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Forbrugere, der ggr noget for at fa en god han-
del, far meget ofte selv noget ud af det. Samtidig
bidrager aktive forbrugere til at styrke konkur-
rencen generelt - til gavn for alle.

[ artiklen praesenteres Konkurrence- og Forbrugerstyrel- Undersggelsen peger ogsa p3, at beeredygtighed spiller en
sens undersggelse, der kaster | er, i hvilket omfang stadig stgrre rolle for forbrugernes valg. Det geelder bade

g tive pa 13 udvalgte markeder samt deres for meend og kvinder og seerligt i forhold til de yngre og de
beveaeggrunde for at veere henholdsvis aktive og inaktive. eldre aldersgrupper.

Undersggelsen viser, at de forbrugere, der skifter udbyder
og forhandler med udbyderne, i langt stgrstedelen af tilfeel-
dene far en gevinst ud af det. Les den fulde artikel —>
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D et betaler sig at undersgge markeder og forhandle med
udbydere.

Aktive forbrugere tager lgbende stilling til, om de far de
rigtige produkter til den bedste pris. Det kommer bl.a. til
udtryk ved, at forbrugerne skifter udbyder, hvis de ikke er
tilfredse, og at de forhandler vilkar, nar de handler.

Nér forbrugerne er aktive og kan navigere i markedet,
styrker det konkurrencen. En aktiv forbruger opnar séle-
des bade gevinster til sig selv og bidrager samtidig til at
konkurrencen styrkes. Det styrker produktivitet og vaekst i
samfundet.

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har faet foretaget en
spgrgeskemaundersggelse om forbrugernes adferd pa 13
udvalgte markeder; jf. boks 1.

Undersggelsen bekreefter, at de forbrugere, som ggr noget
for at fa en bedre handel, meget ofte fir noget ud af det. Det
gaelder pa alle de markeder, som er undersggt. Pa de fleste
markeder angiver over to tredjedele af dem, der skifter
udbyder saledes, at de har faet en gevinst ud af det, mens
stgrstedelen af dem, der forhandler om pris eller lignende
ogsa angiver, at de far noget ud af forhandlingen.

Der er betydelig forskel p3, hvor stor en andel af forbrugerne,
der skifter udbyder og forhandler pa de forskellige markeder.
Pa de markeder, hvor kun fa forbrugere skifter udbyder og/
eller forhandler er der en risiko for, at konkurrencepresset
fra efterspgrgselssiden er begraenset og at forbrugerne ikke
far det bedste produkt til den lavest mulige pris.

Stor forskel pa hvor ofte forbrugerne skifter udbyder
Det er forskelligt fra marked til marked, hvor ofte forbruger-
ne skifte udbyder. Pa nogle markeder har nzesten halvdelen
af forbrugerne skiftet selskab inden for de seneste to ar,
mens det for tandlaeger og realkredit er under ti procent af
forbrugerne, der inden for de seneste to ar har skiftet udby-
der, jf. figur 1.

Boks 1 Om undersggelsen

Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen har faet foretaget en
spargeskemaundersagelse blandt 5.000 forbrugere, som be-
lyser forbrugernes made at handle pa 13 udvalgte markeder.
Det primaere fokus er, hvordan forbrugerne vaelger udbyder,
og hvorvidt de forhandler med den valgte udbyder. Herud-
over afdaekkes forbrugernes begrundelser for at handle, som

de ger.

De 13 undersagte markeder repraesenterer et udsnit af for-
skellige typer markeder. Nogle markeder er relativt komplice-
rede og med laengerevarende kundeforhold, mens andre er
enklere og karakteriseret ved enkelte kgb. Markederne er:

Figur 1
Hvor mange har skiftet udbyder i pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt, hvorvidt de havde skiftet udbyder inden for de
seneste to ar. @ De gra sgjler viser markeder, der er kendetegnet ved et enkelt
kb, M de rede markeder viser markeder, der er kendetegnet ved en abonne-
mentslignende struktur, ™ de lyserade markeder er i princippet enkeltkgbsmar-
keder, men i praksis er forbrugeren ofte bundet til sin udbyder. Markedet for
handvaerkere er ikke medtaget, fordi meget fa forbrugere bruger samme type
héndvzerker flere gange over forholdsvis kort tid.

De tre markeder, hvor flest forbrugere har skiftet udbyder

i de sidste to ar (harde hvidevarer, pakkerejser, og babyu-
udstyr), er kendetegnet ved at forbrugerne foretager ét
afgreenset kgb af gangen, ligesom det er relativt ukomplice-
ret for forbrugerne at vurdere pris og sammenligne vilkar
hos forskellige leverandgrer.

De markeder hvor ferre skifter udbyder er typisk kende-
tegnet ved, at forbrugerne indgar i et lgbende eller abonne-
mentslignende forhold til udbyderen, hvor betalingen fore-
gar automatisk og hvor de modtager en relativt ens ydelse
over tid. Det er ogsa de markeder, der er mest komplekse.

Autoveerksteder
Babyudstyr

Bank

Bilforsikring
Fitnessabonnementer
Handvaerkere

Harde hvidevarer
Indboforsikring
Investeringsforeninger
Mobilabonnementer
Pakkerejser
Realkredit

Tandlaeger
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Der kan veere gode grunde til ikke at skifte udbyder. For-
brugeren kan allerede have den aftale, der bedst og billigst
opfylder vedkommendes behov, eller der kan vaere sa store
spggeomKkostninger ved at afsgge markedet, at det ikke giver
mening for forbrugeren. - det kan bade veere at det faktisk
koster noget at skifte udbyder, eller at det tager lang tid. En
anden forklaring kan veere, at der opbygges en tillidsrelati-
on til udbyderen, eller at den automatiske transaktion med
tiden bliver lidt gemt veek i forhold til, nar der foretages en
egentlig beslutning om et kgb af produkt, jf. boks 2.

Boks 2 Vejledningsbaserede og automatiserede
transaktioner

Optimalt set er kgbsbeslutninger baseret pa, i hvilket om-
fang et bestemt produkt tilfredsstiller forbrugerens behov og
til den bedste pris. Men flere forskellige aspekter kan pavirke
forbrugerens beslutningsproces og betyde, at et andet valg
bliver taget.

En vaesentlig barriere for et aktivt valg kan vaere, at der er
vaesentlige segeomkostninger forbundet med afsggningen
af et marked. Det kan bade vaere praktisk besvaer med fx

at sammenligne mange forskellige produkter, og mentale
vanskeligheder med at overskue og forsta produkterne. Hgje
s@geomkostninger kan betyde, at den eventuelle gevinst ved
at afsege markedet ikke opvejer besvaeret ved at gare det.

Adfzerdsteorien beskaeftiger sig med, hvordan forbrugeres
adfaerd adskiller sig systematisk fra den adfaerd, der umid-
delbart ville veere optimal. Set med adfzerdsteoretiske gjne
adskiller de 13 udvalgte markeder sig fra hinanden bl.a. ved
graden af kompleksitet og ved den type betalingsaftale,
forbrugerne indgar med de erhvervsdrivende.

De markeder, der er med i undersagelsen, kan lidt groft
inddeles efter en adfeerdsbaseret markedstypologi, jf. figur
2." Forbrugernes ageren pa markederne kan i et vist omfang
forstas pa baggrund af nogle adfeerdsbaserede markedsfejl,
der knytter sig til markedstyperne. De fleste af de 13 under-
segte markeder kan beskrives som vejledningsbaserede i
hajere grad end andre markeder. Det er markeder, hvor rela-
tionen mellem forbruger og udbyder defineres af en hgj grad
af informationsasymmetri, hvor forbrugerne har begraen-
set viden om det produkt, de @nsker at kabe, og derfor er
afhaengige af udbyderens vejledning. | denne undersggelse
drejer det sig iseer om finansielle ydelser og forsikringsydel-
ser, tandlaeger, handvaerkere og autovaerksteder.

Det viser sig, at der kan veaere betydelige gevinster forbun-
det med lgbende at afsgge markedet ogsa pa de mere abon-
nementslignende markeder. Undersggelsen viser sdledes,
at langt de fleste, der har skiftet udbyder pa disse markeder
mener, at de har opnéet en gevinst ved at skifte, jf. figur 3.
Pa markedet for investeringsforeninger, som er det marked,
hvor faerrest skifter, far over halvdelen en gevinst ved at
skifte udbyder.

Forbrugerne har vanskeligt ved at vurdere bade indholdet af
ydelserne, og hvad deres egne behov er, og bliver afhaengige
af udbyderens ekspertviden. Selv efter at handlen er overstaet,
kan forbrugeren veere usikker pa, praecis hvad vedkommende
har kabt, og hvilken kvalitet vedkommende har modtaget.

Pa vejledningsbaserede markeder med assymetrisk informa-
tion kan forbrugere have tendens til forholde sig mere
passivt til handlen og ikke unders@ge markedet, inden
vedkommende tager en kabsbeslutning. En af drsagerne til
dette kan veere, at der opstar en tillidsrelation til udbyderen,
der betyder, at forbrugerne ikke overvejer at skifte udbyder.

De fleste af de vejledningsbaserede markeder i undersggelsen
er 0ogsa kendetegnet ved automatiserede transaktioner, jf.
figur 2. Automatiserede transaktioner er lgbende aftaler, som
betales automatisk over fx betalingsservice. Det betyder, at
forbrugeren ikke nedvendigvis er opmaerksom pa, nar
handlen sker. Forbrugeren tager ikke stilling til handlen, hver
gang vedkommende betaler for fx sit fitnessmedlemsskab
eller sin bilforsikring. Det kan forstaerke forbrugernes passi-
vitet. Nar ferst forbrugeren har foretaget sit valg af udbyder,
er betalingerne pa sin vis "usynlige’ for forbrugeren.

Figur 2
Markedstyper
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Figur 3
Hvor mange far gevinst ved at skifte udbyder i pct.
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Note: Forbrugere, der havde skiftet udbyder blev spurgt, hvorvidt de fik en bedre
pris eller ydelse/service ud af at skifte udbyder.

Figuren viser med de rade sgjler M, hvor stor en andel af forbrugerne, der fik en
gevinst ud af at skifte pa hvert marked. Pa de gule sgjler M ses det, hvilken andel,
der ikke fik noget ud af at skifte. De bla sgjler M viser, hvor stor en andel af forbru-
gerne, der var usikre pa, om de fik en gevinst ud af at skifte. De syv medtagne mar-
keder er kendetegnet ved en abonnementslignende struktur og ensartede ydelser.

Forskellige drsager til at skifte

De forbrugere, som skifter udbyder, skifter af en reekke
forskellige arsager, hvis vigtighed varierer pa tvaers af de 13
markeder. P4 markedet for fitness, er fitnesscentrets belig-
genhed eksempelvis den vaesentligste grund til at skifte
fitnessudbyder (44 pct.), mens 32 pct. af hvidevarekunderne
skiftede udbyder, fordi de sa et godt tilbud i en reklame
eller lignende, jf. figur 4.

Figur 4
Primaere arsag til at skifte pa hvert marked i pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt om de vaesentligste arsager til, at de skiftede eller
overvejede at skifte forhandler. Figuren viser, hvilken arsag der blev naevnt oftest
pé hvert marked.

Den veesentligste grund til at skifte er pa fem af markederne,
at forbrugerne mente, at de kunne fa en bedre pris et andet
sted.

42 pct. af dem, der har skiftet bank angiver, at de skiftede,
fordi de var utilfredse med den gamle bank. Pa de resterende
markeder har under 20 pct. skiftet pa grund af utilfredshed.

Det er ikke rationelt for alle forbrugere at skifte udbyder.
Nogle forbrugere har undersggt markedet og kgber allerede
deres produkt ved den udbyder, som samlet set bedst mat-
cher deres behov.

Andre forbrugere kan opleve betydelige omkostninger
forbundet med at skifte - enten i form af gkonomiske skifte-
omKostninger eller at forbrugerne skal ga igennem besvaer,
for at skifte udbyder. Det kan overskygge de gevinster, der
evt. ville veere ved at skifte.

Men der kan ogsa veere adferdsmaessige barrierer for at
skifte udbyder, der betyder, at nogle forbrugere ikke skifter,
selvom det kunne veere en god ide.

Fx kan besveret ved at skifte veere mere forestillet end reelt
og kan ogsa haenge sammen med, at forbrugeren har vanske-
ligt ved at forstd markedet fordi det er komplekst, jf. boks 2.

Manglende forstdelse af markederne kan medfgre passivitet
blandt forbrugerne. Mellem 6 pct. og 21 pct. af de forbrugere,
der ikke har skiftet udbyder, har angivet som en af arsagerne,
at de ved for lidt om markederne til at sammenligne tilbud,
jf. figur 5.

Figur 5
Fremherskende arsager til ikke at skifte udbyder i pct.
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er billigere praktisk
mm Hgjeste antal forbrugere == Gennemsnit = Laveste andel forbrugere
Note: Forbrugerne blev spurgt om de vigtigste grunde til, at de ikke havde skiftet

udbyder. Figuren viser, hvor ofte de viste arsager gennemsnitligt blev valgt, samt
spredningen.
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P4 de finansielle markeder bank, realkredit og investerings-
foreninger, som kan veere searligt udfordrende for forbru-
gerne at seette sig ind i, er der flest, der angiver, at de ved
for lidt om markederne til at sammenligne tilbud. Pa disse
markeder er forbrugerne ogsa i stgrre omfang usikre p3,
hvorvidt de har opndet en gevinst eller ej, nar de har skiftet
udbyder, jf. figur 3.

Generelt synes der at veere en tendens til, at feerre forbruge-
re skifter udbyder pa de markeder, hvor mange forbrugere
har svert ved at vurdere om andre udbyderes tilbud er
billigere, jf. figur 6.

Figur 6
Manglende videns indflydelse pa skiftetendensen
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Note: Figuren viser sammenhaengen mellem hvilken andel forbrugere, der skifter

udbyder pé hvert marked, og hvilken andel forbrugere, der mener, at de ved for
lidt om hvert marked til at vurdere, om andre udbydere er billigere.

Den mest fremherskende arsag til ikke at skifte udbyder er
pa 10 af de omtalte markeder, at forbrugeren var tilfreds
med den nuvaerende udbyder. Det er veesentligt, at tilfreds-
hed alene ikke afholder forbrugerne fra at undersgge mar-
kederne. Markedet for tandleeger er det marked, hvor feer-
rest forbrugere skifter udbyder. Det indikerer, hvor steerk
effekten af asymmetrisk information og tillid til udbyderen
er pa det marked. Tandlaegekunder er ofte knyttet tillids-
meessigt til deres tandlaeger. ! Loyaliteten forstaerkes sand-
synligvis af, at tandleeger indkalder tidligere kunder igen og
dermed knytter band til forbrugerne.

Autovaerksteder udbyder ogsa et tillidsgode med asym-
metrisk information. P4 samme tid tilbyder de at oprette
serviceaftaler, som kan bidrage til at fastholde kunderne.
Saledes angiver 13,2 pct. af de forbrugere, der ikke har
skiftet autoveerksted, at det skyldes, at de har en service-
ordning hos det veerksted, de bruger.

Forbrugerne skifter oftest udbyder nar de kgber babyud-
styr, pakkerejser samt harde hvidvarer, jf. figur 1. P4 disse
markeder er de relevante markedsinformationer i mindre
grad asymmetrisk fordelt mellem udbyder og forbruger.
Samtidig foretager forbrugerne et enkelt afsluttet kgb af
gangen.

1 KFST 2017: Aktive forbrugere. Prisbevidsthed blandt unge i deres valg af
tandlaege

De fleste far noget ud af at forhandle om pris og produkt
Nar forbrugerne kgber et produkt ved en udbyder kan der
o0gsa veere gevinster at hente ved at forhandle med udbyde-
ren om eksempelvis prisen.

Prisforhandling er et andet tegn pa forbrugeraktivitet. En
meget stor andel af de forbrugere, der forhandler, bliver
belgnnet i form af bedre priser eller produkter.

Gennemsnitligt set lykkes det for 72 pct. af de forbrugere,
der forhandler om priser, at opna en bedre pris eller ydelse.
Selv pa det marked, hvor det sjeldnest lykkes (fitnessa-
bonnementer), er det over halvdelen af de forbrugere, der
prever, der opndr en gevinst, jf. figur 7.

Figur 7
Hvor mange far gevinst ved at forhandle i pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt, hvorvidt de havde provet at forhandle, med svar-
mulighederne: Ja, og det lykkedes, Ja, men det lykkedes ikke, Nej; Husker ikke.
Prikkerne viser pa x-aksen, hvor mange, der forhandlede péa hvert marked, og pa
y-aksen, hvor stor en andel af de forbrugere, der forhandlede, der svarede Ja, og
det lykkedes.

Men ligesom forbrugerne pa mange markeder ikke skifter
udbyder i et sarligt stort omfang, s er der ogsa markeder,
hvor relativt fa forhandler om priser og produkter, jf. figur 7.
Pa markedet for tandlaeger drejer det sig om seks pct., mens
der pa markedet for harde hvidevarer er 40 pct., der har
forhandlet.

Den mest gennemgaende forklaring, som forbrugerne giver
for, at de ikke har forhandlet med deres udbyder, er, at de
var tilfredse med pris og produkt, jf. figur 8.
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Figur 8
Fremherskende arsager til ikke at forhandle, pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt om den vigtigste grund til, at de ikke havde provet
at fa en bedre pris eller produkt.
Figuren viser, hvor ofte de viste arsager gennemsnitligt blev valgt, samt spredningen.

Pa mange markeder oplevede forbrugerne, at de allerede
fik rabat, og de forhandlede bl.a. derfor ikke. Det drejer sig
iseer om enkeltkgbsmarkederne, hvor 34 pct. af forbrugerne
fx fik rabat pa harde hvidevarer, uden at have forhandlet.

En del forbrugere angiver, at de ikke har forhandlet, fordi
de ikke vidste, at det var muligt at forhandle pa det pageel-
dende marked. Det drejer sig iseer om realkredit-, fitness-,
investeringsforenings- og tandleegekunder. P4 markedet

for handveerkere, er det kun to pct. af forbrugerne, der ikke
vidste, at man kunne forhandle.

Baredygtighed som bevaeggrund for forbrugervalg
Forbrugerne er i stigende omfang opmarksomme pa, om
de produkter, de kgber, er baeredygtige med hensyn til miljg
og klima.

Erhvervslivet maerker en gget efterspgrgsel fra forbrugerne
pa produkter og ydelser som er 'grgnne’ og arbejder pa at
udvikle flere baeredygtige lgsninger.

Mellem knap seks og 17 pct. af forbrugene tilleegger bzere-
dygtighed stor eller meget stor betydning, nar de handler
pa de forskellige markeder. Serligt pa produktmarkederne
babyudstyr og harde hvidevarer har baeredygtighed betyd-
ning, jf. figur 9.

Figur 9
Forbrugernes vaegt pa baredygtighed, pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt, hvilken betydning baeredygtighed (miljg, klima,
arbejdsforhold, mv.) havde for deres valg af udbyder. Svarmulighederne var en
skala fra Ingen eller meget lille betydning til Meget stor betydning.

Sejlerne viser, hvor stor en andel af forbrugerne, der svarede Stor betydning eller
Meget stor betydning.

Generelt indikerer Konkurrence- og Forbrugerstyrelsens
undersggelse, at henholdsvis de yngre og de aldre for-
brugere laegger lidt stgrre veegt pa baeredygtighed end de
mellemste aldersgrupper, jf. figur 10. Der er ikke den store
forskel pa kvinder og meends holdning.

Figur 10
Betydning af baeredygtighed fordelt pa aldersgrupper i
pct.
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Note: Forbrugerne blev spurgt, hvilken betydning baeredygtighed (miljg, klima,
arbejdsforhold, mv.) havde for deres valg af udbyder. Svarmulighederne var en
skala fra Ingen eller meget lille betydning til Meget stor betydning.

De rade sgjler viser, hvor stor en andel af de forskellige aldersgrupper, der svarede
Ingen eller meget lille betydning og lille betydning. De bla sgjler viser, hvor stor en
andel af de forskellige aldersgrupper, der svarede Stor betydning og Meget stor
betydning.
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