

I forleengelse af figur 3.36 viser figur 3.37, at 34 pct. af de forbrugere der
kontakter mindst et veerksted (svarende til 47 pct., jf. figur 3.36), slet ikke
modtager nogen tilbud, mens 52 pct. af disse forbrugere alene modtog et
tilbud fra autovaerkstederne, og 15 pct. modtog to til tre tilbud. Det betyder,
at blot 68 ud af de i alt 1000 adspurgte modtager mere end ét tilbud fra
autovaerkstederne.
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FIGUR 3.37: ANTAL AUTOVARKSTEDER FORBRUGERNE HAR MODTAGET TILBUD FRA INDEN VALG AF VAERKSTED (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor mange vaerksteder fik du et tilbud fra, inden du besluttede, hvilket
du ville benytte? Svarene er indhentet via websurvey, n = 468. NB: Forbrugere, der har kun har kontak-
tet ét vaerksted er ogsa spurgt om antal tilbud.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Samlet peger resultaterne pa (trin 2), at forbrugerne i meget lille omfang
indhenter tilbud fra autoveerkstederne, inden de beslutter sig for, hvor bilen
skal repareres. Desuden tyder resultaterne pa, at forbrugerne typisk sgger
information hos autoveerkstedet, men at denne information ikke er sarlig

nyttig.

Trin 3: Evaluering af alternativer

I dette afsnit undersgges det i hvilken grad, forbrugerne evaluerer alterna-
tive tilbud pa& markedet, inden de foretager et keb. Helt konkret er forbru-
gerne bl.a. blevet spurgt om, (i) hvor gennemsigtigt de oplever markedet, og
(ii) 1 hvilket omfang de forhandler om prisen.

Figur 3.38 viser i hvilket omfang forbrugerne oplever markedet som gen-
nemsigtigt. Figuren er alene baseret pa de forbrugere, der modtog mere end
et tilbud, svarende til 68 forbrugere, jf. figur .37.

KONKURRENCE- 0G FORBRUGERANALYSE 05 2011 - 64
I —IIIIIL——————



FIGUR 3.38: FORBRUGERNES VURDERING AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA MARKEDET FOR AUTOREPARATION (TRIN 3)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad er du enig eller uenig i folgende udsagn?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 68. Bemaerk, at kolonerne ikke summerer til 100 pct.,

idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

52 pct. af forbrugerne, der modtog mere end et tilbud, angiver, at det var let
at sammenligne de forskellige tilbud fra vaerkstederne, mens 23 pct. angi-
ver, at dette var vanskeligt. Resultatet er imidlertid vaesentligt pavirket af, at
det blot var en mindre gruppe af de adspurgte, der var i stand til at besvare
(68 respondenter ud af 1000), eftersom de gvrige adspurgte slet ikke havde
indhentet et tilbud, jf. figur 3.36 og 3.37 ovenfor. Det forhold, at fa forbru-
gere er i stand til at besvare spgrgsmaélet, kan — i sig selv — pege i retning af,
at markedet er sveert gennemskueligt.

Blot 11 pct. af forbrugerne, der modtog flere tilbud, forhandler med auto-
vaerkstedet om prisen inden de beslutter sig for, hvilket veerksted de velger.

Analysen peger i gvrigt pa, at jo mere prisen pa varkstedsbesgget stiger, jo
mere konkurrencefremmende er forbrugerne i forhold til at evaluere deres
valgmuligheder pa markedet. Forbrugere, som har betalt over 20.000 kr.
for deres reparation, er siledes mere konkurrencefremmende pé dette pa-
rameter end forbrugere, der har betalt under 1.000 kr. for deres reparation,
jf. rapport fra London Economics s. 40-41.

Samlet set (trin 3) kan det forhold, at blot 68 forbrugere (ud af i alt 1000
adspurgte) har indhentet mere end ét tilbud fra autovaerksteder — i sig selv
— tolkes som et signal om, at det er besverligt at indhente tilbud pa mar-
kedet. Resultaterne tyder siledes p4, at forbrugerne ikke afsgger markedet
og derfor — som minimum — har vanskeligere ved at udfordre priserne hos
autovaerkstederne.

Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne selv vurderer, at de
har valgt det vaerksted, der var bedst til prisen. Helt konkret er forbrugerne
blevet spurgt om, (i) hvor sikre de er p4, at de valgte det bedste veerksted til
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prisen, og (ii) hvorvidt veerkstedsbesaget levede op til de gnsker, forbruge-
ren havde inden valget af veerkstedet.

Figur 3.39 viser i hvilket omfang forbrugerne selv vurderer, at de har valgt
det bedste vaerksted til prisen.

FIGUR 3.39: FORBRUGERNES VURDERING AF, HVOR SIKRE DE ER PA DE VALGTE DET BEDSTE VARKSTED TIL PRISEN
(TRIN 4)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor sikker er du pd, at du valgte det veerksted, der var bedst til pri-
sen?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget sikker og 5 = meget usikker. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 1000. Bemaerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien
er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

55 pct. er sikre pd, at de har kebt det bedste produkt til prisen, mens 11 pct.
er usikre pa dette. I den sammenhaeng kan det bemzrkes, at det er muligt,
at forbrugerne — helt bevist — veelger at kobe et produkt, som ikke ngdven-
digvis er bedst til prisen, men hvor de omkringliggende forhold sésom for-
rentningens serviceniveau — fx hvor hurtigt vaerkstedet kan reparere bilen
— passer til forbrugernes praeferencer i figur 3.32 ovenfor.

Det er pd den baggrund interessant at undersgge, hvorvidt forbrugernes
valg af veerksted levede op forbrugernes forventninger. Her angiver 89 pct.
af forbrugerne, at vaerkstedet fuldt ud eller stort set fuldt ud levede op til
forventningerne, jf. figur 3.40.
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FIGUR 3.40: FORBRUGERNES VURDERING AF, OM VARKSTEDSBES@GET LEVEDE OP TIL DE @NSKER, DE HAVDE INDEN
VALGET AF VAERKSTED (TRIN 4)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Levede besoget pd veerkstedet/den afsluttede ydelse op til de ensker, du
havde, inden du valgte veerkstedet?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = ja, fuldt ud og 5 = nej, slet ikke. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 1000. Bemerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er
undladt.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Analysen viser desuden, at forbrugere, der har betalt mindre end 1.000 kr.
for serviceeftersynet/reparationen, foler sig mere sikre pa, at de har valgt
den mest konkurrencedygtige udbyder sammenlignet med forbrugere, der
har betalt over 20.000 kr. for serviceeftersynet/reparationen. Endelig er
forbrugere, der ejer en relativt billig bil, mere sikre p4, at de valgte det veerk-
sted, der var bedst til prisen, jf. rapport fra London Economics s. 39.

Samlet peger analysen pé (trin 1-4), at forbrugerne i meget lille omfang ind-
henter tilbud fra autovaerkstederne, hvorfor forbrugerne har vanskeligt ved
at udfordre priserne og vurdere, om deres nuvaerende varksted er det bed-
ste. Ikke desto mindre tyder resultaterne pé, at forbrugerne er godt tilfredse
med deres nuveerende autoverksted. Dette kan ha&nge sammen med at un-
dersggelsens gvrige resultater peger p4, at forbrugerne i hgj grad valger et
autovaerksted, som de har tillid til (se fx figur 3.32), hvorfor forbrugerne evt.
ikke foler, at det er ngdvendigt at udfordre prisen.

Barrierer

I dette afsnit undersoges det hvilke barrierer, der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfzerd for forbrugerne pa markedet for autorepa-
rationer. Helt konkret er forbrugerne blevet spurgt om, i hvilken grad en
reekke udsagn passer med deres erfaring fra deres seneste bilreparation.
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FIGUR 3.41: BARRIERER FOR DEN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGERADF/ERD PA MARKEDET FOR AUTO-
REPARATION

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg var ikke utilfreds med det veerksted, jeg plejer
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad passer disse udsagn med dine erfaringer fra sidste
gang, din bil var til serviceeftersyn eller fik foretaget en ikke akut reparation?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = passer rigtig godt med mine erfaringer og 5 = passer slet
ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 1000. Bemeerk, at kolonerne ikke
summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa markedet for auto-
reparationer.

For det forste kan forbrugernes udgangsposition vere en barriere for at
agere konkurrencefremmende pa markedet for autoreparationer. 69 pct. af
forbrugerne tilkendegiver, at de var tilfredse med det nuveerende autovaerk-
sted, og overvejede derfor ikke at skifte til et andet vaerksted. Dette resultat
er meget lig resultatet pd bankmarkedet, hvor 65 pct. af forbrugerne ikke
overvejede at skifte, fordi de var tilfredse med deres nuvaerende bank, jf.
figur 3.11.

Det er positivt, at forbrugerne er tilfredse med deres autoverksted. Tilfreds-
heden og loyaliteten kan dog heemme konkurrencen pa markedet, nar de
tilfredse og loyale forbrugere er mindre villige til at udfordre prisen og sgge
det mest konkurrencedygtige tilbud.

Undersggelsen af forbrugernes adferd pa markedet viser, at storstedelen af
forbrugerne ikke modtager tilbud fra et autovaerksteder, inden de beslutter
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sig for, hvor bilen skal repareres. Forbrugerne har siledes vanskeligt ved,
dels at sammenligne tilbud og dels at vurdere den ydelse som de modtager
fra autovaerkstedet. Samlet indikerer undersagelsen, at forbrugerne ikke af-
seger markedet for alternative tilbud, hvorfor forbrugerne i mindre grad er i
stand til at udfordre priserne hos autovarkstederne. Forbrugernes udgang-
sposition kombineret med en manglende vilje til at afsage markedet kan
derved udgere en barriere pa markedet.

For det andet kan asymmetrisk information udgere en barriere for at agere
konkurrencefremmende. 49 pct. af de adspurgte angiver, at de ikke synes det
er interessant at sgge information om biler, serviceeftersyn og reparationer.
33 pct. synes det er besvaerligt, at indhente tilbud fra flere veerksteder, jf. fi-
gur 3.41. En andel af forbrugerne har séledes vanskeligt ved at gennemskue
markedet for autoreparationer. Dertil kommer, at den informationskilde,
forbrugerne hyppigst tyer til pa dette marked, er deres seedvanlige veerk-
sted, jf. figur 3.34 og 3.36. Forbrugerne er derved i nogen grad afhaengig af
radgivning fra deres nuvaerende veerksted. I forleengelse heraf angiver 53
pct. af forbrugerne, at de ikke forsggte at fa andre tilbud, fordi det er vigti-
gere at bevare et godt forhold til det nuvaerende vaerksted. Athaengigheden
af eget autovaerksted kan vare en barriere for den konkurrencefremmende
forbrugeradfeerd som folge af den asymmetriske information mellem veerk-
sted og forbruger.

For det tredje kan forbrugernes sageomkostninger i nogen grad udgere en
barriere for at agere konkurrencefremmende. 36 pct. af forbrugerne angiver,
at de skulle bruge en hurtig reparation, jf. figur 3.41. Dette er en udfordring,
idet de forskellige faser af kgbet (afdeekning af praeferencer, afsggning af
markedet, evaluering af alternativer samt valg af det mest konkurrencedyg-
tige tilbud) dermed skal gennemfores pa forholdsvis kort tid. Konsekvensen
kan vaere, at én eller flere faser springes over, fordi forbrugerne vurderer, at
deres sggeomkostninger er for hgje.

Helt overordnet ma det formodes, at utdlmodige forbrugere oplever soge-
omkostningen som vaerende hgjere sammenlignet med talmodige forbru-
gere. Den forventede mergevinst ved at acceptere det mest konkurrence-
dygtige tilbud — frem for det tilbud som forbrugeren kan opna uden at veere
konkurrencefremmende — risikerer derved ikke at std mal med sggeom-
kostningerne. Hgje oplevede segeomkostninger kan séledes mindske for-
brugernes motivation til at agere konkurrencefremmende.

Handel over granser

Oget handel over graenser giver starre muligheder for at agere konkurrence-
fremmende. Forbrugerne blev derfor — pa fire ud af de seks markeder —
spurgt om eventuelle barrierer for at foretage kabet i et andet land.

P& markedet for autoreparationer svarede 85 pct., at de ikke havde over-
vejet at bruge et udenlandsk vaerksted. 15 pct. havde overvejet det, og en
tredjedel af disse valgte at benytte et udenlandsk veerksted. Det svarer til, at
4 pct. af samtlige respondenter benyttede et udenlandsk vaerksted.



Blandt forbrugerne, der ikke benyttede et udenlandsk varksted, angiver 56
pct., at det ville vaere for besverligt og tidskraevende at benytte et uden-
landsk vaerksted. 43 pct. svarede, at en primer arsag, til, at de ikke benyt-
tede et udenlandsk veerksted, var, at de ikke mente, der ville vaere noget
at spare. 40 pct. var bekymrede for, om der ville veere darlige klagemulig-
heder, hvis noget gik galt, jf. rapport fra London Economics s. 46-47.
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3.5. Forbrugeradfaerd og barrierer — markedet for
private pensioner

BOKS 3.9: SAMMENFATNING - PENSIONSMARKEDET

Forbrugernes adfserd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder siledes med forst at afklare, hvilke
produkter som dakker forbrugerens praferencer (trin 1). Dernast afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsager evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (trin 4).

Tillid til pensionsselskabet og det finansielle afkast er de vigtigste faktorer
for forbrugerne, nar forbrugerne skal valge, hvordan de bedst bidrager til
de private pensionsordninger (trin 1). 84 pct. af forbrugerne angiver, at
tillid er meget vigtigt eller vigtigt, og 78 pct. angiver tilsvarende, at det
finansielle afkast er vigtigt, jf. figur 3.42.

Forbrugerne anvender den nuveerende bank eller egne erfaringer til at
sgge information om markedet (trin 2). 63 pct. af forbrugerne sgger in-
formation hos deres bank eller andre, der har serlig viden om omradet,
mens 25 pct. bruger egen erfaring og viden om gkonomi. Endelig bruger
20 pct. radgivning fra sin arbejdsgiver, og 17 pct. segte information pa
internettet.

Forbrugerne finder, at pensionsmarkedet er ugennemsigtigt (trin 3). Blot
21 pct. af forbrugerne angiver, at de er enige i, at det er muligt at gen-
nemskue hvilken service, de modtager for prisen, og 17 pct. angiver — pa
samme vis — at de er enige i, at det er muligt, at gennemskue om de be-
taler en fair pris for den service, de modtager. Endelig tilkendegiver blot
17 pct., at de er enige i, at det er muligt at sammenholde forskellige tilbud
fra pensionsudbyderne, jf. figur 3.50. Til sammenligning tilkendegiver 63
pct. af forbrugerne pa markedet for forbrugerelektronik, at det var meget
let eller let at finde det bedste tilbud, jf. figur 3.29. Det indikerer, at pen-
sionsmarkedet er relativt ugennemsigtigt for forbrugerne.

Forbrugerne overvurderer i nogen grad fordelagtigheden af deres valg af
pensionsordning pa markedet (trin 4). Forbrugerne mener, at markedet
er ugennemsigtigt og sveert at forsta. Alligevel vurderer 50 pct. af forbru-
gerne, at de er sikre pa, at deres pensionsordning giver dem det storst
mulige afkast.
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Barrierer for konkurrencefremmende adfserd
Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa markedet for pen-
sionsordninger.

— Asymmetrisk information kan udgere en barriere. Forbrugerne opfatter
markedet for private pensioner som komplekst. 54 pct. af forbrugerne er
enige i, at det er svart at sammenligne ydelser og produkter som pen-
sionsselskaberne og bankerne tilbyder. Dette kan indikere, at en betyde-
lig andel af forbrugere har sveert ved at gennemskue markedet, hvorfor
disse i nogen grad ma stgtte sig til pensionsselskabets rad og vejledning.

— Sogeomkostninger kan udgere en barriere. 38 pct. af forbrugerne angi-

ver, at de ikke vil bruge tid pa at undersgge markedet for private pensi-
onsordninger, og 34 pct. angiver, at pensionsordninger er uinteressante.
Segeomkostningen opleves — alt andet lige — hgjere pd markeder som
forbrugerne betragter som “uinteressante” sammenlignet med “interes-
sante” markeder, hvor sggeomkostningen — i nogen grad — kan opfattes
som en fritidsinteresse. Nar forbrugerne siledes oplever hgje sggeom-
kostninger, mindskes motivationen til at agere konkurrencefremmende.

Udgangspositionen kan udgere en barriere. 51 pct. af forbrugerne til-
kendegiver, at det er en barriere, at deres arbejdsgiver har valgt hvilken
pensionsordning, de skal have, jf. figur 3.53. Der er altsa en stor gruppe
af forbrugere — der mere eller mindre frivilligt — holder fast i deres ud-
gangsposition.

Der er identificeret folgende muligheder for barrierenedbrydning og styr-
kelse af den konkurrencefremmende forbrugeradfaerd pa markedet for pen-
sionsordninger.

— Asymmetrisk information: Forbrugerne kan i hgjere grad benytte sig af
uvildige eksperter, nér de skal traeffe storre valg vedr. pensionsinveste-
ringer. Dette vil styrke forbrugernes evne til at opn en fordelagtig pen-
sionsordning pa et ugennemskueligt marked. Et andet alternativ er at
sende sit behov for pensionsafkast og lignende i udbud og lade pensions-
selskaberne konkurrere om forbrugeren. Forbrugeren skal imidlertid
overveje, om den forventede mergevinst ved at sende i udbud, alterna-
tivt at anvende en uvildig radgiver, kan overstige omkostningen herved.
Der findes i dag forsikringsmaeglere, der tilbyder sddanne ydelser, men
de har meget fi private kunder, hvilket kan indikere, at omkostningen
for forbrugerne overstiger den forventede gevinst. Et tredje alternativ er,
at pensionsselskaberne i hgjere grad udformer deres informationsmate-
riale, sa det er til at forsté for alle kunder.

— Udgangsposition: Forbrugerne kan mindske deres afhaengighed af ar-
bejdsgiverens tilbud om pension ved at benytte en uvildig pensionsrad-
giver, som kan skabe overblik over mulighederne p& markedet.
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BOKS 3.10: FAKTA OM PENSIONSMARKEDET

— Det danske pensionssystem bestdr — helt overordnet — af tre omréader.
(i) lovpligtige pensionsordninger sdsom folkepensionen og ATP, (ii) Ar-
bejdsmarkedspensioner som typisk er overenskomstbestemte og (iii) fri-
villige private pensionsordninger.

Alle (eller nesten alle) danskere er — i sagens natur — dekket af den lov-
pligtige pensionsordning, mens ca. 80 pct. af danskerne er dakket af
arbejdsmarkedspensionsordninger, og ca. 40 pct. er dakket af private
pensionsordninger. Samlet set er 9o pct. af alle lanmodtagere dekket af
private og arbejdsmarkedspensionsordninger.*

For den enkelte forbruger er markedet for pensioner typisk kendetegnet
ved fa handler, da forbrugerne sjzldent kaber en pension. Til gengeeld ma
pensionsindbetalingerne over et helt liv betragtes som et stort kab.

Ifolge Forsikring & Pension er pensionsmarkedet et af de mest regulerede
markeder i Danmark.**

I en undersggelse fra 2008 konkluderer Konkurrencestyrelsen, at kon-
kurrencen pa markedet er svag, og at forbrugerne star over for vasentlige
gkonomiske og kontraktmaessige barrierer, hvis de gnsker at skifte udby-
der.***

I 2010 ligger pensionsmarkedet pa en 46. plads ud af 49 markeder i Kon-
kurrence- og Forbrugerstyrelsens ForbrugerForholdsIndeks (FFI). Pa
Penge- og Pensionspanelets Barometer fra 2009 fremgar det desuden,
at pension er det omrade i den finansielle sektor, som forbrugerne har
svaerest ved at gennemskue.

* Andersen og Skjodt (2007), 'Pension institutions and Annuities in Denmark’, World Bank Policy Re-
search Working Paper No. 4437.

** Forsikring & Pensions analyser af konkurrenceforholdene pa pensionsmarkedet — kommentarer til
Konkurrenceredegorelse 2008.

*#** Konkurrencestyrelsen (2008), ’Konkurrenceredeggrelse 2008.

Det danske pensionssystem bestar — helt overordnet — af tre omrader. (i)
lovpligtige pensionsordninger sdsom folkepensionen og ATP, (ii) Arbejds-
markedspensioner som typisk er overenskomstbestemte og (iii) frivillige
private pensionsordninger.

Nerverende undersggelse fokuserer udelukkende pa markedet for frivil-
lige private pensionsordninger, mens baggrundsrapporten fra London
Economics endvidere inddrager markedet for arbejdsmarkedspensioner
jf. rapport fra London Economics s. 98-121. Arsagen er, at forbrugere, der
indbetaler til private pensionsordninger, har fuld mulighed for at velge, (i)
hvilken pensionsudbyder de vil benytte, (ii) hvilken pensionsordning de vil
have, og (iii) hvor mange penge de vil bidrage med. Forbrugere, der indbe-
taler til arbejdsmarkedspensioner, har feerre muligheder for selv at veelge,

KONKURRENCE- OG FORBRUGERANALYSE 05 2011 - 73
I —IIIIIL——————



idet disse forbrugere er forpligtet til at benytte den overenskomstbestemte
pensionsudbyder.

Undersggelsen af markedet for private pensionsordninger er baseres pa
462 respondenter, hvor de gvrige markedsundersggelser — pa nar ejen-
domsmaeglermarkedet — er baseret pa 1000 respondenter.

Forbrugernes adfaerd pa markedet for private
pensioner

Nedenfor gennemgés forbrugernes adfzerd pa pensionsmarkedet i forhold
til de fire trin pa trappen for konkurrencefremmende forbrugeradfzrd, jf.
figur 2.1.

Trin 1: Afdaekning af praeferencer

I dette afsnit undersoges det, i hvilken grad forbrugerne er bevidste om de-
res praeferencer inden de foretager et kob pad markedet. Helt konkret er der
blevet spurgt ind til, (i) forbrugernes praeferencer pa markedet for private
pensionsordninger, (ii) forbrugernes generelle viden om pensionsydelser,
(iii) om forbrugerne ved, hvor de har deres private pensionsordning, og (iv)
i hvilken grad forbrugerne har indsigt i deres nuvaerende private pensions-
ordning, herunder (v) hvilke vilkar, der er indeholdt i pensionsordningen,
og endelig (vi) i hvilken grad forbrugernes nuveerende private pensionsord-
ning afspejler den foretrukne afkast- og risikoprofil.

Figur 3.42 er en oversigt over forbrugernes praeferencer i forhold til valg af
privat pensionsordning.



FIGUR 3.42: FORBRUGERNES PR/FERENCER PA MARKEDET FOR PRIVATE PENSIONER (TRIN1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

At jeg har tillid til den virksomhed,
jeg indbetaler pengene til

Det finansielle afkast

Sterrelsen pa de gebyrer, jeg bliver palagt
At jeg maksimerer mine skattefordele

At der er lav risiko

At mine penge bliver investeret etisk ansvarligt

At pengene bliver forvaltet af en dansk virksomhed
med dansktalende personale

At jeg ikke behgver at gore noget
At jeg havde gode erfaringer med pensionsselskabet

At jeg har kontrol med, hvordan mine penge investeres

At alle mine penge er samlet samme sted

At mine penge bliver forvaltet af den virksomhed,
som min arbejdsgiver har valgt til min
arbejdsgiverbetalte pension

At jeg kender personen, der forvalter mine penge
At jeg har faet pensionsselskabet anbefalet

At jeg kunne fa andre produkter
(f.eks. bank) med i kebet

At jeg selv kan gore alt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Meget vigtigt W2 [ B! m 4 I 5 Slet ikke vigtigt

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor vigtige er folgende faktorer, nar du skal valge, hvordan du bedst
bidrager til dine private pensionsordninger?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtig. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 462. Bemark, at kolonerne ikke summer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er
undladt.

Kilde: Undersagelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Resultaterne tyder p4, at flere faktorer er vaesentlige for forbrugerne. Dels
tillid til den virksomhed, der forvalter deres pensionspenge. 84 pct. af for-
brugerne angiver, at tillid er meget vigtig eller vigtig nar de skal veelge,
hvordan de bedst bidrager til private pensionsordninger, jf. figur 3.42. Dels
storrelsen pa det finansielle afkast, samt at der er lav risiko. 78 pct. og 64
pct. af forbrugerne angiver, at henholdsvis det finansielle afkast og lav risiko
er meget vigtig eller vigtig, nér de skal vaelge, hvordan de bedst bidrager til
private pensionsordninger, jf. figur 3.42. Herudover starrelsen pé de geby-
rer (65 pct.), som pensionsudbyderne opkraever og endelig et gnske om at
maksimere skattefordelene (66 pct.).

Figur 3.43 giver en indikation af forbrugernes generelle viden om private
pensionsordninger. 76 pct. af forbrugerne er meget enige eller enige i, at de-
res fremtidige pensionsudbetalinger athaenger af, hvordan pensionsbidra-
get bliver investeret. Samtidig angiver 36 pct. af forbrugerne — pd samme
vis — at de er enige i, at den fremtidige pensionsudbetaling er mere eller
mindre uafthangig af, hvad de fortager sig pa nuveerende tidspunkt, mens
40 pct. er uenige i dette udsagn, jf. figur 3.43.
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FIGUR 3.43: FORBRUGERNES VIDEN OM PENSION (TRINT)

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

De pensionsudbetalinger, jeg vil fa
i fremtiden afhaenger af, hvordan mine
pensionsbidrag investeres

De pensionsudbetalinger jeg far, nar jeg gir
pa pension, er mere eller mindre
uafheengig af hvad jeg gor nu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I 1 Meget enig o2 M3 o2 I 5 Meget uenig

Note: Forbrugerne er spurgt, hvor enige eller uenige de er i de oplistede udsagn. Svarene er afgivet pa en
skala fra 1-5, hvor 1 = Meget enig og 5 = Meget uenig.

Svarene er indhentet via websurvey, n = 462. Bemeerk, at kolonnerne ikke summerer til 100 pct., idet
“ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Figur 3.44 og 3.45 viser henholdsvis om forbrugerne er bevidste om, hvor
de har placeret pensionsopsparingen, og i hvilken grad forbrugerne forstar
hvilken pensionsordning de har.

Resultaterne tyder p4, at forbrugerne har god indsigt i, hvor deres pensions-
opsparing er placeret. 82 pct. af forbrugerne ved ngjagtigt i hvilke pensions-
selskaber/banker, de har placeret deres pensionsopsparing, mens 4 pct.
ikke ved det, jf. figur 3.44.

FIGUR 3.44: FORBRUGERNES VIDEN OM, HVOR DE HAR DERES PRIVATE PENSIONSORDNING (TRIN 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Jeg ved ngjagtigt, hvilke pensionsselskaber/
banker jeg har pensionsopsparinger i

|2
N

9% 5% 4%
)

[ 5 Jeg har ingen anelse, om hvilke
pensionsselskaber/banker jeg har
pensionsopsparinger i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du ved, hvilke pensionsselskaber/banker
du har dine pensionsopsparinger hos?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg ved ngjagtigt, hvilke pensionsselskaber /banker jeg har
pensionsopsparinger i og 5 = Jeg har ingen anelse, om hvilke pensionsselskaber /banker jeg har pensi-
onsopsparinger i. Svarene er indhentet via websurvey, n = 462. Bemaerk, at kolonnen ikke summerer til
100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen



Figur 3.45 viser i hvilken grad de adspurgte forbrugere oplever, at de har
forstaelse for deres pensionsordning. 65 pct. tilkendegiver, at de ved, hvil-
ken ordning de har, mens 13 pct. ikke forstar deres pensionsordning, jf.
figur 3.45.

FIGUR 3.45: FORBRUGERNES VIDEN OM DERES PENSIONSORDNING (TRINT)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B 1 Jeg ved ngjagtigt, hvilke pensionsordninger
jeg har

]
N
[

I 5Jeghar ingen anelse om, hvilke
pensionsordninger jeg har

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du forstar, hvilke pensionsordninger du har?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg ved ngjagtigt, hvilke pensionsordninger jeg har og 5 =
Jeg har ingen anelse om, hvilke pensionsordninger jeg har. Svarene er indhentet via websurvey, n = 462.
Bemaerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Resultaterne tyder endvidere p4, at forbrugerne kender vilkarene for deres
pensionsordning. 42 pct. svarer, at de kender alle eller stort set alle vilka-
rene i deres ordning, mens en nasten lige sé stor andel angiver, at de kender
ingen eller stort set ingen af vilkdrene i deres pensionsordning, jf. figur 3.46.
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FIGUR 3.46: FORBRUGERNES VURDERING AF DERES VIDEN OM VILKAR 0G BETINGELSER | DERES PENSIONSORDNING
(TRIN1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

I 1Jegkender alle vilkirene i mine
pensionsordninger

|2
M3
[

[ 5Jegkender ingen af vilkdrene i mine
pensionsordninger

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvilket omfang er du klar over dine vilkéir i dine pensionsordninger?
(fx administrationsomkostninger, risikogruppe, andel investeret i aktier vs. obligationer og indbetaling til
kollektive forsikringsordninger)?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg kender alle vilkérene i mine pensionsordninger og 5

= Jeg kender ingen af vilkdrene i mine pensionsordninger. Svarene er indhentet via websurvey, n = 462.
Bemerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet “ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Forbrugerne er herudover blevet spurgt om, hvorvidt deres nuvaerende ord-
ning afspejler deres foretrukne afkast- og risikoprofil. 59 pct. svarer, at de-
res private pensionsordning svarer ngjagtigt eller meget ngjagtigt til deres
gnsker, mens 14 pct. svarer, at de ikke ved det.

FIGUR 3.47- FORBRUGERNES VURDERING AF OVERENSSTEMMELSE MELLEM @NSKER 0G NUV/ERENDE PENSIONS-
ORDNING (TRIN1)
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B 1 Meget nojagtigt
o2
N3
W4

M 5 Slet ikke ngjagtigt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad afspejler din nuvzerende pensionsordning din foretruk-
ne afkast- og risikoprofil?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget ngjagtigt og 5 = slet ikke ngjagtigt. Svarene er
indhentet via websurvey, n = 462. Bemerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svar-

kategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen
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Det forhold, at 14 pct. svarer, at de ikke ved, om deres nuveaerende pensions-
ordning reflekterer deres gnsker kan bl.a. haenge sammen med, at en del
forbrugere ikke kender deres pensionsordning i detaljer.

Samlet tyder undersggelsens resultater pa (trin 1), at tillid og det samlede
afkast er vigtigt for forbrugerne, nar de valger pensionsselskab. Resulta-
terne indikerer ligeledes, at forbrugerne — i nogen grad — er bevidste om,
at deres fremtidige pensionsudbetalinger atheenger af, hvorledes pensions-
opsparingen bliver investeret, og derved er bevidste om den generelle me-
kanisme pa markedet. Endelig tyder resultaterne p4, at en stor andel af for-
brugerne ikke kender deres pensionsvilkar.

Trin 2: Afsggning af markedet

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne afsgger markedet,
inden de foretager et keb. Helt konkret er forbrugerne bl.a. blevet spurgt
om, (i) hvor de sgger information, og (ii) hvor mange eksperter de har dis-
kuteret deres pensionsordning med i det seneste ar.

Forbrugerne anvender i gennemsnit en til to informationskilder p& marke-
det for private pensioner, jf. rapport fra London Economics s. 105.

IGUR 3.48: FORBRUGERNES INFORMATIONSKILDER PA MARKEDET FOR PRIVATE PENSIONER (TRIN 2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg radferte mig med min bank eller andre, som
jeg oplever, har serlig viden pa omradet.

Jeg brugte min egen erfaring og viden om gkonomi

Radgivning fra min arbejdsgiver

Jeg sogte pa internet (f.eks. prissammenlignings-
portaler, bankers hjemmesider, www.borger.dk)

Radgivning fra familie, venner eller bekendte, som
jeg normalt sperger til rdds om store beslutninger

Radgivning fra familie, venner eller bekendte med
serlig indsigt i pensionsordninger og
pensionsmarkedet

Jeg laeste reklamer og artikler i aviser og blade

Andet

Ingen af disse

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvilke af disse informationskilder, har du brugt til at afgere, hvordan
du bedst bidrager til din pension?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 462. Bemaerk, at forbrugerne har haft mulighed for at afgive
mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen
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Resultaterne tyder p4, at forbrugerne indhenter information hos deres nu-
vaerende bank eller andre, der har sarlig viden pa omradet. Herudover be-
nytter forbrugerne sig ogsa af egen erfaring og radgivning fra arbejdsgiver,
nér de skal sgge information om pension, jf. figur 3.48.

25 pct. af forbrugerne har ikke talt med en ekspert om deres nuvaerende
pensionsordning inden for det seneste ar, mens 76 pct. af forbrugerne har
talt med minimum én ekspert inden for det seneste ar, jf. figur 3.49.

IGUR 3.49: ANTAL EKSPERTER FORBRUGERNE HAR TALT MED OM DERES PENSIONSORDNING INDEN FOR DET SIDSTE AR

(TRIN 2)
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80 %
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor mange eksperter (fx bankradgivere, skatteradgivere eller andre
med serlig viden om omradet) vil du tro, du har talt med om dine pensionsordninger inden for det

seneste ar?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 462.
Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

KONKURRENCE-

Samlet tyder resultaterne pa (trin 2), at forbrugerne bruger deres nuvaeren-
de bank og andre med szrlig viden om markedet, samt forbrugernes egen
erfaring og viden om gkonomi som den primere informationskilde. Endelig
tyder resultaterne pa at forbrugerne — i et vist omfang — inddrager eksperter
nar de vurderer deres pensionsordninger.

Trin 3: Evaluering af alternativer og evt. forhandling

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne evaluerer alter-
native tilbud pa markedet, inden de foretager et kab. Helt konkret er der
spurgt ind til, (i) hvor gennemsigtigt forbrugerne oplever markedet, (ii) i
hvilket omfang forbrugerne forhandlede om prisen for pensionsordningen
fx gebyrer, og (iii) drsagen til at forbrugerne evt. ikke forhandlede med pen-
sionsvirksomheden.

Figur 3.50 viser i hvilket omfang forbrugerne oplever markedet som gen-
nemsigtigt.
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FIGUR 3.50: FORBRUGERNES OPLEVELSE AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA PENSIONSMARKEDET (TRIN 3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Det er muligt at indhente information om servicen
og priserne hos de forskellige pensionsudbydere

Det er muligt at gennemskue hvilken service jeg
vil fa og hvad jeg skulle betale for den

Det er muligt at ssmmenligne forskellige tilbud
fra forskellige pensionsudbydere

Det er muligt at gennemskue om jeg betaler
en fair pris for den service, jeg far hos
pensionsudbyderen

Det er muligt at gennemskue hvilke
pensionsudbydere pa markedet, der var
oplagte at fa tilbud fra i mit tilfeelde
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M 1 Meget enig o2 s | I 5 Meget uenig

Note: Forbrugerne er spurgt, hvor enige de er i de oplistede udsagn.

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Meget enig og 5 = Meget uenig. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 462. Bemaerk, at kolonnerne ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er
undladt

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Helt overordnet viser figur 3.50 at forbrugerne opfatter markedet for pri-
vate pensionsordninger som relativt ugennemsigtigt.

Saledes angiver blot 21 pct. af forbrugerne, at de er meget enige eller enige
i, at det er muligt at gennemskue hvilken service, de modtager for prisen, og
17 pct. angiver — pd samme vis — at de er enige i, at det er muligt at gennem-
skue, om de betaler en fair pris for den service, de modtager, jf. figur 3.50.

I forleengelse heraf tilkendegiver blot 17 pct. at de er enige i, at det er mu-
ligt at sammenholde forskellige tilbud fra pensionsudbyderne, og 14 pct. er
enige i, at det var muligt at gennemskue hvilken udbyder, som det ville vaere
oplagt at modtage et tilbud fra, jf. figur 3.50.

Til sammenligning tilkendegiver 63 pct. af forbrugerne pa markedet for for-
brugerelektronik, at det var meget let eller let at finde det bedste tilbud,
og tilsvarende 60 pct. angiver, at det var let at sammenligne forskellige
produkter, jf. figur 3.29. I det lys kan resultaterne af figur 3.50 indikere,
at markedet for private pensionsordninger ikke er let gennemskueligt for
forbrugerne.



Det er endvidere veerd at bemeerke, at en relativ stor andel af forbrugerne
svarer “ved ikke” pa spergsmalene om gennemsigtigheden pa markedet, jf.
figur 3.50. Dette kan ligeledes indikere, at forbrugerne betragter markedet
som uigennemsigtigt.

Resultaterne tyder pd, at mange forbrugere ikke forhandler om prisen.
89 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at de ikke pa noget tidspunkt har for-
handlet om sterrelsen pa de gebyrer, de skal betale, mens 9 pct. angiver, at
de har forhandlet.

Af de 89 pct., som ikke har forhandlet, angiver 39 pct., at de ikke vidste, at
det var en mulighed, og 24 pct., at de ikke fglte, at de havde mulighed for
at forhandle. Endelig angiver 11 pct., at det ikke var vigtigt for deres privat-
gkonomi.

FIGUR 3.51: FORBRUGERNES ANGIVELSE AF DEN PRIM/ERE ARSAG TIL IKKE AT FORHANDLE (TRIN 3)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Jeg vidste ikke, at jeg kunne

Jeg foler ikke, jeg har mulighed for at forhandle

Det er for besveerligt

Det er ikke vigtigt for min privatekonomi

Jeg kan ikke lide at forhandle om pris og gebyrer

Andet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Note: Forbrugerne er spurgt til: Du siger, at du tkke har forhandlet om storrelsen pd gebyrer, hvad er
den primaere drsag?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 413.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Analysen viser desuden, at forbrugere med en husstandsindkomst pé over
900.000 kr./ar ifolge deres egen vurdering i hgjere grad evaluerer alternati-
verne pa markedet for private pensioner, jf. rapport fra London Economics
S. 110.

Samlet indikerer resultaterne pa (trin 3), at forbrugerne vurderer, at pen-
sionsmarkedet er sveert gennemskueligt. Desuden tyder resultaterne p4, at
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forbrugerne ikke forsgger at forhandle om sterrelsen pa de gebyrer, de skal
betale, hvilket primaert skyldes at forbrugerne ikke var klar over, at dette var
en mulighed.

Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ

I dette afsnit undersages det, i hvilken grad forbrugerne — selv vurderer —
at de har valgt den pensionsordning, der giver bedste afkast pa baggrund
af indbetalingerne. Helt konkret er forbrugerne blevet spurgt om, hvorvidt
deres nuvaerende pensionsordning sikrer den sterst mulige pensionsud-
betaling, nér de gar pa pension.

Halvdelen af forbrugerne (50 pct.) vurderer, at deres nuvaerende pensions-
ordning sikrer dem den sterst mulige pensionsudbetaling, nar de gar pa
pension. 11 pct. mener ikke, at det er tilfzldet.

FIGUR 3.52: FORBRUGERNES VURDERING AF DERES NUVARENDE PENSIONSORDNINGER (TRIN 4)

M 11 meget hgj grad
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad mener du, at dine nuvarende pensionsordninger sikrer
dig de storst mulige pensionsudbetalinger, ndr du er pensionist? Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5,

hvor 1 = I meget hgj grad og 5 = Slet ikke.

Svarene er indhentet via websurvey, n = 462. Bemeerk, at kolonnen ikke summerer til 100 pct., idet

“ved ikke” svarkategorien generelt er undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

Det forhold at en relativ lille andel af forbrugerne angiver, at de i meget hgj
grad mener, at pensionsordningen giver dem det sterste afkast (9 pct.), kan
evt. tyde pa, at forbrugerne er bevidste om at de ikke har tilstraekkeligt ind-
sigt i markedet til at vurdere, hvorvidt de har sikret sig den bedste pensions-
ordning. Dette tyder pa at pensionskunderne overvurderer fordelagtighe-
den af deres kab pa markedet. Alternativt er forklaringen, at forbrugerne
netop er bevidste om, at deres risikoprofil evt. indeberer, at afkastet fra
deres pensionsordning ikke er det hgjest mulige.

Barrierer

I dette afsnit undersoges det hvilke barrierer, der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adfeerd for forbrugerne. Helt konkret er forbru-
gerne blevet spurgt om, i hvilken grad en rakke udsagn passer med deres
erfaring fra deres seneste ldntagning.
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Figur 3.53 opsummerer de potentielt vaesentligste barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa markedet for private pensioner.

FIGUR 3.53: BARRIERER FOR DEN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGERADF/A&RD PA MARKEDET FOR PRIVATE
PENSIONER
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Y . . 37% 14 % 12% 4% 23 %
pensionsordning jeg skal have
Det er svaert at sammenligne de forskellige  fame i
produkter og ydelser, som pensionsselskaberne og 1% 4%
bankerne tilbyder

Jeg er afhangig af min pensionsridgivers vejledning
Jeg vil ikke bruge tid pé at undersoge markedet

Jeg kan ikke skifte til en anden pensionsordning
Jeg ved ikke, hvad alternativerne er til

min nuverende pensionsordning

Jeg vidste ikke, at jeg kunne skifte pensionsselskab

Jeg synes ikke pensionsopsparinger er interessante

Det er sveert at forsta forskellene pa
de forskellige pensionsopsparinger

Jeg vil have alle mine pensions-
opsparinger samme sted
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M 1 Passer rigtig godt med mine erfaringer o M H 4 [ 5 Passer slet ikke med mine erfaringer

Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hgj grad passer disse udsagn med dine erfaringer?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Passer rigtigt godt med mine erfaringer og 5 = Passer slet
ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 462. Bemark, at kolonnerne ikke
summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er undladt.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa markedet for pri-
vate pensioner.

For det forste andet kan asymmetrisk information udgere en barriere for
at agere konkurrencefremmende. Forbrugerne opfatter markedet for pri-
vate pensioner som komplekst. 54 pct. af forbrugerne er enige i, at det er
sveert at sammenligne ydelser og produkter som pensionsselskaberne og
bankerne tilbyder. Og 40 angiver, at de ikke kender alternativerne til deres
nuvaerende pensionsordning. Dertil kommer, at 38 pct. tilkendegiver, at de
er atheengige af deres pensionsradgivers vejledning.

Endelig fremgik det af figur 3.50, at blot 17 pct. af forbrugerne angiver, at de
er enige i, at det er muligt at sammenholde forskellige tilbud fra pensions-
udbyderne. Til sammenligning tilkendegiver 63 pct. af forbrugerne pa mar-
kedet for forbrugerelektronik, at det var meget let eller let at ssmmenligne
forskellige produkter, jf. figur 3.29.
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Samlet set kan dette indikere, at en betydelig andel af forbrugere har svert
ved at gennemskue markedet, hvorfor disse i nogen grad er overladt til pen-
sionsselskabets rad og vejledning.

For det andet kan forbrugernes segeomkostninger udgere en barriere for
at agere konkurrencefremmende. 38 pct. af forbrugerne angiver, at de ikke
vil bruge tid pa at undersege markedet for private pensionsordninger, og 34
pct. angiver, at pensionsordninger er uinteressante.

Segeomkostningen foles — alt andet lige — hgjere pa markeder som for-
brugerne betragter som “uinteressante” sammenlignet med “interessante”
markeder, hvor segeomkostningen — i nogen grad — kan opfattes som en
fritidsinteresse. Nar forbrugerne séledes oplever hgje sggeomkostninger,
mindskes motivationen til at agere konkurrencefremmende.

For det tredje kan forbrugernes udgangsposition vere en barriere for at
agere konkurrencefremmende pa markedet for private pensionsordninger.
51 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at det er en barriere, at deres arbejds-
giver har valgt, hvilken pensionsordning de skal have, jf. figur 3.53. Der er
altsd en stor gruppe af forbrugere, der — mere eller mindre frivilligt — holder
fast i deres udgangsposition. Forbrugernes konkrete aftale med arbejdsgi-
veren om den private pensionsordning kendes dog ikke i denne undersg-
gelse. Resultatet kan imidlertid ogsa indikere, at forbrugerne i deres svar
ikke har sondret mellem egentlige private pensionsordninger, som de selv
indbetaler til, og arbejdsgiveradministrerede pensionsordningen, hvor ar-
bejdsgiveren indbetaler via traek i lennen.

Resultaterne indikerer, at der er en lav forbrugermobilitet pd markedet.
89 pct. af forbrugerne har angivet, at de ikke har skiftet privat pensions-
selskab inden for de sidste to &r. Nedenstéende figur viser, at ud af de 89
pct., der ikke har skiftet, angiver 7 pct., at de ikke vidste, de kunne skifte
pensionsselskab. 12 pct. angiver, at de ikke ved nok om pensionsordninger
til at kunne afggre, om det kan betale sig at skifte, mens 35 pct. angiver, at
de henholdsvis er godt tilfredse med deres nuvaerende pensionsselskab, og
18 pct. tilkendegiver, at de har den bedste pensionsopsparing i forhold til
gnsker og muligheder.



FIGUR 3.54: FORBRUGERNES ANGIVELSE AF DEN PRIM/ERE ARSAG TIL IKKE AT SKIFTE
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvad er den primaere arsag til, at du ikke har skiftet dit private pensi-
onsselskab ud? Svarene er indhentet via websurvey, n = 412.
Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
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3.6. Forbrugeradfaerd og barrierer — ejendoms-
maeglermarkedet

BOKS 3.11: SAMMENFATNING - EJENDOMSMAGLER-
MARKEDET

Forbrugernes adfserd pa markedet

— Beskrivelsen af, i hvilket omfang forbrugerne agerer konkurrencefrem-
mende, folger trappestigen i figur 2.1 og boks 2.1 ovenfor. En konkur-
rencefremmende forbruger begynder siledes med forst at afklare, hvilke
produkter som dakker forbrugerens praferencer (trin 1). Dernast afsg-
ger forbrugeren markedet (trin 2). Forbrugeren sammenholder tilbud-
dene (trin 3), og forsager evt. at forhandle et endnu bedre tilbud pa plads.
Endelig accepterer forbrugeren det bedste tilbud (trin 4).

Professionalisme, personlighed, @rlighed og kendskab til lokalomréadet er
vigtigt, nar forbrugerne skal valge en ejendomsmegler (trin 1). 97 pct. og
85 pct. af forbrugerne tilkendegiver, at henholdsvis ejendomsmaeglerens
professionalisme og aerlighed samt vedkommendes kendskab til lokalom-
radet var meget vigtigt eller vigtigt ved deres seneste boligsalg, jf. figur
3.55. Forbrugerne er desuden bevidst om hvilken ydelse, de gnsker, inden
de tager kontakt til ejendomsmaegleren. 72 pct. angiver, at de ved hvilken
ydelse, de har brug for, inden de tager kontakt til en ejendomsmaegler,
og 8 pct. har begraenset viden om, hvilken ydelse de har brug for, jf. figur

3.56.

De fleste forbrugere er gode til at afsage markedet (trin 2). 86 pct. af for-
brugerne indhentede minimum to tilbud fra ejendomsmaeglerne i forbin-
delse med deres seneste boligsalg, mens blot 2 pct. ikke indhentede nogen
tilbud fra ejendomsmaglere, jf. figur 3.58.

Ejendomsmaeglermarkedet er relativt ugennemsigtigt (trin 3). 38 pct.
angiver, at det er let at sammenligne tilbud fra forskellige ejendomsmeeg-
lere. Til sammenligning angiver 60 pct. af forbrugerne pad markedet for
forbrugerelektronik, at det er let at sammenligne forskellige produkter
og 63 pct. mener, at det er let at finde det bedste tilbud, jf. figur 3.29.
Analysen indikerer séledes, at ejendomsmaeglermarkedet er relativt mere
ugennemsigtig ssmmenlignet med markedet for forbrugerelektronik.

Et flertal af forbrugerne er sikre pa, at de har valgt det bedste tilbud til
prisen (trin 4). Saledes angiver 58 pct. af forbrugerne, at de er meget sikre
eller sikre pa, at de har valgt det bedste tilbud til prisen, mens 14 pct. er
meget usikker eller usikker pa dette, jf. figur 3.61.
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Barrierer for konkurrencefremmende adfserd
Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa ejendomsmaegler-
markedet.

— Segeomkostninger kan udggere en barriere. 73 pct. af forbrugerne angiver,
at de ville have boligen pa markedet sa hurtigt som muligt, jf. figur 3.63.
De forskellige faser af kabet (trin 1-4) risikerer derved at blive gennem-
fort pa for kort tid, hvilket indebaerer en risiko for, at én eller flere faser
springes over. Nar forbrugerne oplever hgje sageomkostninger, mindskes
motivationen til at agere konkurrencefremmende.

— Forbrugerne skal minimum betale dobbelt salzer, hvis de onsker at an-
vende to eller flere ejendomsmaeglere pd samme tid. 39 pct. af forbru-
gerne oplever, at det er en barriere, at de blot kan anvende én ejendoms-
maegler ad gangen, jf. figur 3.63. Dette begranser forbrugernes mulighed
for at lade ejendomsmaeglerne konkurrere pd parametre sasom liggetid,
pris eller salgsmateriale etc

— Asymmetrisk information kan udgere en barriere. 50 pct. af forbrugerne
angiver, at det er svaert at vurdere, hvad magleren gor for at szlge bo-
ligen, og 51 pct. oplever, at det er besveerligt at szlge boligen uden en
ejendomsmaegler. Endelig angiver 45 pct., at det er sveert at forstd hvilken
ejendomsmaegler, der er bedst til prisen, jf. figur 3.63. Samlet kan dette
pege p4, at forbrugerne — der har svaert ved at gennemskue markedet —
ofte er afhaengige af den radgivning, som maegleren tilbyder.

Der er identificeret folgende muligheder for barrierenedbrydning og styr-
kelse af den konkurrencefremmende forbrugeradfzerd pa ejendomsmeegler-
markedet.

— Asymmetrisk information: Forbrugerne kan reducere informationsulig-
heden ved fx at anvende boligejer.dk, der er uvildig offentlig information
til alle, der vil kabe, szlge eller bygge bolig.

— Lovkravet, om at forbrugeren skal betale fuldt saleer til samtlige benytte-
de ejendomsmaeglere, hvis boligen bliver solgt, kan evt. afskaffes. Dette
vil give ejendomsmaeglerne en bedre mulighed for at konkurrere intenst
om boligerne og skabe et mere dynamisk marked. Forslagets virkninger
er dog ikke undersggt naermere i denne rapport.

Disse muligheder for barrierenedbrydning er fremheevet ud fra, hvad der
fra en konkurrencemaessig vinkel vil kunne bidrage til at styrke forbruge-
radfzerden. Men samtlige effekter pa det specifikke marked er ikke analyse-
ret fuldt ud. Dette kan et eventuelt videre arbejde klarlaegge.
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BOKS 3.12: FAKTA OM EJENDOMSMAGLERMARKEDET

— Det danske ejendomsmaeglermarked er karakteriseret ved, at forbruge-
ren skal betales saler til samtlige maeglere, hvis forbrugeren skulle gnske
at indga formidlingsaftale med flere end én ejendomsmaegler. Kontrakten
mellem forbruger og ejendomsmaegler binder typisk forbrugeren til ejen-
domsmegleren i en given periode (typisk seks maneder). Det folger af
lov om omsatning af fast ejendom § 11, stk. 1, at ejendomsmaegleren har
ret til sit vederlag, hvis der indgas kebsaftalen inden formidlingsaftalens
opher. Det folger derfor af loven, at forbrugeren skal betale vederlag til
den eller de ejendomsmaeglere, som han har en gyldig formidlingsaftale
med pa det tidspunkt, hvor boligen bliver solgt.

For den enkelte forbruger er ejendomsmaeglermarkedet som oftest ken-
detegnet ved relativt fa keb over et livsforlgb. De fa gentagne kab betyder,
at forbrugerne kun i begraenset omfang kan gere brug af deres erfaringer.

Bekymring for konkurrenceintensiteten i sektoren har betydet, at Kon-
kurrencestyrelsen flere gange inden for de seneste 10 ar har vurderet
konkurrenceniveauet pad markedet. I sin rapport fra 2009 konkluderer
styrelsen, at konkurrenceintensiteten i sektoren var relativt lav i 2007,
men dog hgjere end i 2002.*

I Forbrugerredegarelse 2010 er markedet placeret som nummer 44 ud af
49 markeder — altsa i bunden af forbrugerforholdsindekset. Forbrugerne
scorer bade deres tillid, gennemsigtighed og klageforhold lavt pa marke-
det.

* Konkurrencestyrelsen (2009), ‘Bolighandel — ydelser fra ejendomsmeeglere og advokater’.

Forbrugernes adfzerd pa ejendomsmaglermarkedet

Nedenfor gennemgas forbrugernes adfzerd pé ejendomsmaeglermarkedet i
forhold til de fire trin pa trappen for konkurrencefremmende forbrugerad-
feerd, jf. figur 2.1.

Undersggelsen baseres pd 227 respondenter, hvor de gvrige markedsun-
dersogelser — pd neer markedet for private pensioner — er baseret pid 1000
respondenter.

Trin 1: Afdeekning af praferencer

I dette afsnit underseages det, i hvilken grad forbrugerne er bevidste om
deres preeferencer inden de foretager et kab pa markedet. Helt konkret er
der blevet spurgt ind til, (i) forbrugernes praferencer pa markedet for ejen-
domsmaeglerydelser, og (ii) forbrugernes forstéelse for den ydelse de havde
brug for, inde de kontaktede ejendomsmaegleren.

Figur 3.55 er en oversigt over forbrugernes preeferencer i forhold til valg af

ejendomsmaeegler.
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FIGUR 3.55: FORBRUGERNES PRAFERENCER | FORHOLD TIL VALG AF EJENDOMSM/GLER (TRINT)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor vigtige var folgende faktorer for dig, da du solgte din bolig?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = meget vigtigt og 5 = slet ikke vigtig. Svarene er indhentet

via websurvey, n = 227.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
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Resultaterne indikerer, at seerligt to faktorer er vaesentlige for forbruger-
ne. For det forste er ejendomsmaeglerens professionalisme, personlighed,
erlighed og kendskab til lokalomradet vigtigt. 97 pct. og 85 pct. af forbru-
gerne tilkendegiver, at henholdsvis ejendomsmeeglerens professionalisme
og erlighed samt vedkommendes kendskab til lokalomradet var meget
vigtigt eller vigtigt ved deres seneste boligsalg, jf. figur 3.55. For det andet
er det vigtigt, at boligen vurderes og markedsfores pa en tilfredsstillende
made. 89 pct. af forbrugerne angiver, at god markedsfering af boligen var
meget vigtig eller vigtig ved deres seneste boligsalg, jf. figur 3.55.

Det bemarkes desuden, at selv om forbrugerne betragter pris- og omkost-
ningsfaktorer (fx boligens pris og ejendomsmaeglerens salaer) som veesent-
lige — sa er disse faktorer generelt mindre vigtige end de kvalitetsmaessige
faktorer (fx ejendomsmeeglerens evner og personlighed), jf. figur 3.55.

Figur 3.56 giver en indikation af, hvor gode forbrugerne — efter egen opfat-

telse — er til at afdeekke hvilken ydelse, de har brug for hos en ejendoms-
maegler, inden de velger megler.
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FIGUR 3.56: FORBRUGERNES FORSTAELSE FOR HVILKEN YDELSE DE HAVDE BRUG FOR INDEN VALG AF EJENDOMS-
MAGLER (TRIN1)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: I hvor hej grad vil du sige, at du forstar, hvilke ydelser du har brug for
fra ejendomsmaeglere, for at kunne salge din bolig?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Jeg forstod fuldt ud de forskellige lanetyper og 5 = Jeg
forstod slet ikke de forskellige lanetyper. Svarene er indhentet via websurvey, n = 227.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

72 pct. vurderer, at de ved hvilken ydelse, de har brug for, inden de tager
kontakt til en ejendomsmaegler. 8 pct. har begraenset viden om, hvilken
ydelse, de har brug for, jf. figur 3.56.

Samlet kan resultaterne tyde pa (trin 1), at ejendomsmeeglerens personlig-
hed, professionalisme, og kendskabet til lokalomrédet, samt hvorledes boli-
gen skal markedsfares er vigtigt inden valget af ejendomsmagler. Desuden
tyder resultaterne pé at forbrugerne har en god forstéelse for, hvilke ydelser
de eftersparger pd markedet.

Trin 2: Afsggning af markedet

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne afsgger markedet,
inden de foretager et keb. Helt konkret er forbrugerne bl.a. blevet spurgt
om, (i) hvor de sgger information, og (ii) hvor mange tilbud forbrugerne
indhentede, inden de besluttede sig for hvilken maegler, de ville bruge.

Figur 3.57 viser en oversigt over forbrugernes informationskilder pa ejen-
domsmaglermarkedet.
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FIGUR 3.5/: FORBRUGERNES INFORMATIONSKILDER PA EJENDOMSM/&GLERMARKEDET (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvilke af disse informationskilder, brugte du sidste gang, du skulle
afgore hvilken ejendomsmaegler, du skulle benytte?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 227. Bemerk, at forbrugerne har haft mulighed for at afgive
mere end ét svar, hvorfor tallene summerer til mere end 100 pct.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Resultaterne indikerer, at forbrugerne primert bruger ejendomsmaegleren,
internettet og deres egen erfaring til at indhente informationer om mar-
kedet. Saledes kontakter 63 pct. af forbrugerne en ejendomsmaegler, mens
62 pct. soger information pa internettet, 58 pct. anvender egen erfaring, jf.

figur 3.57.

Figur 3.58 giver et billede af hvor mange tilbud forbrugerne indhenter, in-
den de beslutter sig for en ejendomsmaegler.
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FIGUR 3.58: ANTALLET AF EJENDOMSM/GLERE SOM FORBRUGERNE INDHENTEDE TILBUD FRA (TRIN 2)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor mange ejendomsmaeglere indhentede du tilbud fra, inden du
beslutter dig til, hvilken ejendomsmaegler du ville benytte?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 227.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

De fleste forbrugere er gode til at afsage markedet. 86 pct. af forbrugerne
indhentede minimum to tilbud fra ejendomsmaeglerne i forbindelse med
deres seneste boligsalg. Blot 2 pct. indhentede ikke nogen tilbud fra ejen-
domsmeeglere, for de besluttede sig for, hvem de ville benytte, jf. figur 3.58.

Samlet tyder resultaterne pa (trin 2), at forbrugerne primeert sgger infor-
mation via ejendomsmaeglerne, internettet og deres egen erfaring. Resulta-
terne peger i den forbindelse p4, at forbrugerne — helt overordnet — er gode
til at indhente tilbud fra maglerne, inden de beslutter sig pa4 markedet.

Trin 3: Evaluering af alternativer og evt. forhandling

I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne evaluerer alternati-
ve tilbud pa markedet, inden de foretager et kab. Helt konkret er der spurgt
ind til, (i) hvor gennemsigtigt forbrugerne oplever markedet, (ii) hvorvidt
forbrugerne valgte at saelge boligen selv, og (iii) drsagen til at forbrugerne
evt. valgte at szlge bolig selv.
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FIGUR 3.59: FORBRUGERNES OPLEVELSE AF GENNEMSIGTIGHEDEN PA EJENDOMSM/AGLERMARKEDET (TRIN 3)

Det er let at gennemskue, hvilken service jeg
vil f, og hvad jeg skal betale for den

Det er let at gennemskue, om jeg kommer til at
betale en fair pris for den service jeg vil fa

Det er let at sammenligne forskellige tilbud
fra forskellige ejendomsmaeglere

I 1 Meget enig [ M s

0% 100% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| I 5 Meget uenig

Note: Forbrugerne er spurgt, hvor enige de er i de oplistede udsagn.
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Meget enig og 5 = Meget uenig. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 227. Bemeerk, at kolonnerne ikke summerer til 100 pct., idet "ved ikke” svarkategorien er

undladt.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen

Helt overordnet er forbrugerne jeevnt fordelt pa spergsmélene om, hvorvidt
markedet er gennemsigtigt. Saledes tilkendegiver 33 pct. af forbrugerne, at
de er enige i, at det er let at gennemskue hvilken service, de modtager og
hvad de skal betale for den, mens 29 pct. er uenige i dette udsagn, jf. figur
3.59. 33 pct. af forbrugerne angiver, at det er let at gennemskue om de be-
taler en fair pris, mens 36 pct. ikke mener, at dette er tilfeeldet pd markedet.
Endelig angiver 38 pct., at det er let at sammenligne tilbud fra forskellige
ejendomsmaeglere, hvorimod 25 pct. er uenige eller meget uenige.

Til sammenligning angiver 63 pct. af forbrugerne pa markedet for forbru-
gerelektronik, at det er let at gennemskue priserne pa markedet, 60 pct.
mener, at det er let at sammenligne forskellige produkter og endelig mener
63 pct., at det er let at finde det bedste tilbud, jf. figur 3.29.

Resultaterne tyder pa, at sterstedelen af forbrugerne (78 pct.) bruger en
ejendomsmaegler nar de skal szlge deres bolig, jf. rapport fra London Eco-
nomics s. 123. Figur 3.60 viser en raekke arsager til at forbrugerne ikke valg-
te at benytte en ejendomsmaegler ved deres seneste boligsalg.
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FIGUR 3.60: ARSAG TIL FRAVALG AF EJENDOMSM/EGLER (TRIN 3)
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Jeg synes salerene til ejendomsmaeglere er for
stort i forhold til den service man far

Jeg havde (nzrmest) allerede en keber

Jeg troede p4, at det ville veere let at szlge
ejendommen (fx pa grund af markedet
pé det givne tidspunkt)

Andre arsager

Jeg havde lyst til at preve og selge den selv
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Du siger, at du ikke brugte en ejendomsmaegler, hvad var den primaere
arsag til, at du fravalgte en maegler?

Svarene er indhentet via websurvey, n = 39.

Kilde: Undersggelsen er udarbejdet af London Economics pé vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Den primare arsag til at fravaelge ejendomsmeegleren — og i stedet salge
boligen selv — er umiddelbart saleret. 35 pct. af forbrugerne angiver, at sa-
leerets er for stort i forhold til den service ejendomsmaeglerne yder, jf. figur
3.60. Svarende er dog alene baseret pa 39 respondenter.

Samlet indikerer analysen (trin 3), at ejendomsmaeglermarkedet er relativt
mere ugennemsigtig sammenlignet med markedet for forbrugerelektronik.
Dette haenger — i sagens natur — ogsi sammen med at forbrugerne typisk
har betydelig mere erfaring med at kabe forbrugerelektronik, end de har
med keb og salg af boliger. Resultaterne tyder i gvrigt pa, at forholdsvis fa

forbrugere szlger boligen selv.

Trin 4: Valg af det mest konkurrencedygtige alternativ
I dette afsnit undersgges det, i hvilken grad forbrugerne — selv vurderer —
at de har valgt den bedste ejendomsmaegler til prisen og hvorvidt ydelsen

levede op til forventningerne.

Figur 3.39 viser i hvilket omfang forbrugerne selv vurderer, at de har valgt

den bedste ejendomsmaegler til prisen.

KONKURRENCE- 0G FORBRUGERANALYSE 05 2011 - 95



FIGUR 3.61: FORBRUGERNES VURDERING AF TILBUDDET (TRIN 4)
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Hvor sikker er du pd, at du valgte det tilbud, der var bedst til prisen?
Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Meget sikker og 5 = Meget usikker. Svarene er indhentet
via websurvey, n = 227.

Kilde: Undersegelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen

Et flertal af forbrugerne er sikre p4, at de har valgt det bedste tilbud til pri-
sen. Saledes angiver 58 pct. af forbrugerne, at de er meget sikre eller sikre
P4, at de har valgt det bedste tilbud til prisen, mens 14 pct. er meget usikker
eller usikker pa dette, jf. figur 3.61.

Adspurgt om, hvorvidt ydelsen levede op til de praeferencer, forbrugeren
havde inden valg af ejendomsmaegler, svarer 50 pct., at ydelsen levede op
til deres praeferencer. 29 pct. tilkendegiver, at ydelsen ikke levede op til de
praferencer, de havde, inden de valgte ejendomsmaegler. Der er altsa en
tredjedel af forbrugerne, der ikke er tilfredse med den ydelse, de har faet,
jf. figur 3.62.

FIGUR 3.62: FORBRUGERNES VURDERING AF OM YDELSEN INDFRIEDE DERES FORVENTNINGER (TRIN 4)
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M 5 Nej, slet ikke
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Note: Forbrugerne er spurgt til: Levede den ydelse du fik op til de onsker, du havde, inden du valgte
ejendomsmaegleren?

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Ja, fuldt ud og 5 = Nej, slet ikke. Svarene er indhentet via
websurvey, n = 178.

Kilde: Undersogelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-
styrelsen



Samlet kan undersogelsesresultaterne tyde pé (trin 1-4), at forbrugerne er
gode til at indhente tilbud pa markedet. Imidlertid finder en andel af for-
brugerne det til en vis grad vanskeligt at sammenligne disse tilbud. Forbru-
gernes beslutning om hvilken maegler, de vil anvende, baseres derfor til en
vis grad pé deres opfattelse af maeglerens personlighed og vedkommendes
professionalisme samt i hvilket omfang maegleren har kendskab til lokal-
omradet og mulighederne for god markedsfering.

Barrierer

I dette afsnit undersoges det, hvilke barrierer der kan st i vejen for en mere
konkurrencefremmende adferd for forbrugerne. Helt konkret er forbru-
gerne blevet spurgt om, i hvilken grad en rackke udsagn passer med deres
erfaring fra deres seneste boligsalg.

Figur 3.63 opsummerer de potentielt veesentligste barrierer for at handle
konkurrencefremmende pa ejendomsmaeglermarkedet.

FIGUR 3.63: BARRIERER FOR DEN KONKURRENCEFREMMENDE FORBRUGERADF/RD PA EJENDOMSM/AGLERMARKEDET

Jeg vil have boligen p& markedet s hurtigt
og let som muligt

Det er for besveerligt at szlge boligen
uden ejendomsmaegler

Jeg kan kun benytte én ejendomsmaegler ad gangen
(ifolge gaeldende lov)

Det er sveert at vurdere, hvad ejendomsmegleren
gor for at szlge boligen

Det er sveert at forstd hvilken ejendomsmeegler,
der er bedst til prisen

M 1 Passer rigtig godt med mine erfaringer
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oo N s | [ 5 Passer slet ikke med mine erfaringer

Note: Forbrugerne er spurgt til: Her er en lang raekke udsagn, som beskriver problemer, andre har op-

levet i forbindelse med salg af deres bolig. I hvor hoj

Svarene er afgivet pa en skala fra 1-5, hvor 1 = Passer

grad mener du, at disse udsagn ville passe pa dig?
rigtigt godt med mine erfaringer og 5 = Passer slet

ikke med mine erfaringer. Svarene er indhentet via websurvey, n = 227
Kilde: Undersagelsen er udarbejdet af London Economics pa vegne af Konkurrence- og Forbruger-

styrelsen
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Det er muligt at identificere tre overordnede barrierer pa markedet for ejen-
domsmaeglerydelser.

For det forste kan forbrugernes ssgeomkostninger udgere en barriere for
at agere konkurrencefremmende. 73 pct. af forbrugerne angiver, at de ville
have boligen pa markedet si hurtigt som muligt, jf. figur 3.63. Helt over-
ordnet ma det formodes, at utdlmodige forbrugere oplever sggeomkost-
ningen som vaerende hgjere ssmmenlignet med tdlmodige forbrugere. Den
forventede mergevinst ved at acceptere det mest konkurrencedygtige tilbud
— frem for det tilbud som forbrugeren kan opna uden at vaere konkurren-
cefremmende - risikerer derved ikke at std mal med s@geomkostningerne.
Nér forbrugerne séledes oplever hgje sggeomkostninger, mindskes motiva-
tionen til at agere konkurrencefremmende.

For det andet kan det forhold, at forbrugerne alene kan bruge én ejendoms-
meegler udgaere en barriere for at agere konkurrencefremmende. 39 pct. af
forbrugerne oplever, at det er en barriere, at de blot kan anvende én ejen-
domsmaegler ad gangen, jf. figur 3.63. Dette kan begraense ejendomsmaeg-
lernes mulighed for at konkurrere mere dynamisk pa parametre sasom lig-
getid, pris eller salgsmateriale etc.

For det tredje kan asymmetrisk information udgere en barriere for at agere
konkurrencefremmende. 50 pct. af forbrugerne angiver, at det er svart at
vurdere, hvad meegleren gor for at saelge boligen, og 51 oplever, at det er be-
sveerligt at szlge boligen uden en ejendomsmeegler. Endelig angiver 45 pct.,
at det er sveert at forstd hvilken ejendomsmaegler, der er bedst til prisen, jf.
figur 3.63.

Undersggelsen af forbrugernes adfzrd pa markedet indikerede desuden, at
ejendomsmaegler markedet er relativt ugennemsigtigt — fx sammenlignet
med markedet for forbrugerelektronik, jf. trin 3 ovenfor, og at forbrugerne
typisk sgger information hos ejendomsmeeglerne, jf. trin 1 ovenfor. Samlet
kan dette pege pa, at forbrugerne — der har sveart ved at gennemskue mar-
kedet — ofte er athaengige af den radgivning, som magleren tilbyder. Der er
med andre ord en ulige fordeling af information mellem kaber og selger.

Handel over granser

Oget handel over granser giver storre muligheder for at agere konkurren-
cefremmende. Forbrugerne blev derfor — pa fire ud af de seks markeder —
spurgt om eventuelle barrierer for at foretage kebet i et andet land.

Undersggelsen viser, at ingen af respondenterne har benyttet en udenlandsk
maegler. 57 pct. angiver, at drsagen var, at de ikke var klar over, at de kunne
benytte en udenlandsk maegler. 12 pct. af de adspurgte var bekymrede for,
hvordan de ville veere stillet i tilfaelde af problemer.



4. BILAG = METODEBESKRIVELSE

I forbindelse med dette projekt er der gennemfart en kvalitativ og en kvan-
titativ barriereanalyse. Formalet med analyserne har veret at identificere
de barrierer, som hindrer forbrugerne i at agere konkurrencefremmende.
Analyserne er gennemfart pa henholdsvis seks og otte danske forbrugsmar-
keder; autoreparation, bank, dagligvarer, ejendomsmeegling, el, flybilletter,
forbrugerelektronik og pension.

Kvalitativ barriereanalyse

Formaélet med den kvalitative analyse har vearet at foretage en dybdegaende,
eksplorativ udforskning af forbrugernes adfaerd pa de otte markeder — med
saerlig fokus péa:

— Motivationsfaktorer for forbrugernes adferd pé de givne markeder.

— Redskaberne, som forbrugerne tager i anvendelse med henblik pa at
agere konkurrencefremmende.

— Barrierer, der begranser eller hindrer den konkurrencefremmende ad-
feerd.

Hensigten med den kvalitative afdeekning af motivationsfaktorer, redskaber
og barrierer har veeret at opna en mere dyb og nuanceret forstéelse for, hvad
der motiverer forbrugerne, hvordan de agerer, samt hvilke udfordringer de
mader i forhold til at agere konkurrencefremmende. Det har ogsa vaeret
hensigten med den kvalitative undersggelse, at indsamle viden til brug for
udarbejdelse af spergsmal i den senere kvantitative analyse.

Den kvalitative kortlaegning er foretaget via personlige dybdeinterviews
med ca. 80 forbrugere. Dette giver et unikt dybdegéende indblik i forbru-
gernes adfaerd pa de udvalgte markeder — et indblik, som dog af naturlige
arsager ikke er repraesentativt i statistisk forstand. Der er dog sikret spred-
ning pa ken, alder, geografi og uddannelse. Endvidere har de forbrugere,
som har deltaget i interviewene, alle personlig erfaring pé det marked, de er
blevet interviewet om. Endelig er alle over 18 ar.

Interviewene er gennemfort af Oxford Research i perioden fra den 14. sep-
tember til 1. november 2009. De enkelte interviews er foretaget pd baggrund
af semi-strukturerede interviewguides, der er udviklet med inspiration fra
antropologiske interviewmetoder, og som er sarligt malrettet det enkelte
marked.

Interviewguiderne har saledes i hgj grad lagt op til, at forbrugerne selv
skulle beskrive kabsforlgbet og handlinger med egne ord samt komme med
egne arsagsforklaringer og vurderinger. Respondenterne blev desuden bedt
om at beskrive deres livssituation og den konkrete kontekst, som de befandt
sig i op til og under kabet. I interviewene blev der lagt stor veegt pa de kon-
krete handlinger, som interviewpersonerne har foretaget, sa de ikke ledtes
til mere polerede efterrationaliseringer.
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Som et serligt element blev der pa de markeder, hvor det er muligt at be-
nytte udenlandske forhandlere, specifikt spurgt ind til respondenternes er-
faringer med keb uden for landets granser — herunder hvilke barrierer de
forbandt med dette.

For yderligere oplysninger om den kvalitative barriereanalyse se: “Barrierer
for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd” (Oxford Research, 2009).

Kvantitativ barriereanalyse

Formalet med den kvantitative barriereanalyse har dels veret at teste, hvor-
vidt konklusionerne fra den kvalitative analyse understgttes i en repraesen-
tativ analyse og dels at identificere yderligere barrierer for den konkurren-
cefremmende forbrugeradfeerd samt at afdaekke hvilke barrierer, som er
vasentligst for forbrugerne generelt.

Hvor den kvalitative analyse altsa belyser barriererne for den konkurrence-
fremmende forbrugeradfeerd i dybden — belyser den kvantitative analyse
barriererne i bredden.

Ligesom i den kvalitative analyse er der i den kvantitative analyse fokuseret
pa forbrugeradfserden — saerligt centreret om en afdekning af forbrugernes
adfeerd i de forskellige kebsfaser (trin 1-4, jf. boks 2.1). I forhold til afdeek-
ningen af preeferencer er der pa hvert marked stillet to til tre spergsmal, der
typisk har haft til hensigt at afdekke, i hvilket omfang forbrugerne inden
keb har forstaelse for det produkt, de skal kebe, hvorvidt de har gjort sig
klart, hvilke egenskaber de veaegter hgjt og lignende Spargsmalene varierer
en anelse fra marked til marked.

I relation til afsegningen af markedet (trin 2) er forbrugerne stillet to til
tre spergsmal, vedragrende hvilke informationskilder de har benyttet sig
af i deres afsggning, i hvilket omfang de fandt informationskilderne nyt-
tige mv. Spagrgsmaélene er forholdsvis generiske pa tveers af markederne. I
forhold til evalueringen af alternativerne (trin 3) er der typisk stillet tre til
fem sporgsmal, der blandt andet satter fokus pa forbrugernes evne til at
gennemskue det enkelte marked og dets produkter, forbrugernes villighed
til at forhandle med udbyderen mv. Spegrgsmélene varierer fra marked til
marked. Endelig er der i relation til valget af det mest konkurrencedygtige
alternativ (trin 4) typisk stillet et til to spergsmal, som har haft til formal at
tilvejebringe forbrugerens egen vurdering af, hvorvidt vedkommende har
faet det bedste produkt i forhold til forbrugerens preeferencer.

Udover afdaekningen af forbrugeradfeerden er barriererne for den konkur-
rencefremmende forbrugeradfzerd — herunder barriererne i forhold til han-
del over graenserne — afdakket i den kvantitative undersggelse.

Analysen blev gennemfart pa seks af de otte markeder, som ogsa indgik i
den kvalitative analyse: Markedet for bankydelser, dagligvarer, forbruger-
elektronik, autoreparation, pensionsydelser og ejendomsmeeglervirksom-
hed. Markedet for flybilletter og el er sdledes ikke behandlet i denne del af
analysen.



Til brug for analysen blev der udviklet et spargeskema til hvert marked —
primeert bestdende af lukkede sporgsmaél, men dog tillige med enkelte &bne
spergsmal. Inden analysen blev igangsat, blev spergeskemaet afpravet i to
mindre pilotstudier.

Den egentlig analyse er gennemfort af Ipsos Mori/London Economics i
perioden fra 1. til 15. februar 2010. Analysen er gennemfert som websur-
vey. Ca. 6.000 forbrugere har deltaget. Stikprgven er reprasentativ for den
danske befolkning p& parametrene; ken, alder og bopzl. Derudover har
forbrugerne, som har deltaget i analysen, skulle indfri en raeekke specifikke
erfaringskrav knyttet til det enkelte marked for at kunne deltage. Endelig er
alle forbrugere i analysen over 18 ar.

Pa baggrund af interviewresultaterne foretog London Economics forskellige
former for dataanalyser:

Frekvensanalyse

Farste del af dataanalysen bestod af en frekvensanalyse, som viste forde-
lingen af svarene i alle spgrgsmaél enten i en tabel eller i en figur. Sddanne
frekvenstabeller viste, hvilke svar der var mest udbredte for hvert sporgs-
mal og sikrede en god forstaelse af det indsamlede data. Frekvenstabellerne
dannede grundlag for den relative vigtighed af de analyserede barrierer for
konkurrencefremmende forbrugeradfeerd.

Respondenterne kunne i de fleste tilfaelde vaelge svarmuligheden 'ved ikke’.
Disse svar blev ikke sorteret fra ved beregningen af procenttallene i rap-
porten, idet dette ville kunne medfare systematiske bias siledes, at graden
af konkurrencefremmende forbrugeradferd systematisk over- eller under-
vurderedes.

Vurdering af graden af konkurrencefremmende forbrugeradfaerd
Anden del af analysen involverede en vurdering af forbrugeradfeerden pé
hvert trin for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd, jf. boks 2.1. Dette
blev i forste omgang gjort vha. frekvenstabellerne for spargsmal, der var
relateret til forbrugernes adfzrd.
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Desuden blev der for hvert trin i kebsprocessen konstrueret et indeks mel-
lem 0 og 1 for graden af konkurrencefremmende forbrugeradfeerd. Pa hvert
marked er der konstrueret 4 indeks, som méler konkurrencefremmende
forbrugeradfaerd pé trin 1 til 4 af kebsprocessen. Hvert indeks er konstrue-
ret med udgangspunkt i falgende hypoteser om, hvornar forbrugerne agerer
konkurrencefremmende:

— Afdeekning af preeferencer: Preeferencerne er afdekkede, hvis forbru-
gerne er bevidste om egne praeferencer og har et godt kendskab til pro-
duktet/ markedet.

— Afsegning af markedet: Hvis forbrugerne kontakter mange udbydere og
bruger mange nyttige informationskilder, afsgger de markedet godt.

— Evaluering af alternativer: Hvis forbrugerne synes det er let at sammen-
ligne alternativer og forhandler med udbyderen om prisen, sa er de gode
til at evaluere deres alternativer.

— Valg af den mest konkurrencedygtige udbyder: Forbrugere, der mener
at de har valgt den udbyder, der er bedst til prisen, og som mener, at
produktet og serviceydelserne svarer til deres praeferencer, har sandsyn-
ligvis valgt den mest konkurrencedygtige udbyder.

Deskriptiv statistik

Dernast blev der beregnet beskrivende statistik for relevante variable (fx
variable malt pa en 5-skala). Eksempelvis konstruerede London Economics
ved at tage gennemsnittet af de valgte vaerdier for barriererne et mal for
den relative vigtighed af barrierer p4 markederne. Tilsvarende kan gennem-
snittet over alle respondenter af hvert indeks for konkurrencefremmende
forbrugeradfaerd bruges til at vurdere graden af konkurrencefremmende
forbrugeradfaerd pa hvert trin af kebsprocessen.

Krydstabeller

Det fjerde element af dataanalysen var konstruktion af krydstabeller for
relevante variable. London Economics fokuserede primaert pd sammen-
hangen mellem indeksene for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd og
baggrundsvariablene, og forsggte ved hjelp af krydstabellerne at beskrive,
hvilke forbrugere der var serligt konkurrencefremmende, og hvilke forbru-
gere der er meget lidt konkurrencefremmende. Fx var der tegn pd at eeldre
forbrugere pa bankmarkedet var mere konkurrencefremmende i deres sg-
geadfeerd end yngre forbrugere.

Korrelationsanalyse og faktoranalyse
Dernést blev der gennemfort en korrelationsanalyse, som primaert fokuse-

rede pa folgende sammenhange:

— Samvariationen mellem de forskellige indeks, der méler graden af kon-
kurrencefremmende forbrugeradfeerd.

— Samvariationen mellem barrierer for konkurrencefremmende for-
brugeradfeerd.

201 - 102



Til at vurdere korrelationskoefficienternes® statistiske signifikans valgte
London Economics et signifikansniveau pa 10 pct.® Korrelationer kan vare
signifikante uden at veere gkonomisk interessante, hvis sterrelsen af kor-
relationskoefficienten er meget lille. Korrelationskoefficienter ligger i inter-
vallet fra -1 til 1, hvor -1 reprasenterer perfekt negativt korrelerede variable,
og 1 reprasenterer perfekt positivt korrelerede variable. En korrelationsko-
efficient pa o betyder, at variablene er ukorrelerede. I denne undersogelse
betragtes korrelationer over 0,5 eller under -0,5 betragtes som staerke kor-
relationer.

Regressionsanalyse

Dataanalysen kulminerede i en raekke regressionsanalyser. Formalet med
denne del af dataanalysen var at afgere, hvad der kunne forklare, hvornar
en barriere var en vigtig barriere. Eksempelvis sggte London Economics at
besvare spergsmaél som disse: ‘skyldes barrierer markedsstrukturer?’ eller
"athaenger barriererne af personlige karakteristika?’

London Economics fokuserede pa folgende aspekter i regressionsanalyser-
ne:

— Barrierer for konkurrencefremmende forbrugeradfserd

— Graden af konkurrencefremmende forbrugeradfserd

5 Det ber endvidere bemerkes, at korrelationerne blev beregnet som Persons
korrelationer. Man kan i nogle tilfaelde argumentere for, at det ville have veret
mere hensigtsmessigt at benytte Spearmans korrelationskoefficient eller andre
rangtest, fordi der var tale om ordinale variable og ikke normalfordelte konti-
nuerte variable. Men Spearmans korrelationskoefficient og tilsvarende rangtest
kan ikke beregnes for observationer, der skal veegtes. Derfor anvendtes Per-
sons korrelationskoefficient, som en tilnermelse. Givet den store stikprove kan
dette betragtes som en relativt god tilneermelse.

6  Det bemarkes, at man i gkonomisk litteratur pa omradet typisk anvender et
signifikansniveau pa enten 5 pct. eller 10 pct.. Valget af signifikansniveau er i
hgj grad et spergsmal om smag. Ved at benytte et signifikansniveau pé 10 pct.

i stedet for et signifikansniveau pé 5 pct., er man mere tilbgjelig til at konklu-
dere, at en korrelation er statistisk signifikant. Derfor kan et signifikansniveau
pa 5 pct. betragtes som det mest konservative valg. Dog risikerer man ved et
lavt signifikansniveau at overse sammenhange, som faktisk eksisterer. Det er
London Economics’ vurdering, at et signifikansniveau pé 10 pct. er passende i
denne undersogelse, fordi hensynet til ikke at overse faktiske sammenhenge
vejer steerkere end hensynet til at sikre konservative konklusioner.
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Hver barriere for konkurrencefremmende forbrugeradfaerd blev analyseret
vha. en logit estimation” med individuelle karakteristika (alder, ken, ind-
komst, uddannelse osv.) og produktkarakteristika (pris, type produkt osv.)
som forklarende variable.® Mélet var at identificere karakteristika, der pé-
virkede vigtigheden af de forskellige barrierer samt at underseoge, hvilke
faktorer der bedst forklarede forskelle mellem forskellige respondenters
vurdering af vigtigheden af barriererne. Det bemarkes, at man kan argu-
mentere for, at det ville have varet mere korrekt at estimere barriererne
som en ordered response model®, da man herved kan udnytte mere infor-
mation i variablene. London Economics foretog ogsa en siddan analyse og
resultaterne var i overvejende grad i overensstemmelse med logit estime-
ringen. Givet det store antal barrierer og mangden af baggrundsvariable
preesenteres kun resultaterne for logit estimeringen.

Graden af konkurrencefremmende forbrugeradfzrd blev analyseret vha.
OLS regressioner'® med personlige karakteristika og produktkarakteristika
som forklarende variable.

7 Logit regressioner eller logistiske regressioner kan benyttes til at estimere
binaere modeller, hvor den observerede athaengige variabel enten antager ver-
dien 1 eller veerdien 0. F.eks. kan respondenter enten mene, at en af de naevnte
barrierer svarer til hans/hendes erfaringer (1) eller €j (0). Nar en binaer model
estimeres, estimerer London Economics faktisk en uobserverbar underliggende
variabel — i eksemplet ovenfor er det sandsynligheden for, at respondenten
oplever en barriere. Nar sandsynligheden overstiger en vis greense, veelger per-
sonen at sige, at han/hun har oplevet barrieren og det observeres i personens
besvarelse. Den strukturelle model, som estimeres, i en logit estimering er:
y*=Xp + e hvor y* er den uobserverede variabel (sandsynligheden for at noget
er en barriere) som er knyttet til den observerbare variabel y via folgende lig-
ninger: yi = 0 hvis yi* <t og yi = 1 hvis yi* > t. § er en vektor med parametrene,
X er en matice med alle de forklarende variable og e er et fejlled.

8 Iregressionerne kodes svarene 1 (Passer rigtigt godt med mine erfaringer) og
2 til veerdien 1 dvs. respondenten mener at problemet passer med hans eller
hendes erfaringer.

9  Ordered response modeller er egnede til regressionsanalyser, hvor den athen-
gige variabel males pé en ordinal skala, dvs. hvor det kun er meningsfyldt at
rangordne verdierne pa skalaen fra lav til hgj. I denne undersggelse méles
vigtigheden af barriererne pa en skala fra 1 (Passer rigtig godt med mine erfa-
ringer) to 5 (Passer slet ikke med mine erfaringer) med ‘Ved ikke’ som en sjette
svarmulighed. Svarene 1-5 kan rangordnes. Derfor er det passende at anvende
en ordered response model til at analysere barriererne for konkurrencefrem-
mende forbrugeradferd. Bemaerk at det i modsetning til i en OLS model, ikke
er en implicit antagelse i en ordered response model at afstanden mellem alle
5 kategorier er den samme. Regressionerne estimerer folgende strukturelle
model: y*= Xf + e hvor y* er en uobserverbar variabel, som er knyttet til den
observerbare variabel y vha. folgende ligning: y, = mhvist__ <y* <t .Beren
vektor bestéende af parametre, X er en matrice med alle forklarende variable
og e er et fejlled. Ordered response modeller kan estimeres enten som logit
eller probit modeller. London Economics har valgt at benytte logit for at veere
konsistente.

10 OLS er den mest anvendte metode til estimation af linezere regressions model-
ler: y = XpB + e hvor y er den afhangige variabel,  er en vektor med parametre,
X en matrice med alle forklarende variable og e er et fejlled. OLS estimatoren
minimerer summen af de kvadrerede fejlled dvs. ¥'.(y,-xb)2. Nér et antal stan-
dard antagelser holder, er OLS estimatoren den bedste unbiased estimator for
linezere modeller.
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For yderligere oplysninger om den kvantitative barriereanalyse se: "Kvanti-
tativ undersegelse af barrierer for konkurrencefremmende forbrugerad-
faerd” (London Economics, 2010).

Fealles for den kvalitative og kvantitative analyse er det forbehold, at re-
spondenterne er blevet bedt om at vurdere egen adfeerd. Erfaringsmeessigt
kan dette affade visse “overvurderingsproblematikker”, hvor forbrugerne
vurderer egen adfeerd mere fordelagtig, end den faktisk er. Det er dog et
generelt forbehold i relation til undersagelser, hvor forbrugerne vurderer
egen adfaerd — og ikke blot et forbehold som er relevant for naerveerende
undersggelse.

I denne undersggelse er et eksempel pa overvurdering af egne evner for-
mentlig, at mange respondenter vurderer, at de har gjort det bedste keb
— mens de samtidig angiver, at de i meget begranset omfang har undersogt
markedet og evalueret de forskellige alternativer Det er vanskeligt at se,
hvordan respondenter kan vurdere, at de har gjort det bedste keb — nar de
ikke har et reelt sammenligningsgrundlag at vurdere kabet pa.

Et andet vaesentligt forbehold er, at ssmmenligninger mellem forbrugerad-
faerden pa forskellige markeder skal foretages med varsomhed. Forbruge-
radfeerden pa de seks markeder i den kvantitative undersggelse er undersegt
pa samme overordnede parametre (afdeekning af preeferencer, afsggning af
markedet, evaluering af alternativer samt valg af det mest konkurrence-
dygtige alternativ). Men parametrene varierer en anelse i deres konkrete
udformning fra marked til marked. Der er kort sagt stillet nogle lidt andre
speargsmal med henblik pa fx at undersgge, hvorvidt forbrugerne afdakker
preeferencer inden keb pa markedet for dagligvarer end eksempelvis auto-
reparationer. Grundlaeggende er det dog de samme parametre som afdaek-
kes, hvorfor sammenligninger foretages med dette forbehold in mente.



