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Forord

Pa oppdrag fra Barne- og likestillingsdepartementet har SIFO beregnet en indeks som skal
mdle forbrukertilfredshet (FTI) i Norge. Hensikten med a rangere utvalgte markeder etter
FTl-skar, er & framskaffe informasjon om hvor godt eller dérlig ulike markeder fungerer for
forbrukerne. Kartleggingen skal bidratil oversikt og innsikt i markedenes virkeméte, og peke
ut hva forbrukerne opplever som lite tilfredsstillende ved de enkelte markedene. For det fors-
te skal FTI vage et verktgy som forbrukerinstitusjonene kan benytte i sitt prioriteringsarbeid.
For det andre kan det bidratil politiske initiativer som kan bedre forholdene pa markeder som
faler darlig ut i sammenligningen. Og sist, men ikke minst, kan brangene selv gripe fatt i
problematiske forhold som synliggjeres gjennom indeksens ulike indikatorer.

Metoden bak kartleggingen av forbrukertilfredshetsindeksen (FTI) er inspirert av den danske
Forbrugerstyrel sens beregning av ForbrugerForholdslindekset (FFI), men tilpasset norske for-
hold. Dette er farste forsgk pa & etablere en norsk indeks. Det finnes flere metoder for a male
forbrukertilfredshet. Under planleggingen av den norske FTI, ble ogsa *European Customer
Satisfaction Index’ (ECSI) vurdert. Grunnen til at vi valgte & falge den danske FFI- modellen,
er modellens enkelhet og gjennomsiktighet, noe vi tror gjer den lett atai bruk pa en kritisk
reflektert mate, bade av forbrukerapparatet og av brangene selv. Bade EU-modellen, den
danske og den norske modellen skiller seg fra kundeundersgkelser, som for eksempel Norsk
kundebarometer (Bl), der det er varemerker, enkeltbedrifter og virksomheter — og ikke hele
brangjer — som evalueres.

Markedene som er med i kartleggingen av forbrukertilfredshet i Norge er valgt ut i samarbeid
med styringsgruppen, som har bestatt av representanter fra Barne- og likestillingsdepartemen-
tet — Eivind Gram-Johannessen og Kjersti Larssen, Forbrukerombud Bjgrn Erik Thon, repre-
sentanter fra Forbrukerradet — Audun Skeidsvoll, Terje |sachsen og Benedicte Bergseng Mae
lan, og Statens institutt for forbruksforskning ved Eivind Jacobsen.

Vi gnsker ogsa & takke Forbrugerstyrelsen i Danmark som har inspirert oss og bidratt sene-
rast med informasjon og erfaringer fra arbeidet med den danske Forbrugerredegjarel sen.
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Oppsummering

For farste gang kan vi na presentere en rangering av norske bransjer etter en forbrukertil-
fredshetsindeks (FT1). Gode forbrukerforhold handler om at forbrukerne skal kunne foreta
gode valg i markedene. For at forbrukerne skal kunne gjere gode valg i markedene, ma tre
viktige forhold vage til stede: i) at forbrukerne har tillit til brangene og produktene, ii) at det
er transparens i markedene som muliggjer rasjonelle vurderinger av priser og kvaliteter, og
iii) at det er tilfredsstillende klageforhold. Disse tre hovedomradene vurderes gjennom syv
indikatorer, som til sammen utgjer indeksen over forbrukernes tilfredshet med markedene —
FTI (sefigur 1).

FT1 males pa en skala fra 1 — tilsvarende svaat darlig — til 5 — tilsvarende svaat bra. Spred-
ningen i FT1-skér for de utvalgte markedene gar fra 2,6, som ligger godt under skalaens mid-
delverdi (3), til 3,8, som ligger godt over middelverdien. Gjennomsnittet for de markedene vi
har evaluert er 3,3, dvs. like over skalaens middelverdi. Forbedringspotensialet skulle altsa
vagetil stede.

Pa bakgrunn av mer enn femten tusen markedsevalueringer — samt grundige ekspertvurde-
ringer av klageforholdene — er farti markeder rangert og beskrevet i tall. Markedene som er
valgt ut for denne kartleggingen, kan inndeles i tte kategorier. Rangeringen etter FT1-skar
viser at markedene for varige forbruksvarer som mgbler, biler, TV-apparater og byggevarer
kommer hgyt pa listen. Dette er gjerne kostbare investeringer, og det er sannsynlig at resulta-
tet er noe pavirket av at kundene gjerne orienterer seg godt far de gjer sike kjgp. Personlige
tjenester, som optikertjenester og treningssentre, far ogsa hgye FT1-skar. Kategorien trans-
port oppndr bade hayest og lavest FTI-skér. Som i Danmark er det ogsd i Norge pakkereise-
operatgrene som blir tildelt flest FTI-skar, mens drogjenaaingen (ikke med i den danske kart-
leggingen) kommer darligst ut. Forbruksvarer som helsekost, fersk fisk og kosmetikk far dar-
lig FTI-skér av forbrukerne, mens dagligvarer, i motsetning til matvarer i Danmark, plasserer
seg heyt pd FTl-rangeringen. Vi finner flest problematiske brangjer innen tjenestemarkedene
handverkstjenester  (snekkertjenester, bilverksteder), finansielle tjenester (forsikringer),
abonnementstjenester (TV-kanalpakker, strem) og andre tjenester (eiendomsmeklere, advo-
kater).

Nar vi ser pa enkeltindikatorene som bygger FTI, framtrer falgende menster: Forbrukerne er
jevnt over svaat forngyd med sine kjgp, og pa de fleste markedene oppleves valgmulighetene
som gode. Det som oppfattes som problematisk, er farst og fremst sammenlignbarheten og
klagemulighetene. Vi ser ogsd at prisinformasionen — i falge forbrukerne — kunne vaat bedre
paflere markeder.

For at forbrukerne skal kunne gjare ragonelle og fornuftige valg, er det en forutsetning at de
skal kunne velge og vurdere varer og tjenester etter priser og kvaliteter. Det er derfor et tan-
kekors at det er sammenlignbarheten forbrukerne opplever som mest vanskelig av de syv for-
holdene vi har spurt om. Vi finner en kraftig, positiv sammenheng mellom vurdering av pris-
informasjon og sammenlignbarhet. Det ser med andre ord ut til at det er god brangjepolitikk a
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bidra til at virksomhetene gjer det enklere for forbrukerne a finne fram til informasion om
priser. Bransjene som skarer spesielt lavt pd sammenlignbarhet er advokater, tannleger, snek-
kere, bilverksteder, eiendomsmeklere, taxi og helsekost, fulgt av frisarer, dyrleger, elektrike-
re, privatskoler, malere og rerleggere. Sammenlignbarheten er altsa saalig et problem blant
tjenesteytende naginger. Med unntak av treningssentrene, skarer ale de tjenesteytende
nagingene som er vurdert under 3 (skalaens middelverdi).

Klageforholdene faller heller ikke saalig fordelaktig ut i forbrukernes vurderinger av marke-
dene. Vi vet fra andre studier at det bare er en liten andel av de misforngyde kundene som
klager. Hvorfor det er sa fa klageberettigede som klager, er i seg selv et interessant sparsmal.
At de fleste unnlater & klage, betyr uansett at virksomhetene gér glipp av tilbakemeldinger
med mye informasjon. Darligst klageforhold finner vi i taxinaaingen, for abonnementer av
TV-kanalpakker, for privatskoleundervisning, togreiser, fersk fisk, kollektivtransport, toal ett-
artikler/kosmetikk, forsikringer, eiendomsmeklertjenester, mobiltelefoner og flyreiser.

Vi finner ogsa en klar sammenheng mellom forbrukernes vurdering av en bransjes reklame
og markedsfaring pa den ene siden, og brangens lovlydighet — eller mer presist: hvorvidt
bransien antas a overholde de lover & regler som skal beskytte forbrukerne — pa den andre
siden. Dette tyder pa at en bransjes markedsfering og reklame har effekter ut over det & sti-
muleretil kjap.

De fleste resultatene som inngdr i dette notatet finnes i oversiktstabellene 2.2 og 2.3. For at
man lettere skal kunne danne seg et bilde av norske forbrukerforhold, er tallene fra disse ta-
bellene presentert i atte oversiktsfigurer, der alle brangene rangeres etter FT1-skar og skar pa
enkeltindikatorene. Deretter sasmmenstilles resultatene for hvert enkelt av de farti markedene
i egne figurer. | siste kapittel prever vi atolke tallene i sammenheng. Presentasionen i de fal-
gende kapitlene er lagt til rette for at den enkelte leser skal kunne videretolke resultatenei lys
av brangespesifikke forhold.



1 Innledning

Forbrukertilfredshetsindeksen (FT1) er et mal paforbrukerforholdenei utvalgte markeder. Pa
bakgrunn av mer enn femten tusen markedseva ueringer & syv sparsmal, kan vi i denne rap-
porten presentere i hvilken grad 40 ulike bransjer bidrar til gode markedsforhold, sett fra for-
brukernes stasted. Tre hovedomréder inngér i forbrukernes vurderinger: i) Tillit til brangene,
i) transparens i markedene, og iii) vurdering av klageforholdene.

Hensikten med kartleggingen er a framskaffe informasjon om hvor godt eller darlig ulike
markeder fungerer for forbrukerne. Gjennom & rangere markedene etter skar pa FTI, kan
problematiske markeder identifiseres. Kartleggingen skal bidra til oversikt og innsikt i mar-
kedenes virkemater, og peke ut hva forbrukerne opplever som lite tilfredsstillende ved de en-
kelte markedene. For det farste skal FTI vage et verktagy som forbrukerinstitugonene kan
benytte i sitt prioriteringsarbeid. For det andre kan den bidra til politiske initiativer som kan
bedre forholdene pa markeder som faller darlig ut i sammenligningen. Og sist, men ikke
minst, kan brangene selv gripe fatt i problematiske forhold som synliggjares gjennom indek-
sens ulike indikatorer.

Det som evalueres gjennom FTl-kartleggingen er hele branger, og ikke varemerker eller en-
keltbedrifter. Implisitt betyr dette at ansvaret for et markeds virkeméte her legges pa brangen
samlet. Med andre ord at den enkelte brangje har et ansvar for at samspillet mellom bedrifte-
ne — herunder konkurransen om forbrukerne og brangjespesifikke klageordninger — fungerer
tilfredsstillende sett fra forbrukere og myndigheter.

Markedene som er med i studien er svaat forskjellige. Noen markeder frekventeres ofte og av
mange, for eksempel dagligvaremarkedet, mens andre markeder bare oppsgkes noen fa gang-
er i lgpet av livdgpet, som for eksempel eiendomsmeklermarkedet. Noen markeder er konk-
rete, og forutsetter at forbrukerne aktivt kjgper varene, som for eksempel TV-markedet. And-
re markeder, som stremmarkedet og forsikringsmarkedet, framstar for mange som mer abst-
rakte, og kjennetegnes ved passive kjgp, der aktivitet fra forbrukernes side farst er pakrevd
ved tegning av kjgpsavtale, eller hvis kjgpsforholdet gnskes avduttet. | rapporten skilles det
mellom varer og tjenester. Varemarkedene deles inn i forbruksvarer som mat og klear pa den
ene siden, og varige forbruksvarer som mgbler og biler pa den andre siden. Tjenestemarkedet
har vi delt inn i handverkstjenester, personlige tjenester, finansielle tjenester, abonnements-
tjenester og andre tjenester. Vi har ogsa med transport som egen markedskategori.

Metoden for kartlegging av forbrukertilfredshet i Norge er inspirert av den danske Forbru-
gerredegarelse 2007, men tilpasset norske forhold. | Danmark har Forbrugerstyrelsen bereg-
net FFI (ForbrugerForholdslndekset) for 57 brangjer eller markeder® siden 2004. Metoden for
beregning av FFI er fortsatt under utvikling. Den norske metoden avviker noe fra den danske
(se metodekapitlet), og arets norske kartlegging omfatter dessuten noen faare markeder enn
den danske.

1 51 tradisionelle markeder og seks frittval gsmarkeder
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Evalueringene av brangjene/markedene er innhentet gjennom telefonintervjuer (CATI) i lgpet
av februar 2008, administrert gjennom Norstat AS. Det at markedene er saforskjellige, stiller
bestemte krav til standardisering av hvordan markedene skal evalueres. Den sterste utford-
ringen er imidlertid & utforme sparsmal som er enkle, lettfattelige og minst mulig tvetydige
for respondentene. Telefonintervjuer stiller store krav til spersmalenes enkelthet.

En forutsetning for at respondentene i undersgkelsen skal fa avgi sin vurdering av et marked,
er at de har erfaring fra gjeldende marked. For de fleste markedene har vi som forutsetning at
respondentene har vaat pa markedet i |gpet av de siste tolv manedene, men pa markeder vi
antok var sielden besgkt, ble tidsrammen utvidet til to & (dyrlege, bil, advokat, eiendoms-
mekler og privatskole).

Hvert marked evalueres som nevnt pa tre hovedindikatorer. De to farste hovedindikatorene,
tillit og transparens, males gjennom tre survey-sparsmal hver, mens den siste hovedindikato-
ren, klageforhold, males gjennom ett survey-spgrsmal i tillegg til en ekspertvurdering som
gjelder kvantifisering av faktiske forhold knyttet til klageomfang og bransjens egen organise-
ring av klageadgangen.

Den farste indikatoren tillit — her forstétt som hvorvidt forbrukerne er forngyd og tilfreds med
det de kjegper pa et marked og har tillit til bransens markedsfering og lovlydighet — males
giennom faglgende sparsmdl (justert noe for ulike markeder), her eksemplifisert med mabel-
markedet:

e Pdenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet, sett med mgbel kjgpet?

e | hvilken grad har du tillit til mgbelbrangjens reklame og markedsfgring?

e | hvilken grad har dutillit til at ma@belbransjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

For at forbrukerne skal kunne gjere rasonelle og fornuftige valg i markedene, ma brangen
serge for transparens gjennom tilgjengelig og oversiktelig prisinformasjon som gjar det mu-
lig & sammenligne varene/tjenestenes pris og kvalitet mellom ulike tilbydere.

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasion om priser pd mabler?
e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa mabler?
e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa mgbel markedet?

Indikatoren for klageforhold er en kombinasjon av forbrukervurderinger og ekspertvurde-
ringer (se metodekapitlet). Mens alle respondentene har erfaringer fra markedene de evalue-
rer, har ikke alle erfaring med a klage. Derfor balanseres survey-spgrsméalet som ligger bak
klageforholdsindikatoren med en tallfesting av bransjens egen klagepolicy og klageomfanget.
Survey-sparsmalet og ekspertvurderingen teller like mye for den samlede klageforholdsindi-
katoren. | telefonintervjuene ble respondentene bedt om a vurdere:

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av mgbler?

| tillegg er klageomfang og bransjens klagepolicy registrert og evaluert av en ekspertgruppe:

Har bransjen etablert egen nemnd?

Gis det utvidede rettigheter?

Hvor godt behandler bransjen forbrukerklager?
Hvordan er klageomfanget/klagetrenden?
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Forngyd med kjap (vekt 1/7)
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Transparens — >
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Vagmuligheter (vekt 1/7)

Klagemuligheter (vekt 1/14) —® Klageforhold

Klageomfang & policy (vekt 1/14)
Figur 1.1 Skjematisk oversikt over hvordan forbrukertilfredshetsindeksen (FT1) er konstruert.

Figur 1.1 viser skjematisk hvordan FTI konstrueres pa bakgrunn av de ulike survey-
sparsmaene og de mer faktabaserte ekspertvurderingene. Hvert survey-sparsmal utgjer en
syvendedel av indeksen, med unntak av spgrsmalet om klagemuligheter (som langt fra alle
har egen erfaring med). Sammen med ekspertenes mer faktabaserte vurderinger utgjer klage-
forhold til sammen ogsa en syvendedel (mer i metodekapitlet).

Hvordan et marked fungerer kan vurderes pa ulike mater. Vi har lagt oss tett opp til metoden
og spersmalene som danner grunnlag for beregning av den danske FFI (ForbrugerForhold-
sindekset). Vi er klar over at andre forhold kunne ha vaat tillagt vekt, for eksempel forbru-
kernes opplevelse av service, og ikke minst markedenes ansvarsbevissthet i forhold til miljg
og etikk. Dette er forhold vi vil se nermere pai arbeidsgruppen far neste beregning av FTI.

| det felgende presenteres farst rangeringen av de 40 markedene etter skar pa forbrukertil-
fredshetsindeksen (FTI). Vi viser ogsa markedenes rangering etter hver enkelt av indikatore-
ne som inngdr i indeksen. Deretter presenteres markedene enkeltvis i separate figurer, med
sine oppnadde resultat, sammenlignet med gjennomsnittet for alle markedene. | presentasjo-
nen av enkeltmarkedene har vi gruppert FTI-markedene i atte undergrupper; transport, for-
bruksvarer, varige forbruksvarer, handverkstjenester, personlige tjenester, finansielle tjenes-
ter, abonnementstjenester og til slutt andre tjenester.

| & er farste gang FTI beregnes for norske markeder. Selv om sparsmalsformuleringer og
beregningene avviker noe fra den opprinnelige, danske indeksen, sasmmenligner vi avsut-
ningsvis — naturligvis med stort forbehold — de norske FTI-resultatene med de danske FFI-
resultatene. | siste kapittel gis en samlet vurdering basert pa tallenes enkle tale. Presentagio-
nen i de falgende kapitlene er lagt til rette for at den enkelte leser skal kunne videretolke re-
sultatenei lys av bransgespesifikke forhold.
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2  Forbrukertilfredshet i Norge 2008

| dette kapitlet presenteres en rangering av markedene etter hvor heyt de skérer pa FTI. Der-
etter presenteres og rangeres markedene etter skar pa hver enkelt av de syv indikatorene som
ligger til grunn for estimeringen av den samlede FTI.

| telefonintervjuene har respondentene vurdert syv survey-sparsmal pa en femtrinnsskala, der
1 tilsvarer *svaat déarlig’, mens 5 tilsvarer *sveat bra’. Tabell 2.1 viser de ferti markedene
rangert etter FT1-resultat. FTI-estimatet er det gjennomsnittlige gjennomsnitt for de syv indi-
katorene for hvert marked. Resultatene kan da tolkes slik at et tall som nsamer seg verdien 1
tilsvarer svaat darlig forbrukertilfredshet, mens tall som naamer seg 5 tilsvarer svaat god
forbrukertilfredshet. 1 gjennomgangen av markeder vil vi holde oss til 1-5-skalaen, uansett
om vi ser pa enkeltindikatorene, hovedindikatorene eller den samlede FT1-verdien.

Respondentene som har evaluert markedene er trukket tilfeldig og oppringt av intervjuere fra
Norstat AS. Kriteriet for & kunne vaare med & evaluere et marked, er at respondenten har erfa-
ring fra det aktuelle markedet. Fordi forbruk bade er svaat kjennsdelt og aldersbestemt, og
pavirkes av inntektsniva, vil forbrukere med ulike kjennetegn ha ulik sannsynlighet for a
komme med i evalueringen av et bestemt marked. Vi sper atsa dem som har erfaring fra et
marked, uavhengig av kjenn, alder, inntekt, utdanningsniva eller etnisitet. Pa ett omrade har
vi imidlertid fatt mulighet til & sekke kjgnnsvariagoner, fordi vi har skilt pa kjgnn og bedt
menn vurdere toalettartikkel markedet, mens kvinner er bedt om a vurdere kosmetikkmarke-
det. Som vist i tabell 2.1 og figur 2.1 ender kosmetikk og toalettartikler pent sammen i range-
ringen, med andre ord vurderer altsd kvinner og menn denne bransjen ganske likt, selv om de
kjaper og har erfaringer med ulike produkter.

| presentasjonen av FTI-resultatene viser vi dem med bare tidel ers ngyaktighet, selv om rang-
eringen er basert pa hundredeler. Dette fordi vi opererer med en feilmargin pa rundt +0,1.
For a kunne si med sikkerhet at ett marked rangerer over et annet marked, ma det altsa vaare
en forskjell i skar pa minst 0,2 mellom markedene. Dette betyr at rangeringen av markedene
ikke er absolutt. Men vi kan med sikkerhet si at forbrukerne er klart mer forngyd med marke-
denei de fglgende tabellenes granne felt enn i de orangje. Og — markedene som er rangert rett
over de orange feltene, kan vaae overestimerte. Tolkingen av resultatene ma gjares med spe-
siell *fingerspitzgefuhl’, helst i kombinasjon med brans ekunnskap.
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Tabell 2.1 Forbrukertilfredshet i Norge 2008, vurdert etter FT1 paen skala fra svaert darlig (1) til sveert bra
(5). Gjennomsnitt. Feilmargin ca. + 0,1. (N=ca. 300 pr. marked).

RangM arked: For brukertilfredshet i Norge 2008
1 |Pakkereiser 3,8
2 |Mgbler 37
3 |Biler (hos forhandler) 3,7
4 |TV-apparat 3,6
5 |Optiker tjenester/varer 3,6
6 |Treningssenter 3,6
7 |Dagligvarehandelen 3,6
8 |Byggvarer 3.6
9 |Datamaskiner 3,5
10 |Flyreiser 3,5
11 |Kleg 35
12 |Barneutstyr 35
13 |Apotekvarer 3,5
14 |Hvitevarer 3,5
15 |Bank 3.4
16 |Togreiser 3,4
17 |Frisertjenester 34
18 |Leker 3,3
19 |Dyrlegetjenester 3.3
20 |Mobiltelefon 3,3
21 |Elektrikertjenester 3,2
22 |Privatskole 3,2
23 |Bredbandsabonnementer 3,2
24 |Kollektivtransport 3,2
25 |Maler- og tapetsértjenester 3,2
26 |Rarleggertjenester 3,2
27 |Forbruksan 3,2
28 |Tannlege 3,2
29 |Mobilabonnementer 3,2
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Forbrukertilfredshet (1-5) i Norge februar 2008
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3,3 4

1,0
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Figur 2-1 Forbrukertilfredshet (1-5). Gjennomsnitt. Feilmargin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unn-
tak av bank, der N=3773)

Figur 2.1 viser resultatene fra tabell 2.1 skjematisk. Jo hgyere skar pa FTI-skalaen, jo mer
tilfreds er forbrukerne med bransjen og forholdene pa markedet. Mest forngyd er forbrukerne
med markedene for pakkereisekjap, m.a.o. turoperatarene i reiselivsbransjen. Deretter falger
markedene for mabler, biler, TV-apparater, optikertjenester, treningssentre, dagligvarer og
byggevarer.

Vi kan ikke se bort fra at vurderingene av et marked kan farges av andre forhold enn marke-
dets transparens, klageforholdene og tilliten til brangen. Det er for eksempel hyggeligere &
reise pa pakkereise enn & ga til tannlegen eller & matte kjgpe advokattjenester. Slike forhold
kan prege resultatene. Vi ser ogsa at dyre, varige forbruksvarer gjerne skarer hgyt. Slike kjgp
innebaaer store investeringer, og det er derfor mulig at forbrukerne gjer mer reflekterte valg i
slike markeder. Men vi ser at ogsa dagligvaremarkedet — som ofte er basert pa rutiniserte kjap
— ligger i toppskiktet. Byggevaremarkedet og treningssentrene, som kan assosieres med selv-
realisering og god samvittighet, skarer ogsa hgyt. Men vi ser at privatskolene, som ogsa kan
assosieres med selvrealisering, skarer langt lavere.

Lavest skarer drosjenagringen. Drosjenagingen ligger sa lavt i forhold til de andre markedene
at det er grunn til & anta at avdaringer i media av ulovlige forhold i drosjebransjen farger re-
sultatene. Snekkertjenester kommer ogsa dérlig ut, darligere enn de andre handverkstjeneste-
ne. | og med at bilforhandlerne ligger i toppskiktet, er det et tankekors at vi finner bil-
verkstedtjenester i det nedre jiktet. Skyldes dette at det er hyggeligere akjgpe ny bil enn afa
reparert en gammel, eller at det er |ettere & sammenligne priser og kvaliteter pa biler enn pa
verkstedtjenester? Advokater og eiendomsmeklere kommer ogsa darlig ut pa FTI-skalaen,
likeledes forsikringssel skapene og abonnementstjenester som TV -kanal pakker og stramavta-
ler. Varemarkedene er ogsa representert i bunngjiktet, med helsekost, fersk fisk, samt kosme-
tikk/toal ettartikler.

De estimerte FTI-skarene varierer fra drosjenagingens 2,6 til pakkereisenes 3,8. Nar ale de
syv forholdene teller med i indeksen, ser vi altsd at selv ikke pakkereisemarkedet oppnar en
skar som pa en 1-5-skala gjerne tolkes som bra (4). Gjennomsnittet for alle markedene er 3,3,
altsd noe over skalaens middelverdi. De fleste markedene har en FT1-skér over middelverdi-
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en. Tar vi hayde for feilmarginen, er det bare drog enazringen som med sikkerhet ligger under
middels. PAden annen side innebaarer feilmarginen at snekkere, eiendomsmeklere, advokater,
helsekostbrangien, og ferskfisk-bransjen og tilbydere av kanalpakker kan ligge under 3, og
beskrives som mindre bra. | det falgende presenteres tallene bak den samlede FTI’en:

Tabell 2.2 Forbrukertilfredshetsindeks etter tillit, transparens og klageforhold. Gjennomsnitt. Feilmargin
ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked)

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Pakkerei ser 3.8 3.7 3.9 3.8
M gbl er 3.7 3,7 3,7 3.8
Bilkjep 3,7 3,6 3.9 3,3
TV-kjap 3,6 3,6 3.9 3,0
Optiker 3,6 3.9 3.3 3.9
[Treningssenter 3,6 3,8 3,6 2,9
Dagligvarekjgp 3,6 3,6 3,6 3,6
Byggevarer 3,6 3.7 34 3,6
Datamaskin 35 35 3,8 29
Flyreiser 35 3,7 3,7 2,6
Klaa 3.5 3,4 3,5 3,7
Barneutstyr 35 3,6 3,6 3,0
IApotekvarer 35 4,0 31 3.2
Hvitevarer 35 35 3,7 3,0
Bank 34 3,6 34 3,2
Togreise 34 3,7 35 2,2
Frisar 34 3,5 3,1 3.7
L eker 3,3 3,2 34 3,2
Dyrlege 33 4,0 2,8 29
Mobiltelefon 3.3 3,2 3,6 2,6
Elektriker 3.2 3.7 2,8 3.3
Privatskole 3,2 3,6 3.3 2,2
Bredbandsab. 3,2 3,2 3,2 3,2
Kollektivtransport] 3,2 35 31 24
Maler 32 35 29 32
Rarlegger 32 3,6 2,8 3,0
Forbrukslan 3,2 3,2 3,2 3,1
Tannlege 3,2 3,8 2,6 2,8
M obilabonnement] 3,2 3,2 3,2 2,9
Strgml everander 31 3,3 31 3,0
Kosmetikk 9 3.1 3,1 34 25
Todlettart.& 3,1 3,1 3.3 25
Forsikringer 31 34 3,0 2,5
Bilverksted 31 3,5 2,7 29
Kanal pakke 3,0 3,3 31 2,2
Fersk fisk 3.0 3.4 29 24
Helsekost 3.0 3,0 3,1 2,8
Advokat 3,0 34 26 28
Eiendomsmekler 2,9 3,1 2,9 2,6
Snekker 29 3,3 25 2,7
Taxi 2,6 3,1 24 19
Gjennomsnitt 3,3 35 3.2 2,9
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Tabell 2.3 Gjennomsnitt (pa en skala der 1=svaert darlig og 5=svaart bra) pa de syv indikatorene som til
sammen bestemmer forbrukertilfredshet i Norge. Feilmargin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked)

Tillit Transparens Klageforhold
Forngyd [Tillit markeds- [Lovlydig Sammenlign-  Valgmulig-
m/kjgp  [faring brange Prisinfo. barhet heter Klageforhold
Pakkereiser 4,2 34 34 4,1 3,2 4,3 3,8
M gbler 4,4 34 34 3,8 3,0 4,3 3,8
Bilkjap 44 3,2 33 38 33 4,5 33
TV-kjgp 4,5 31 33 4,0 3,2 44 3,0
Optiker 4,2 3,6 3.9 31 2,8 4,0 3.9
Treningssenter 4,2 3,7 3,6 3,7 34 3,8 29
Dagligvarekjgp 4,2 34 32 35 31 4,2 3,6
Byggvarer 4,3 35 33 32 3,0 4,0 3,6
Datamaskin 4,2 31 33 3.8 31 4,4 29
Flyreiser 4,2 34 34 4,0 3,3 3,8 2,6
Klag 4,2 31 3,0 35 28 4,3 3,7
Barneutstyr 4,2 33 34 3,6 3,0 4,1 3,0
IApotekvarer 4,4 35 4,0 33 2,6 3,5 3,2
Hvitevarer 4,2 3,0 3,2 38 31 4,2 3,0
Bank 4,0 31 3,7 3,6 2,7 3,8 3,2
Togreise 4,1 35 3,6 3,7 35 3,3 2,2
Friser 4,2 28 3,5 28 24 4,2 3,7
L eker 4,0 28 29 33 2,7 4,2 3,2
Dyrlege 4.4 35 4,0 2,7 24 3,2 29
Mobiltelefon 39 2,7 31 3,6 2,8 4,3 26
Elektriker 4,1 33 3,6 2,6 24 34 33
Privatskole 4,1 33 33 35 24 3,9 2,2
Bredbandsab. 3,7 29 29 3,2 29 35 3,2
Kollektivtransp. 3,7 3,3 35 3,3 31 3,0 24
Maler 4,3 3,2 3,0 2,7 24 35 3,2
Rarlegger 42 3,3 34 25 24 34 3,0
Forbruksan 3,8 2,6 31 31 28 3,7 31
Tannlege 4,5 3,2 3,7 25 2,0 34 28
M obilabonnement 4,0 2,7 29 3,0 2,7 39 29
Stremleverander 38 2,8 3,2 3,0 2,6 3,6 3,0
Kosmetikk @ 4,1 25 2,6 32 2,6 4,4 25
Toaettart.d 4,2 24 2,8 32 25 4,2 25
Forsikringer 4,0 3,0 3,1 2,8 24 3,7 25
Bilverksted 4,1 31 3,2 24 22 35 29
Kanal pakke 3,6 3,0 3,2 32 29 32 2,2
Fersk fisk 4,0 31 31 29 2,6 31 24
Helsekost 38 2,6 2,7 31 23 38 2,8
Advokat 38 29 34 23 19 3,6 28
Eiendomsmekler 3.7 2,6 29 2,7 23 3.8 2,6
Snekker 4,2 3,0 2,8 23 22 31 2,7
Taxi 39 29 25 1,9 23 30 19
Gjennomsnitt 4,1 31 33 32 27 3,8 29

| tabell 2.2 presenteres resultatene pa de tre hovedindikatorene tillit, transparens og klagefor-
hold, rangert etter samlet FTI-skar. Tabell 2.3 viser resultatene for hvert enkelt av de syv sur-
vey-sparsmalene. Resultatene kommenteresi de paf @l gende figurene.
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2.1 Forngyd med kjap

Figur 2.2 illustrerer resultatene i farste kolonne av tabell 2.3, men i figuren er resultatene
rangert etter hvor forngyd forbrukerne er med sine kjgp. Gjennomsnittsberegningene i tabell
2.3 viser at respondentene samlet gir best vurdering pa nettopp dette farste, generelle, spars-
malet i evalueringen: > Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av....?” Gjennom-
snittet viser hele 4,1, pa skalaen som gér fra 1 til 5. Dette betyr at gjennomsnittsforbrukeren
er forngyd med sine kjgp pa norske markeder. Riktignok — som vi skal se - far de tar stilling
til mer konkrete sparsma om markedenes virkeméate.

Forngyd med kjap

A 44 43
I —A
TN A 4,2 41 20
M e 3,9
A 38
—A 3,7
A ’ 3,6
LI e - e o e e e o e e L e e e e e
§ 53 8% 5% 5 3 3 8 E 0 g >0 8§88 ¢£E Hz2LEXETEEE DB ST EEBE S5 5 L
2 8 5 > % 0 3 ®8 0 x =2 2 X o 8 &5 =5 ¢ o288 X g X O F 2 5 X 0 o gz 2 L 5 0o ¥x ® 9 T =X
=z 2 2o v c 2 T = § X v g ¥ & 0 - o e xXx © T x § o9 v g £ - @ F 9 ¢ x o o 2 S
T R = 2 £ =2 = ¢ g o v « 9 5 > g T T = £ 0 x O 3 s x = X § © > ©vw o 9¢
F 538533 86¢gze> 8LEY L3 583%EE T g v TEL£325E5 T
S = IS X &5 S &8 I c 3 § § O g £ > 8 3 E ® O 3 s $ 3 <€ 8 o
s ® § =23 g T £ e 2 S 5T 8 53T g 558
< a S 5 O @ g = L E e £ 3 ¥
I = c
(= 2 2 © 25
17} S o
= X

Figur 2-2 Forngyd med kjgp. (1=sveart darlig, 5=sveart bra) Gjennomsnitt. Feilmargin ca. + 0,1. (N=ca. 300
pr. marked, med unntak av bank, der N=3773)

| figur 2.2 er markedene rangert etter hvor forngyd forbrukerne er med sine kjgp generelt sis-
te dret, pa de 40 markedene. Mest fornayd er forbrukerne med sitt siste TV-kjgp — sannsyn-
ligvis en digital flatskjerm. Og minst forngyd er faktisk forbrukerne med TV -kanal pakken,
som gjerne er kjgpt sammen med TV -apparatet.

Hele 30 av 40 markeder oppnar en skar pa minst 4, noe som viser at forbrukerne i gjennom-
snitt er godt forngyd med sine kjgp. Kjgp av varer og tjenester som skarer under 4 er abon-
nement pa TV-kanalpakke, eiendomsmeklertjenester, kollektivtransport, abonnement pa
bredband, advokattjenester, helsekost, stram, forbrukslan, drosjeturer, og til slutt kjep av mo-
biltelefon.
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2.2 Tillit til reklame og markedsfaring

Figur 2.3 illustrerer resultatene i kolonne to i tabell 2.3, men i figuren er markedene rangert
etter forbrukernes tillit til brangenes reklame og markedsfaring. Gjennomsnittet for forbru-
kernes vurderinger pa sparsmalet °| hvilken grad har du tillit til denne bransjens reklame og
markedsfering? viser 3,1, altsd et helt trinn lavere pa femtrinnsskalagn enn pa ferste spars-
mal. Siden det forventes at forbrukerne har en kritisk holdning til saarlig reklame, er denne
forskjellen & forvente. Det som er mer interessant, er at resultatene viser starre forskjeller
mellom markedene (differanse 1,3) enn det vi fant pa det ferste, generelle sparsmdlet (diffe-
ranse 0,9).

Tillit markedsfaring

Figur 2-3 Tillit til brangens reklame og markedsfering. (1=svaert darlig, 5=svaert bra) Gjennomsnitt. Feil-
margin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unntak av bank, der N=3773)

Tolv markeder skarer darligere enn middels (3) pa 1-5-skalaen. Og mest skeptiske er forbru-
kerne til reklamen og markedsfaringen fra kosmetikk/toal ettartikkel-markedet. Som eneste
marked har vi her skilt pa kjenn, og spurt henholdsvis 300 menn om toalettartikler og 300
kvinner om kosmetikk. Som vist i figur 2.3, skarer dette markedet darligst, uansett om man
sper kvinner om kosmetikk eller menn om toalettartikler. Videre er forbrukerne svaat skep-
tiske til markedsfering og reklame for eiendomsmeklertjenester, helsekostprodukter og
forbrukslan. Deretter fglger mobilabonnement og mobiltelefon, som jo ofte selges og mar-
kedsfgresi kombinasjon, strgm, leker, frisartjenester, taxi, advokat og bredbandsabonnemen-
ter.

| falge respondenter som har veat kunder pa treningssentre, er det mindre & utsette pa tre-
ningssentrenes reklame og markedsfering. Reklame og markedsfaring for optikertjenester,
byggevarer, apotekvarer, togreiser og dyrlegetjenester nyter ogsa relativt hey tillit, fulgt av
pakkereiser, mgbler, dagligvarer og flyreiser.
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2.3 Lovlydighet

Figur 2.4 illustrerer resultatene i kolonne tre i tabell 2.3, men i figuren er resultatene rangert
etter lovlydighet. Gjennomsnittet for forbrukernes vurderinger pa spersmdlet °I hvilken grad
har du tillit til at brangen overholder de lover og regler som skal beskytte deg som forbru-
ker? faller sammen med gjennomsnittet for FTI totalt (3,3). Differansen mellom hgyeste og
laveste skar er 1,5, altsa endallitt sterre enn variagioneni tillit til reklame og markedsfering.

Lovlydig bransje
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Figur 2-4 Tillit til at bransjen overholder delover og regler som skal beskytte for brukerne. (1=svaert darlig,
B5=svaert bra) Gjennomsnitt. Feilmargin ca. + 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unntak av bank der N=3773).

Det er farst og fremst apotekene og dyrlegene som antas & overholde lover og regler som skal
beskytte forbrukerne. Tilbydere av personlige tjenester skarer ogsa hgyt — tannleger, optikere
og treningssentre ligger i teten. Bankenes lovlydighet vurderes ogsa positivt av forbrukerne.

Kosmetikk og helseprodukter selges blant annet pa apotek. Det er derfor interessant & merke
seg at mens apotekene ligger i teten nar det gjelder vurdering av lovlydighet, ligger kosme-
tikkbransjen og hel sekost nederst pa skalaen, det er kun drosjenaaringen som skarer darligere.

Det framgdr ogsa at tjenestetilbydere som elektrikere (3,6) og snekkere (2,8) befinner seg i
hver sin ende av skalaen.
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Jo mer troverdig reklame og markedsfgring, jo starre tillit til bransjens lovlydighet
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Figur 2-5 Forbrukernes vurdering av brangens lovlydighet (brangen overholder de lover og regler som
skal beskytte forbrukerne) rangert etter forbrukernestillit til brans ens reklame og markedsfering. Gjen-
nomsnitt. (N= 40 markeder).

Figur 2.5 tyder pa at det pa aggregert niva er en sammenheng mellom forbrukernes vurde-
ringer av en brangjes lovlydighet og derestillit til brang ens reklame og markedsfaring.

Pa individniva finner vi for eksempel en klar sammenheng mellom vurdering av helsekost-
brangjes reklame og markedsfaring og vurdering av brangens lovlydighet (.64**), likeledes
for dagligvarehandelen (.42**) og bankene (.44**).




24 Forbrukertilfredshet 2008

2.4 Prisinformasion

De neste tre figurene utgjer til sammen den hovedindikatoren som skal mdle grad av et mar-
keds oversiktlighet og gjennomsiktighet (transparens).

Figur 2.6 illustrerer resultatene i kolonnefirei tabell 2.3, og viser respondentenes vurderinger
av hvor enkelt det er & finne informasjon om priser pa de ulike markedene. Variagonen mel-
lom markedene er stor. Av de syv survey-spgrsmaene er det sparsmalet om pristilgjengelig-
het som viser starst differanse (2,2) mellom hgyeste og laveste skar.
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Figur 2-6 Hvor enkelt det er a finne informagon om priser. (1=sveart darlig, 5=sveart bra) Gjennomsnitt.
Feilmargin ca. + 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unntak av bank, der N=3773)

Best pa prisinformasjon er pakkereiseoperatgrene. Et gjennomsnitt pa 4,1 tyder pa at priser pa
pakkereiser, i falge forbrukerne med erfaring fra markedene, er lett tilgijengelige. Sammen
med pakkereiser og flyreiser, er det saalig varige forbruksvarer som TV-apparater, mgbler,
biler, datamaskin og hvitevarer forbrukerne lett finner prisopplysninger om.

| motsatt ende av skalaen finner vi drogeturer, snekkerarbeid, advokattjenester, bilreparasjo-
ner, tannbehandling, rarleggertjenester, elektrikertjenester, eiendomsmeklertjenester, maler-
arbeid, dyrlegetjenester, frisgrtjenester og forsikringer. Mgnsteret tyder — ikke helt utventet —
paat det er lettere afinne fram til priser pa varer enn patjenester.

Det er ogsa interessant & merke seg at bankene, som har gode nettsteder for sammenligning
av banktjenester, vurderes langt bedre (3,6) enn stremleverandgrer og tilbydere av mobil-
abonnementer (3,0), som jo ogsa har prisoversikter pa nett.
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2.5 Sammenligning av priser og kvaliteter

Figur 2.7 illustrerer resultatene i kolonne fem i tabell 2.3, men i figuren er markedene rangert
etter sammenlignbarhet. For & kunne ta ragonelle valg i markedene, ma forbrukerne kunne
sammenligne og vurdere priser og kvaliteter. Mens forbrukerne i hovedsak sier de er fornayd
med sine kjgp (4,1), er dette pa tross av at mange finner det vanskelig & sammenligne priser
og kvaliteter (2,7). Av de syv survey-spersmalene, er det nettopp tilrettelegging for sammen-
ligning av varer (pris og kvalitet) som vurderes lavest pa skalaen.
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Figur 2-7 Hvor enkelt det er & sammenligne pris og kvalitet. (1=sveert darlig, 5=sveert bra) Gjennomsnitt.
Feilmargin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unntak av bank, der N=3773)

| falge forbrukerne er det saalig innen transport — om man ser bort fra drogenagingen, som
skarer lavt — at det er lagt til rette for sammenligning av priser og kvaliteter. Det er priser og
kvaliteter pa tjenester som ferst og fremst oppfattes som vanskelig & sasmmenligne. Det vur-
deres som saalig vanskelig & sammenligne advokattjenester og tannlegetjenester. Deretter
falger snekkertjenester, bilreparasioner, drogjeturer, eiendomsmeklertjenester og helsekost.
Bare ti av markedene far en vurdering pa over 3, som er skalaens middelverdi. Pa de fleste
markedene opplever med andre ord forbrukerne at det kan vaae vanskelig @ sammenligne
priser og kvaliteter.
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Jo bedre prisinformasjon, jo lettere & sammenligne vare- og tjeneste-tilbudet:

4,5

3,51

2,5

15

Taxi
Advokat 1
Snekker 1
Bilverksted 1
Tannlege 1
Rarlegger 1
Elektriker 1
Eiendomsmekler 1
Maler 1
Dyrlege 1
Forsikringer 1
Frisgr 1
Fersk fisk 1
Strgmleverandgr 1
Mobilabonnement 1
Helsekost 1
Forbruksl&n |
Optiker 1
Toalettart.d |
Kosmetikk ¢ 1
Bredbé&ndsab. |
Kanalpakke 1
Byggvarer 1
Apotekvarer 1
Leker 1
Kollektivtransport 1
Privatskole 1
Kleer 1
Dagligvarekjep 1
Bank |
Mobiltelefon 1
Barneutstyr 1
Treningssenter 1
Togreise 1
Mgbler 1
Datamaskin 1
Hvitevarer 1
Bilkjep 1
TV-kjop 1
Flyreiser 1
Pakkereiser 1

Prisinformasjon Sammenlignbarhet ‘

Figur 2-8 Forbrukernes vurderinger av brangenstilrettelegging for sammenlignbarhet (sammenligne pri-
ser og kvaliteter), rangert etter hvor enkelt det er & finne informasion om priser. Gjennomsnitt. (N=40
mar keder)

Pa aggregert niva viser figur 2.8 at jo bedre en brangje skarer pa pristilgiengelighet, jo bedre
tenderer brangjen til & skére pa sammenlignbarheten.

Ogsa paindividnivaer det er en klar sammenheng mellom vurdering av pristilgjengelighet og
hvor enkelt det er & sammenligne for eksempel renter, gebyrer og serviceniva mellom ulike
banker (.44**), pristilgjengelighet og sammenlignbarhet pa dagligvarer (.64**) og helsekost
(.44**).
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2.6 Vagmuligheter

Figur 2.9 illustrerer resultatene i kolonne seks i tabell 2.3. | likhet med & veae forneyd med
sine kjap, oppgir forbrukerne at de stort sett er forngyd med valgmulighetene i markedene.
Gjennomsnittet for alle markedene ligger pa hele 3,8, og varierer fra4,5 for bilkjep til 3,0 for
drogeturer og kollektivtransport.
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Figur 2-9 Valgmuligheter. (1=sveert darlig, 5=sveart bra) Gjennomsnitt. Feilmargin ca. = 0,1. (N=ca. 300 pr.
marked, med unntak av bank, der N=3773)

Best valgmuligheter er det — i falge forbrukerne — pa varige forbruksvarer som biler, TV-
apparat og datamaskiner, men ogsa kosmetikkmarkedet forbindes med store valgmuligheter.
Deretter folger pakkereiser, magbler, klaar, mobiltelefon, dagligvarer og hvitevarer. Lavest
skarer, foruten drosjeturer og kollektivtransport, snekkertjenester, fersk fisk og kanalpakker.
Igjen skarer varemarkedene langt bedre enn tjenestemarkedene.

Mens vi har sett at det er en klar sammenheng mellom god prisinformasjon og sasmmenlign-
barhet, kunne man tenke seg at gode valgmuligheter hadde motsatt effekt pa sammenlignbar-
heten. Det er vanskelig & velge nér valgmulighetene er mange. Imidlertid viser det seg tvert i
mot at det paindividniva ogsa er en positiv sammenheng mellom det & vurdere valgmulighe-
tene som gode og det & vurdere sammenlignbarheten som god. Eksempelvis er det en positiv
sammenhengen mellom & mene at valgalternativene i bankmarkedet er gode, og at det er en-
kelt & sammenligne renter, gebyrer og serviceniva mellom bankene (.28**). Og de som mener
det er gode valgmuligheter av helsekostprodukter, mener ogsa oftere enn andre at det er en-
kelt & ssmmenligne pris og kvalitet pa helsekostprodukter (.15*). For dagligvaremarkedet er
sammenhengen (.35**). Likevel, sammenhengene her er langt svakere enn mellom prisin-
formasjon og sammenlignbarhet, eller mellom markedsfaring og lovlydighet.
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2.7 Klageforhold

Figur 2.10 illustrerer resultatene i kolonne syv i tabell 2.3, som er beregnet ut fra forbruker-
nes vurderinger kombinert med fakta om klageforholdene. Mens det er et krav for afa deltai
vurderingen av et marked at respondenten har erfaring fra det aktuelle markedet, er det ingen
forutsetning at respondenten selv har gjort darlige kjegp — og klaget — for & vurdere klagefor-
holdene. Vi har derfor balansert respondentenes vurderinger med ekspertvurderinger basert
pa faktaforhold (se metodekapitlet). Forbrukernes vurderinger er mat gjennom survey-
spersmalet *Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i denne bran-
sen? Ekspertenes og forbrukernes vurderinger veier like mye pa klageindikatoren som pre-
senteresi figur 2.10. Nar man ser pa gjennomsnittet for alle bransjene (tabell 2.3), er det kla-
geforholdene forbrukerne er minst forngyd med (2.9), nest etter sammenlignbarheten (2,7).

Klageforhold
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Figur 2-10 Forbrukernesinntrykk av klagemulighetene. (1=sveert darlig, 5=sveart bra) Gjennomsnitt. Feil-
margin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked, med unntak av bank, der N=3773)

Hvis vi sier at gode klageforhold tilsvarer fire eller bedre pa skalagn, er det ingen brangjer
som oppndr gode’ klageforhold. Neamest kommer optikerne, fulgt av mgbelbransjen, turo-
peratarer for pakkereiser, klesbransjen, frisgrene, dagligvarehandelen og byggevarehandelen,
som alle skérer bedre enn 3,5.

Lavest skarer drosienagingen, tilbydere av kanalpakker, privatskolene, togreiser, tilbydere av
fersk fisk, kollektivtransporten og kosmetikkvarebrangen. Disse brangene skarer under 2,5
pa klageindikatoren.

Klageindikatoren er, som beskrevet, en kombinasjon av forbrukernes vurderinger og mer fak-
tabaserte ekspertvurderinger. Avslutningsvis viser vi hvordan klageforholdene i de ulike
brangjene vurderes av henholdsvis ekspertene og forbrukerne.
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Eksperter og forbrukeres vurdering av klageforholdene.

___________

?

Leker
Kosmetikk ¢

Pakkereisel 1
Dagligvarekjgp
Byggvarer 1
Bilkjp |
Elektriker 1
Bank 1
Bredbéndsab. |
Apotekvarer 1
Maler 1
Forbrukslan |
Stremleverandgr 1
TV-kigp 1
Rerlegger |
Barneutstyr 1
Hvitevarer 1
Bilverksted 1
Dyrlege 1
Datamaskin 1
Mobilabonnement 1
Treningssenter |
Advokat 1
Tannlege 1
Helsekost 1
Snekker 1
Mobiltelefon 1
Eiendomsmekle 1
Flyreisel 1
Forsikringel 1
Toalettart.c
Fersk fis 1
Buss/bane/trik 1
Kanalpakke 1
Privatskole 1

‘ Forbrukernes vurdering == Eksperternes vurderinger = Klageforhold

Figur 2-11 Klageforhold vurdert av forbrukerne og av eksperter.

Som det framgar av figur 2.11 varier ekspertenes vurderinger av klageforholdene langt mer
enn forbrukernes vurderinger. Ekspertene er bade mer positive og mer negative til klagefor-
holdene enn forbrukerne. Mens ingen av markedene oppnar et skar pa 4 eller mer av forbru-
kerne, er det i falge ekspertene fem markeder som plasserer seg over 4-grensen, og dermed
oppfyller kravene til god selvjustis i brangen. Disse er pakkereiseoperaterer, optikere, mg-
belbrangjen, klesbransien og dagligvarehandel en.

Ekspertene er ogsa mer kritiske enn forbrukerne til enkelte bransjers klagepolicy. Darligst
vurderes privatskolene, togreiser, drogenagingen, tilbydere av kanalpakker og markedet for
fersk fisk. Det gjennomsnittlige nivaet pa klageforhold vurderes omtrent likt av ekspertgrup-
pen (2,9) og respondentene (3,0). Men ekspertgruppens vurderinger har som nevnt starre
spredning.

For de fleste brangjene er det et rimelig samsvar mellom ekspertvurderingene og forbrukernes
vurderinger av klageforholdene. Men som vist i figur 2.11, er det enkelte store sprik, saalig
gjelder dette for privatskoler og pakkereiser. Dette kan skyldes at de faareste respondentene
vurderer klageforholdene ut fra egne erfaringer. Mange kan basere sine vurderinger pa inn-
trykk av andres erfaringer, gjerne fraflere ar tilbakei tid. Vi mener ogsa at verken harde, fak-
tabaserte tall eller forbrukerfornemmelser hver for seg gir et utfyllende bilde av klageforhol-
dene. Nettopp derfor er klageindikatoren konstruert som en kombinasjon av de to.

Togreise

Taxi



30

Forbrukertilfredshet 2008



3  Aktivitet og forbrukertilfredshet brangevis

| dette kapitlet presenteres hvordan hver enkelt bransje skarer pa indikatorene som ligger til
grunn for beregning av forbrukertilfredshetsindeksen (FTI). Vi starter med i) transport-
nagingene, deretter falger varemarkedene som er inndelt i ii) forbruksvarer og iii) varige for-
bruksvarer, sa falger tjenestemarkedene, som er inndelt i iv) handverkstjenester, v) personlige
tjenester, vi) finansielle tjenester, vii) abonnementstjenester og til slutt restkategorien viii)
andre tjenester. For at den enkelte leser selv skal kunne tolke resultatene kritisk, har vi etter
hver figur oppgitt nayaktig ordlyd i spersmalene, som varierer noe fra marked til marked.

Vi har som nevnt bare innhentet evalueringer fra respondenter som har erfaring fra gjeldende
markeder. Seleksjonssparsmalet *Har du i lgpet av de siste tolv manedene handlet/kjgp/betalt
for....” gjer det mulig & beregne hvor mange som har vaat aktive pa de utvalgte markedene.
Vi presenterer derfor en samlet oversikt over hvor store andeler av befolkningen 18-80 &
som hadde vaat aktive pa de aktuelle markedene siste ret. Pa noen markeder er tidshorison-
ten to ar (privatskole, advokat, bilkjep og dyrlege). Disse resultatene er vektet for & vaare mest
mulig landsrepresentative.

Andeler med erfaring fra ulike markeder siste ar*:
Bransjer merket * = sist to r.
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Figur 3-1 Andeler som har veert aktive p& ulike markeder sist ar (*=siste to &r). Resultatene er vek-
tet/stratifisert etter kjenn, alder og geografi for & veare mest mulig landsr epresentative. N=3773 (bank),
300* 100/den ikke-vektede andel med erfaring (ovr. markeder).
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3.1 Transport

| denne gruppen finner vi bade drosienagringen med darligst resultat og turoperatgrene for
pakkereiser med best resultat. Her har vi ogsa plassert lokal kollektivtransport og togreiser,
samt flyreiser. Far presentasonen av de enkelte markedene, viser vi en oversikt over de
transportmarkedene som er med i kartleggingen.

Tabell 3.1 Forbrukertilfredshet (FT1) i transportbransjen sammenlignet med gjennomsnitt for alle 40 bran-
sene, malt giennom tillit, transparens og klageforhold. (1=sveert dérlig, 5=sveert bra) Gjennomsnitt. Feil-
margin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked)

Transport FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 brangjer 33 35 32 29
Pakkereiser 3,8 3.7 39 3.8
Flyreiser 35 3,7 3,7 2,6
Togreiser 34 3,7 35 2,2
Kollektivtransport 3.2 35 31 24
Taxi 2,6 3,1 2,4 19

Talenei tabell 3.1 er hentet fra tabell 2.2. En av de fem bransjene under transport er i tabell
2.2 markert som problematisk (taxi), mens én ligger i toppskiktet og er markert med grent
(pakkereiser). Ser vi bort fra pakkereiseoperatgrene, som jevnt over skarer bra, er det klage-
forholdene som trekker ned for transportbransien som helhet nar resultatene sammenlignes
med gjennomsnittet for alle 40 branger.

| det f@lgende presenteres skjematisk hvordan hver enkelt brange er vurdert pa de syv enkelt-
indikatorene. Klageforholdene er oppdelt i forbrukernes og ekspertenes vurderinger. | alle
figurene er resultatet for den enkelte brangje fremstilt i stolpediagram, mens gjennomsnittet
for alefarti brangene illustreres med punkter i en linje.
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3.1.1 Drogereiser

| Igpet av de siste tolv manedene hadde 73 prosent tatt drosje/taxi (N=414). Rangert som nr.
40 av 40 vurderte markeder. FTI = 2,6.

o Taxi
—e— Gj.sn. alle bransjene

| »2

3,9
3,3
3,1
3
— 29
2,9
2,5
2,3 2,3
1,9
15
f f f — f f f f f
Forngyd Markeds-  Lovyding Prls— ) Sammen- Valg- Klage— Klageomfang
m/ kjgp faring bransje informasjon  jignbarhet muligheter muligheter g pransjens
egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-2 Tillit til drogenaeringen og vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av droseturer
blant de som har tatt droge. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig og 5=svaert bra. (N=300)

Felgende sparsmal ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med dine kjep av drosjeturer?

e | hvilken grad har dutillit til drosjebransjens reklame og markedsfaring?

o | hvilken grad har dutillit til at drogjebrangen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa drosjeturer?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet mellom ulike drosjesel ska-
per?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er i drosjemarkedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som drosjereisende?

| tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.1.2 Loka kollektivtransport

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 64 prosent tatt lokal kollektivtransport, som buss,
bane, trikk og ferge (N=486). Rangert som nr. 24 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,2.

5
[ Buss/bane/trikk
—&— Gj.sn. alle bransjene
4 (
3,7
3,5
3,3 33
| & —‘\
; — 3
3 31 — 0\*
ad 26
2,2
2 L
1 f f f — f f f I f
Forngyd Markeds- Lovlyding Pris- Sammen- Valg- age- Klageomfang
m/ kjgp foring bransje informasjon  lignbarhet muligheter muligheter & bransjens
egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-3 Tillit til kollektivtransporten, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av buss-,
bane-, trikk- eller fergetransport, blant dem som har benyttet kollektivtransport. Gjennomsnitt pa skala
fradtil 5, der 1=sveart darlig og 5=sveert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd, samlet sett, er du med dine kollektivreisekjgp?

e | hvilken grad har du tillit til reklamen og markedsferingen av det okale kollektivtilbu-
det?

e | hvilken grad har du tillit til at den lokale kollektivbransen overholder de lover og regler
som skal beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa dette markedet?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne priser og rutetilbud pa dette markedet?

e Hvor godt har du inntrykk av at det kollektive rutetilbudet er? (hvis respondenten sper,
’det lokale”)

¢ Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som reisende med lokal kollek-
tivtransport?

| tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.1.3 Togreiser

35

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 34 prosent kjegpt innenlands togreise (N= 910). Rang-
ert som nr. 16 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,4.
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Figur 3-4 Tillit til togreiser, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av togreiser, blant
dem som hadde reist med toget. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveart darlig og 5=sveert bra.

(N=300)

Spersmal som ble stilt:

e Pden skaafral-5: Hvor forngyd var du med ditt (dine) togreisekjegp?
e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av togreiser?
e | hvilken grad har dutillit til at denne bransjen overholder de lover og regler som skal

beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa togreiser?
e Hvor enkelt mener du det er & vurdere rutetilbudet (inkl. pris) patog i forhold til andre

méter areise pa?

e Hvor godt har du inntrykk av at rutetilbudet for tog er?
e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som togreisende?

| tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.1.4 Flyreiser

Forbrukertilfredshet 2008

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 59 prosent kjgpt flyreise (N=497). Rangert som nr. 10

av 40 vurderte markeder. FTI = 3,5.
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Figur 3-5Tillit til flyselskapene, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av flyreiser, blant
dem som hadde kjgpt flyreise. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveart darlig og 5=svea't bra.
(N=299)

Spersmal som ble stilt:
Paen skalafra 1-5: Hvor forngyd var du med ditt flyreisekjagp?

I hvilken grad har du tillit til flyselskapenes reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at flyselskapene overholder de lover og regler som skal be-
skytte deg som forbruker?
Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa flyreiser?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa flyreiser? (hvis responden-
ten spar, kvalitet = komfort om bord, rutetider, ulike typer billetter, etc.)

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er nar det gjelder flyreiser?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av flyreiser

| tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.

g
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3.15 Pakkereiser

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 25 prosent kjapt — eller vaat med pa & kjgpe — pakke-
reiser/charterreiser (der bade transport og overnatting inngar i en *pakke’) (N=1158). Rangert
som nr. 1 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,8.
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Figur 3-6 Tillit til reiselivsbransen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av pakkerei-
ser, blant dem som hadde kjgpt pakkereiser. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveert darlig og
5=sveart bra. (N=298)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornagyd var du med ditt pakkereise-kjgp — altsa selve pakkerei-
sen, og ikke hvor vellykket ferien ble?

o | hvilken grad har dutillit til reklamen og markedsfgringen av pakkereiser?

I hvilken grad har dutillit til at reiselivsbrangen overholder de lover og regler som skal

beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa pakkereiser?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa pakkereiser?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjaper av pakkereiser?

| tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.2 Forbruksvarer

Vi har med atte markeder for forbruksvarer: Dagligvarer, klagr, barneutstyr, apotekvarer, le-
ker, kosmetikk/toalettartikler, fersk fisk og helsekost. Dagligvarehandelen tilbyr bade helse-
kostprodukter og fersk fisk i sine butikker. Likevel ser vi at dagligvarebransjen samlet skarer
best, mens helsekostbransjen og ferskfiskbransjen skarer lavest i sin gruppe.

Tabell 3.2 Forbrukertilfredshet (FTI) i varemarkedene sammenlignet med gjennomsnitt for alle 40 bran-
sene, malt gjennom tillit, transparens og klageforhold. (1=svaert darlig, 5=sveart bra). Gjennomsnitt. Feil-
margin ca. £ 0,1. (N=ca. 300 pr. marked)

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 3/7)
Alle 40 bransjer 3,3 35 32 2,9
Dagligvarekjgp 3.6 3,6 3,6 3,6
Klag 3,5 3.4 35 3.7
Barneutstyr 35 3,6 3,6 3,0
Apotekvarer 35 4,0 31 3,2
L eker 3,3 3,2 34 3.2
Kosmetikk 9 3,1 3,1 34 25
Todettart.d 31 31 33 25
Fersk fisk 3,0 34 29 24
Helsekost 3,0 3,0 31 28

Tallenei tabell 3.2 er hentet fra tabell 2.2. En bransie — dagligvarehandelen — plasserer seg i
toppskiktet nar vi sammenligner ale bransiene. Men hele tre av de atte bransiene er i tabell
2.2 markert som problematiske; helsekost, fersk fisk og kosmetikk/toalettartikler. Sammen-
lignet med gjennomsnittet for alle brangene, har helsekostbrangen og kosme-
tikk/toa ettartikkelbrangen problemer med forbrukernes tillit. Ferskfiskbrangen er den som
skérer darligst pa transparens, og alle de tre har problemer med klageforholdene.
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3.2.1 Helsekost

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 27 prosent kjgpt hel sekostprodukter (N=1053).
Rangert som nr. 36 av 40 vurderte markeder. FTI = 3.
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Figur 3-7 Tillit til helsekostbrangen, samt vurdering av transpar ens og klagefor hold ved kjgp av helsekost-
produkter blant dem som har kjgpt helsekostprodukter. Gjennomsnitt p& skalafra 1til 5, der 1=sveert dar-
lig og 5=svaart bra. (N=296)

Felgende sparsmal ble stilt:

e Paen skalafra1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med dine kjgp av helsekostproduk-
ter?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av helsekostprodukter?

| hvilken grad har du tillit til at helsekostbransjen overholder de lover og regler som skal

beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er afinne informasion om priser pa hel sekostprodukter?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa hel sekostprodukter?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er nar det gjelder slike produkter

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av hel sekostprodukter?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.2.2 Ferskfisk

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 46 prosent handlet fersk fisk (N=588). Rangert som
nr. 35 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,0.
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Figur 3-8 Tillit til brangen for fersk fisk, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av fersk
fisk blant dem som hadde kjept fersk fisk. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert darlig og 5=sveart
bra. (N=299)

Felgende spersmal ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du vanligvis med dine kjap av fersk fisk?

e | hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfering av fersk fisk?

o | hvilken grad har du tillit til at de som selger fersk fisk overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa fersk fisk?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa fersk fisk?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er nar det gjelder fersk fisk?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av fersk fisk?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.2.3 Kosmetikk/toad ettartikler

Fordi menn kjgper toalettartikler, mens kvinner kjgper kosmetikk, har vi skilt pa kjenn og
bedt menn om a vurdere toa ettartikkelmarkedet og kvinner om & vurdere kosmetikkmarke-
det, selv om dette i prinsippet er samme bransie/marked. Vi kan dermed ogsa undersgke om
kvinner og menn vurderer dette markedet likt.

| l@pet av de siste tolv manedene hadde 83 prosent av mennene kjept toal ettartikler, som deo-
dorant, kremer, sdpe eller sminke (N=363). Rangert som nr. 31 av 40 vurderte markeder.
FTI =3,1.

[ Toalettart.
—&— Gj.sn. alle bransjene
4,2 4.2
44 ‘\
31 3,2 ‘\‘
2,8
25 28
2,4 23
2 =+
f f f f f f f f f
Forngyd Markeds- Lovyding Pris- Sammen- Valg- Klage- Klageomfang
m/ kjep faring bransje informasjon  lignbarhet muligheter muligheter & bransjens
egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-9 Mannlige forbrukeres tillit til toalettartikkelbrangen, samt vurdering av transparens og klage-
forhold ved kjgp av toalettvarer blant dem som har kjgpt toalettvarer. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5,
der 1=svaert darlig og 5=svaert bra. (N=295)

Falgende sparsmal ble stilt mannlige respondenter :

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med dine kjap av toalettartikler?
I hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfaring av dlike varer?

o | hvilken grad har dutillit til at toalettartikkelbransjen overholder de lover og regler
som skal beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser patoalettartikler?

e Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa toalettartikler? (hvis
respondenten spar, ’mellom kremer, mellom sdper etc.’)
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er i dette markedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av toa ettvarer?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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| lgpet av de siste tolv manedene hadde 86 prosent av kvinnene kjapt kosmetikk som sminke,
deodorant, kremer og sdper (N=354). Rangert som nr. 31 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,1.
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Figur 3-10 Kvinnelige forbrukeresttillit til kosmetikkbrangen, samt vurdering av transparens og klagefor-
hold ved kjgp av kosmetikk. Gjennomsnitt pd skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig og 5=svaert bra. (N=299)

Fﬂlgende spersmal ble stilt kvinnelige respondenter:
Pa en skalafra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med dine kjgp av kosmetikk?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av dlike varer?
I hvilken grad har du tillit til at kosmetikkbransjen overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?
Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa kosmetikk?
Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa kosmetikk?
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa kosmetikkmarkedet?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av kosmetikk?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.24 Leker

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 35 prosent kjept barneleker (N=830). Rangert som nr.
18 av 40 vurderte markeder. Forbrukertilfredshet = 3,3 FTI.
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Figur 3-11 Tillit til leketgysbransjen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av barnele-
ker, blant dem som hadde kj@pt leker. Gjennomsnitt pa skala fra 1til 5, der 1=sveert darlig og 5=svea't bra.
(N=291)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av leker?

e | hvilken grad har dutillit til leketaysbrang ens reklame og markedsfering?

I hvilken grad har du tillit til at de som selger |eket@y overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa leker?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet paleker?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjap av leker?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.25 Apotekvarer

| Igpet av de siste tolv ménedene hadde 85 prosent kjgpt varer pa apotek (N= 344). Rangert
som nr. 13 av 40 vurderte markeder. FT1 =3,5.
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Figur 3-12 Tillit til apotekbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av apotekva-
rer, blant dem som har kjgpt apotekvarer. Gjennomsnitt pa skala fra 1til 5, der 1=sveart darlig og 5=sveert
bra. (N=298)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med dine kj@p av apotekvarer?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av apotekvarer?

I hvilken grad har du tillit til at apotekbransien overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa apotekvarer?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa apotekvarer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i denne bransjen?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.26 Kl

| lgpet av de siste tolv ménedene hadde 82 prosent kjept klear (N=375). Rangert som nr. 11 av
40 vurderte markeder. FTI=3,5.
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Figur 3-13 Tillit til klesbransen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjegp av kleer, blant
dem som hadde kjept klaer. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig og 5=sveert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med dine kleskjgp?

I hvilken grad har dutillit til klesbransjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at klesbransjen overholder de lover og regler som skal be-
skytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa klaa?

Hvor enkelt mener du det er @ sammenligne pris og kvalitet pa klea?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa klesmarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i denne bransjen?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.2.7 Dagligvarer

| Igpet av de siste tolv manedene hadde 98 prosent handlet dagligvarer (fra mat til sdpe).
(N=307). Rangert som nr. 7 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,6.
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Figur 3-14 Tillit til dagligvarehandelen, samt vurdering av transpar ens og klageforhold ved kjap av daglig-
varer, blant dem som hadde kjgpt dagligvarer. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert darlig og
5=sveart bra. (N=300)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd er du vanligvis med dine dagligvarekjep?

e | hvilken grad har du tillit til dagligvarebransjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at dagligvarebrangen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa dagligvarer?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa dagligvarer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dagligvaremarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i dagligvaremarke-
det?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3 Varigeforbruksvarer

| gruppen av markeder for varige forbruksvarer har vi samlet forbruksvarer som i falge kjgps-
loven gir forbrukerne reklamasjonsrett i minst to ar, samt varer som kjennetegnes ved at det
er knyttet et langsiktig investeringsaspekt til dem. Her finner vi mabler, biler, TV-apparater,
byggevarer, datamaskiner, hvitevarer og mobiltelefoner.

Tabell 3.3 Forbrukertilfredshet (FTI) i markedene for varige forbruksvarer sammenlignet med gjennom-
snitt for alle 40 brangene, malt gjennom tillit, transparens og klagefor hold. Gjennomsnitt. (1= svaert darlig)
til 5=sveert bra) (N = ca. 300 pr. marked) Feilmargin ca. + 0,1.

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 branger 3,3 35 3,2 29
Mgbler 3.7 3.7 3.7 38
Bilkjgp 37 3,6 3,9 33
TV-kjgp 3,6 3,6 3,9 3,0
Byggevarer 3,6 3,7 34 3,6
Datamaskin 35 35 3,8 29
Hvitevarer 35 35 3.7 3,0
Mobiltelefon 33 32 3,6 2,6

Tallenei tabell 3.3 er hentet fra tabell 2.2. Ingen brangjer har en FTI som er under gjennom-
snittet for ale brangene, og fire branger — mabler, biler, TV, og byggevarer — er blant de
atte markedene som skarer hgyest pa FTI 2008. Markedene for det vi har kalt varige for-
bruksvarer skarer svaat bra pa transparens og tillit. Disse brangene vurderes ogsa til & ha
bedre klageforhold enn flertallet av de andre bransjene, sazlig gjelder dette mabler og bygge-
varer.
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3.3.1 Mobiltelefoner

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 32 prosent kjegpt mobiltelefon (N=999). Rangert som
nr. 20 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,3.
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m/ kjgp faring bransje informasjon  lignbarhet muligheter muligheter & bransjens
egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-15 Tillit til mobiltelefonbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av mo-
biltelefon, blant dem som hadde kjgpt mobiltelefon. Gjennomsnitt pa skala fra 1til 5, der 1=sveert darlig og
5=sveart bra. (N=296)

Spersmal som ble stilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt mobiltel efonkjep?

I hvilken grad har du tillit til mobiltel efonbrangens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at de som selger mobiltelefoner overholder de lover og reg-
ler som skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa mobiltel efoner?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa mobiltelefoner?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av mobiltelefon?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3.2 Hyvitevarer
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| lgpet av de siste tolv manedene hadde 32 prosent kjept — eller veat med pa & kjepe —
hvitevarer som kjgleskap og vaskemaskin (N=877). Rangert som nr. 14 av 40 vurderte mar-

keder. FTI = 3,5.
5
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Figur 3-16 Tillit til hvitevarebrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av hviteva-
rer, blant dem som hadde kjgpt hvitevarer. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig og 5=svaert

bra. (N=298)

Spersmal som ble stilt:

Pa en skalafra1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av hvitevarer?
e | hvilken grad har dutillit til hvitevarebrans ens reklame og markedsfering?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.

I hvilken grad har dutillit til at hvitevarebransgen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa hvitevarer?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa hvitevarer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er i hvitevaremarkedet?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av hvitevarer?

g
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3.3.3 Barneutstyr

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 17 prosent kjept — eller veat med pa a kjgpe — barne-
utstyr som barnevogn, bilsete, lekegrind osv. (N=1856). Rangert som nr. 12 av 40 vurderte
markeder. FT1 = 3,5.
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Figur 3-17 Tillit til bar neutstyrsbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjep av bar-
neutstyr, blant dem som hadde kjgpt barneutstyr. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveert darlig og
H5=svaert bra. (N=298)

Sper smal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av barneutstyr?
e | hvilken grad har du tillit til barneutstyrsbransjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at barneutstyrsbransjen overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa barneutstyr?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa barneutstyr?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av barneutstyr?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3.4 Datamaskiner

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 21 prosent kjgpt datamaskin (PC, Mac, laptop)
(N=1460). Rangert som nr. 9 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,5.
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Figur 3-18 Tillit til datamaskinbransjen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av data-
maskin, blant dem som hadde kjgpt datamaskin. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveert dérlig og
5=svaert bra. (N=300)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med datamaskinkjgpet?

e | hvilken grad har du tillit til datamaskinbransjens reklame og markedsfering?

| hvilken grad har du tillit til at de som selger datamaskiner overholder de lover og regler
som skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa datamaskiner?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa datamaskiner?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjap av datamaskiner?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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| lgpet av de siste tolv manedene hadde 41 prosent kjgpt byggevarer, for eksempel materialer,
verktgy og maling (N=726). Rangert som nr. 8 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,6.
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& bransjens
egen policy

Klageforhold

Figur 3-19 Tillit til byggevarebrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av bygge-
varer, blant dem som hadde kjgpt byggevarer. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert dérlig og

S5=svaert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine byggevarekjap?
I hvilken grad har du tillit til byggevarebrangjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at byggevarebransjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa byggevarer?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa byggevarer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa byggevaremarkedet?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av byggevarer?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3.6 TV-apparater

| lgpet av de siste tolv ménedene hadde 24 prosent kjept TV-apparat (N=1204). Rangert som
nr. 4 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,6.
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Figur 3-20 Tillit til TV-forhandlere, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av TV-
appar ater, blant dem som hadde kjgpt TV. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=sveert darlig og 5=svaert
bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med tv-kjapet?

I hvilken grad har du tillit til (TV-apparat) bransgens reklame og markedsfering?

| hvilken grad har du tillit til at de som selger TV overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa TV -apparater?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa TV -apparater?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er av TV -apparater pa markedet?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av TV?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3.7 Biler

| lgpet av de siste to &rene hadde 21 prosent kjapt — eller vaat med pa & kjgpe — bil hos bil-
forhandler (N=1351). Rangert som nr. 3 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,7.
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Figur 3-21 Tillit til bilforhandlerbransjen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av bil,
blant de som hadde kjapt bil. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig og 5=svaert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

e Pden skaafra1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med bilkjgpet?

e | hvilken grad har du tillit til bilbrangens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa bil?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet mellom ulike biler?
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa bilmarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som bilkjaper?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.3.8 Mabler

| l@pet av de siste tolv manedene hadde 31 prosent kjgpt — eller vaat med pa & kjgpe — mabler
(N=995). Rangert som nr. 2 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,7.
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Figur 3-22 Tillit til mabelbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av mgbler,
blant dem som hadde kjegpt mabler. Gjennomsnitt p& skala fra 1 til 5, der 1=svaert darlig og 5=sveert bra.
(N=295)

Spersmal som ble stilt:

e Pdenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med mgbel kjgpet?

e | hvilken grad har du tillit til mgbelbransjens reklame og markedsfering?

I hvilken grad har du tillit til at mabelbransjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa mgbler?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa mabler?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa mabel markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av mgbler?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.4 Handverkstjenester

Vi har med fem markeder for handverkstjenester — elektrikertjenester, maler- og tapetsér-
tjenester, rarleggertjenester, bilverksted og snekkertjenester.

Tabell 3.4 Forbrukertilfredshet (FTI) i markedene for handverkstjenester sammenlignet med gjennomsnitt
for alle 40 bransjene, malt gjennom tillit, transparens og klagefor hold. Gjennomsnitt. (1= sveart darlig til 5
=svaart bra) (N = ca. 300 pr. marked) Fellmargin ca. + 0,1.

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 3/7)
Alle 40 brangjer 33 35 32 29
Elektrikere 3,2 3,7 2,8 33
Malere 32 35 29 3,2
Rarleggere 3,2 3,6 2,8 3,0
Bilverksteder 3,1 3,5 2,7 29
Snekkere 29 33 25 2,7

Tallene i tabell 3.4 er hentet fra tabell 2.2. Ingen av handverkstjenestene som er med i sur-
veyen plasserer seg i toppskiktet ndr vi sammenligner ale bransgene. To tjenestemarkeder
plasserer seg som problematiske; snekkertjenester og bilreparasjoner. Problemene er saalig
knyttet til transparens, men snekkerbransgien ligger under gjennomsnittet pa alle de tre hoved-
indikatorene.
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3.4.1 Snekkere

| lgpet av de siste tolv manedene hadde tolv prosent kjgpt snekkertjenester (N=2442).
Rangert som nr. 39 av 40 vurderte markeder. FTI = 2,9.
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Figur 3-23 Tillit til snekkerbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av snekker -
tjenester, blant dem som har kjgpt snekkertjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveart darlig
og 5=svaart bra. (N=299)

Falgende sparsmal ble tilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med ditt kjep av snekkerarbeid?

I hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfaring av snekkertjenester?

I hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa snekkerarbeid?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa snekkerarbeid?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er nar det gjelder kjgp av tjenester pa
dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av snekkerarbeid?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.4.2 Bilverksteder

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 39 prosent kjgpt bilverkstedstjenester (N=715). Rang-
ert som nr. 33 av 40 vurderte markeder. Forbrukertilfredshet = 3,1 FTI.
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Figur 3-24 Tillit til bilverkstedene, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjep av bil-
verkstedstjenester blant dem som har kjgpt bilverkstedstjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der
1=sveert darlig og 5=sveert bra. (N=300)

Felgende sparsmal ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd var du, samlet sett, med kjapet av bilreparasion eller
service?

e | hvilken grad har du tillit til brangens (bilverksted) reklame og markedsfering?

e | hvilken grad har dutillit til at bilverkstedene overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa bilreparasjoner og service?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet mellom ulike bilverksteder?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er ved kjgp av tjenester pa dette mar-
kedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av bilverkstedstje-
nester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.4.3 Rarleggere

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 15 prosent kjept rerleggertjenester (N=1846). Rang-
ert som nr. 26 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,2.
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Figur 3-25 Tillit til rerleggerbransen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av rerleg-
gertjenester, blant dem som hadde kjgpt rerleggertjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert
darlig og 5=sveert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:
Pa en skalafra1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt kjgp av rerleggerarbeid?
o | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfaring av rarleggertjenester?
I hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?
Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser parerleggerarbeid?
Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa rerleggerarbeid?
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er for kjgp av rarleggerarbeid?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av rerleggerarbeid?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.4.4 Malereog tapetsérere

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 9 prosent kjgpt maler- eller tapetsértjenester
(N=2831). Rangert som nr. 25 av 40 vurderte markeder. FT1= 3,2.
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Figur 3-26 Tillit til malerbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av maler- og
tapetsertjenester, blant dem som har kjept sike tjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svea't
dérlig og 5=svaert bra. (N=297)

Spersmal som ble stilt:

e Pdenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt kjep av maler- eller tapet-
serarbeid?

e | hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfaring av maler/tapetsertjenester?

e | hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa mal er/tapetserarbeid?

e Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa mal er/tapetserarbeid?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er ved kjgp av tjenester pa dette mar-
kedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av malerarbeid?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.45 Elektrikere

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 17 prosent kjgpt el ektrikertjenester (N=1616).
Rangert som nr. 21 av 40 vurderte markeder. Forbrukertilfredshet = 3,2 FTI.
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Figur 3-27 Tillit til elektrikerbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av elektri-
kertjenester, blant dem som har kjgpt elektrikertjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveert
darlig og 5=sveert bra. (N=297)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt kjgp av elektrikerarbeid?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av elektrikertjenester?

I hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa elektrikerarbeid?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa elektrikerarbeid?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er ved kjgp av elektrikerarbeid?
Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kja@per av elektrikerarbeid?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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Vi har plassert fire av de utvalgte brangene i kategorien personlige tjenester: Optikere, tre-

ningssentre, frisgrer og tannleger.

Tabell 3.5 Forbrukertilfredshet (FT1) ved kjgp av personlige tjenester sammenlignet med gjennomsnitt for
alle 40 brangjene, malt gjennom tillit, transparens og klageforhold. Gjennomsnitt. (1= svaert darlig til 5 =
sveert bra) (N = ca. 300 pr. marked) Feilmargin ca. £ 0,1.

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 bransjer 3,3 35 32 2,9
Optikere 3,6 39 3.3 3.9
Treningssentre 3,6 3,8 3,6 29
Frisgrer 34 35 31 3.7
Tannleger 3.2 38 2,6 2,8

Tallenei tabell 3.5 er hentet fratabell 2.2. Ingen av de utvalgte bransjer i kategorien person-
lige tjenester havner blant de problematiske bransjene. To av de fire brangene er blant de atte
bransiene med hgyest FTI-skar — optikerbransien og treningssentrene. | forhold til gjennom-
snittet for alle markedene, skarer bade optikerne, treningssentrene og tannlegene heyt pa til-
litsindikatoren. Resultatene viser likevel at saarlig tannlegene, men ogsa frisgrene, kan forbed-
re transparensen i bransien og dermed gjare det lettere for forbrukerne a ta reflekterte og ra-
gonelevalgi disse markedene.
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351 Tannleger

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 63 prosent vaat hos tannlegen (N= 452).
Rangert som nr. 28 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,2.
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Figur 3-28 Tillit til tannlegebransen, samt vurdering av transpar ens og klagefor hold ved kjgp av tannlege-
tjenester, blant de som hadde veert hos tannlegen. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveert dérlig og
5=svaert bra. (N=300)

Sparsmal som ble stilt:

Paen skalafra1-5: Hvor forngyd var du, samlet sett, med ditt kjep av tannbehandling?

I hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfaring av tannlegetjenester?

I hvilken grad har dutillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa tannbehandling?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa tannbehandling hos ulike
tannleger?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er ved kjgp av tjenester pa dette mar-
kedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av tannlegetjenester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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35.2 Frisgrer

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 73 prosent kjgpt frisartjenester som harklipp, farging,
permanent, harkur etc. (N=403). Rangert som nr. 17 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,4.
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Figur 3-29 Tillit til frisgrer, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av frisertjenester,
blant dem som hadde vaart hos frisaren. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert darlig og 5=svaert
bra. (N=300)

Spersmal som ble stilt:

e Pden skadafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt(dine) kjep av frisertjenes-
ter?

e | hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfering av harpleieprodukter solgt i fri-
sersalong? (hvis respondenten sper: salg av §ampo, balsam, harkurer etc.)

e | hvilken grad har duttillit til at frisarbrangen overholder de lover og regler som skal be-

skytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa frisertjenester?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet mellom ulike frisagrsalonger?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa frisertjenestemarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av frisgrtjenester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.5.3 Treningssentre
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| Igpet av de siste tolv manedene hadde 25 prosent betalt for trening pa treningssenter

(N=1417). Rangert som nr. 6 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,6.
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Figur 3-30 Tillit til treningssentrene, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av trenings-
tiloud, blant dem som har betalt for trening p& treningssenter. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der

1=sveert darlig og 5=svaert bra. (N=296)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av treningssenter?
e | hvilken grad har dutillit til treningssentrenes reklame og markedsfaring?
e | hvilken grad har dutillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal

beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er afinne informasion om priser pa trening, f.eks medlemskap?
e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og treningstilbud mellom ulike trenings-

sentre?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?
e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde pa treningssenter?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.5.4 Optikere

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 29 prosent vaat hos optiker, f.eks. for synstest og
kjap av briller eller kontaktlinser (N=1015). Rangert som nr. 5 av 40 vurderte markeder.
FTI = 36.
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Figur 3-31 Tillit til optikerbransjen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjap av optikerva-
rer og tjenester, blant dem som hadde kj@pt sike varer og tjenester. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der
1=sveert dérlig og 5=svaert bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av varer og tjenes-
ter pa dette markedet? (synstest, briller og kontaktlinser)

e | hvilken grad har du tillit til brangens reklame og markedsfaring?

e | hvilken grad har dutillit til at optikerbransien overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa varer og tjenester som
synstest, briller og kontaktlinser i dette markedet?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa optikerprodukter? (dvs.
varer og tjenester)

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa markedet for slike produkter?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i denne bransien?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.6 Finansielle tjenester

Vi har med tre brangjer i kategorien finansielle tjenester — bank, forbrukslan og forsikring.

Tabell 3.6 Forbrukertilfredshet (FTI) ved kjgp av finansielle tjenester, sammenlignet med gjennomsnitt for
alle 40 bransene, malt gjennom tillit, transparens og klagefor hold. Gjennomsnitt. (1= svaert darlig til 5 =
svaert bra) (N = ca. 300 pr. marked, bortsett fra for bank N=3754) Feilmargin ca. = 0,1.

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 branger 3.3 35 32 2,9
Bank 34 3,6 34 32
Forbrukslan 3,2 3,2 3,2 3,1
Forsikringer 31 34 3,0 25

Tallenei tabell 3.6 er hentet fratabell 2.2. Heller ikke i denne gruppen finner vi bransjer som
skarer hgyest pa FTl-indeksen. En av de tre brangiene, forsikringsbrangen, skarer sa lavt at
den havner i gruppen av problematiske markeder.
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3.6.1 Forsikringer

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 68 prosent betalt — eller vaat med pa & betale forsik-
ringer (N=396). Rangert som nr. 32 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,1.
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Figur 3-32 Tillit til forsikringsbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved tegning av for-
sikringer, blant dem som har kjept forsikring. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=svaert darlig og
B5=svaxrt bra. (N=293)

Felgende sparsmal ble stilt:

Hvor forngyd er du, samlet sett, med dine valg av forsikringer?

I hvilken grad har du tillit til forsikringssel skapenes reklame og markedsfering?

I hvilken grad har du tillit til at forsikringsbransjen overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa forsikringer?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet mellom ulike forsikringssel-
skaper?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa forsikringsmarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som forsikringstaker?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.6.2 Forbruksan

| lgpet av de siste tolv manedene hadde &tte prosent tatt opp forbrukslan, dvs. Ian til forbruk
uten sikkerhet, herunder kredittkortgjeld som ikke er betalt ved farste forfall (ikke bil-1an)
(N=3238). Rangert som nr. 27 av 40 vurderte markeder. Forbrukertilfredshet = 3,2 FTI.
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Figur 3-33 Tillit til tilbydere av forbrukslan, samt vurdering av transpar ens og klagefor hold ved opptak av
forbrukslan, blant dem som hadde tatt opp forbruksdan. Gjennomsnitt pa skalafra 1 til 5, der 1=sveert dar-
lig og 5=sveert bra. (N=262)

Sparsmal som ble stilt:

Paen skalafra1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av forbrukslan?

| hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfering av forbrukslan?

e | hvilken grad har du tillit til at aktgrene som tilbyr forbrukslan overholder de lover og
regler som skal beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om renter og totale kostnader pa
forbrukslan?

e Hvor enkelt mener du det er a sammenligne pris og vilkar pa ulike forbrukslan?
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er nar det gjelder forbruksan?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som lanetaker av forbrukslan?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.6.3 Bank

| aldersgruppen 18-80 &r hadde alle respondentene — 100 prosent — konto i bank (N=3773).
Rangert som nr. 15 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,4.
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Figur 3-34 Tillit til bankene, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av bankprodukter.
Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=sveert déarlig og 5=svaert bra. (N=3754)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av bank?

e | hvilken grad har du tillit til bankenes reklame og markedsfering?

o | hvilken grad har dutillit til at bankene overholder de lover og regler som skal beskytte
deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om renter og (bank)gebyrer?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne renter, gebyrer og serviceniva mellom ulike
banker?

e Hvor gode valgmuligheter (alternativer) har du inntrykk av at det er pa bankmarkedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde i bank?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.7 Abonnementstjenester
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Vi har med fire branger i kategorien abonnementstjenester — bredbandsabonnement, mobil-
abonnement, stremabonnement, og TV -kanal pakkeabonnement.

Tabell 3.7 Forbrukertilfredshet (FT1) ved kjgp av abonnementstjenester sammenlignet med gjennomsnittet
for alle 40 brangene, malt gjennom tillit, transparens og klageforhold. Gjennomsnitt. Feilmargin ca. + 0,1
(1= svaart darlig til 5= svaert bra) (N=ca. 300 pr. marked, bortsett fra for bank).

FTI1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 branger 3.3 35 32 2,9
Bredbandsab. 32 3,2 3,2 3,2
M obilabonnement 32 3,2 3,2 2,9
Stregm 31 33 31 3,0
Kanal pakker 3,0 3,3 31 2,2

Tallenei tabell 3.7 er hentet fratabell 2.2. Heller ikke i denne gruppen finner vi brangier som
skarer hayt pd FTI. To av de fire bransiene, strem og kanal pakker, skarer lavt og havner i
gruppen av problematiske markeder.
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3.7.1 Kanalpakker

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 41 prosent betalt — eller veat med pa & betale — for
TV-kana pakker som Canal Digital, Get, Viasat eller RiksTV (N=648). Rangert som nr. 34 av
40 vurderte markeder. FTI = 3,0.
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Figur 3-35 Tillit tilbydere av TV-kanalpakker, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjap av
TV-kanalpakker, blant dem som har kanalpakke. Gjennomsnitt p& skala fra 1 til 5, der 1=sveert dérlig og
b5=svaxrt bra. (N=295)

Felgende sparsmal ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med ditt valg av kanalpakke?

e | hvilken grad har du tillit til reklamen og markedsfaringen av (TV) kanalpakker?

e | hvilken grad har du tillit til at leveranderene av kanal pakker overholder de lover og reg-
ler som skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pa ulike kanal pakker?

Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og innhold mellom ulike kanal pakker?
Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som abonnent pa kanal pakker?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.7.2 Strgm

| lgpet av de siste tolv manedene hadde 74 prosent betalt — eller vaat med pa a betale for
stram (N=373). Rangert som nr. 30 av 40 vurderte markeder. FT1 = 3,1.
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Figur 3-36 Tillit til stremleveranderene, samt vurdering av transparens og klageforhold i strgmmarkedet,
blant dem som har kjept strem. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveart darlig og 5=svaert bra.
(N=290)

Falgende sparsmal ble tilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor fornayd er du, samlet sett, med ditt valg av stremleverander?
(Hvis respondenten svarer: “har ikke valgt’, spar hvor forngyd med resultat av ikke-
valget)

I hvilken grad har du tillit til denne bransjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at stremleverandgrene overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker? (i fakturering etc)

Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa strem (fastpris, spotpris)?
Hvor enkelt mener du det er & sammenligne kontraktstyper og priser pa strgm mellom
ulike stramleverandarer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kunde hos en stramleveran-
der?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.7.3 Mobhilabonnementer

Til sammen 84 prosent sa de hadde mobiltel ef onabonnement (N=356). Rangert som nr. 29 av
40 vurderte markeder. FTI = 3,2.
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Figur 3-37 Tillit til mobilabonnementsbrang en, samt vurdering av transparens og klagefor hold ved tegning
av mobiltelefonabonnement, blant dem med abonnement. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveat
darlig og 5=svaert bra. (N=296)

Spersmal som ble stilt:

Paen skalafra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av mobilabonnement?
I hvilken grad har du tillit til telebrangjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at telebrangjen overholder de lover og regler som skal be-
skytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa bruk av mobiltelefon?
Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og abonnementsbetingel ser mellom uli-
ke leveranderer?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er innenfor telebransjen? (pa ulike
mobilabonnementer)

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som eier av et mobilabonne-
ment?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.7.4 Bredband

| lgpet av de siste tolv manedene har 42 prosent betalt — eller vaat med pa & betale — for bred-
band for internett-tilkopling (N=722). Rangert som nr. 23 av 40 vurderte markeder.
FTI =32
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Fomayd  Markeds- Lovyding Pris- " Ssammen- ' Valg- " Kage- T Kiageomfang
m/ kjgp faring bransje informasjon  lignbarhet muligheter muligheter & bransjens
egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-38 Tillit til bredbandsbransen, samt vurdering av transparens og klageforhold i bredbdndsmarke-
det, blant dem med bredband. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der 1=sveart darlig og 5=svart bra.
(N=295)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av bredbandsabonne-
ment?

e | hvilken grad har du tillit til reklamen og markedsferingen av bredband?
I hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er &finne informasjon om priser pa bredband?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kapasitet pa bredband mellom ulike
tilbydere pa dette markedet?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dette markedet?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som bredbandsabonnent?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.8 Andretjenester

Vi har ogsa innhentet forbrukernes vurderinger av privatskolene, advokatene, dyrlegene og
eiendomsmeklerne, selv om markedene for slike tjenester oppsegkes selden eller aldri av den
gjennomsnittlige forbruker. For a finne nok respondenter med erfaring fra disse markedene,
matte vi her utvide tidshorisonten fra ett til to &r.

Tabell 3.8 Forbrukertilfredshet (FT1) med eiendomsmeklere, advokater, dyrleger og privatskoler sammen-
lignet med gjennomsnitt for alle 40 bransjene, malt gjennom tillit, transparens og klagefor hold. Gjennom-
snitt. Feilmargin ca. + 0,1. (1= sveert darligtil 5= sveert bra) (N = ca. 300 pr. marked)

FT1 2008 (1-5) | Tillit (vekt 3/7) | Transparens (vekt 3/7) | Klageforhold (vekt 1/7)
Alle 40 branger | 3,3 35 32 2,9
Dyrlege 33 4,0 2,8 29
Privatskole 3,2 3,6 33 2,2
Advokat 3,0 34 2,6 2,8
Eiendomsmekler | 2,9 3,1 2,9 2,6

Tallenei figur 3.8 er hentet fra tabell 2.2. Brangene som vi har kategorisert under *andre tje-
nester’, ligger pa gjennomsnittet eller under gjennomsnittet pa FTI-skalaen. Nar vi sammen-
ligner med alle brangiene, plasserer to av disse brangene seg som problematiske; eiendoms-
meklerbransien og advokatbransien. Mens eiendomsmeklertjenester skarer lavere enn gjen-
nomsnittet pa alle indikatorene, er det saalig transparens som er problematisk i advokatbran-
sien. Det framgar ogsa av tabell 3.8 at dyrlegene har hey tillit blant sine brukere, men mange
er misforngyde med transparensen.
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3.8.1 Eiendomsmeklere

| lgpet av de to siste &rene hadde 12 prosent solgt — eller vaat med pa selge — hus, hytte, lei-
lighet eller eiendom (N=2456). Rangert som nr. 38 av 40 vurderte markeder. FT1 = 2,9.
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- egen policy
Tillit Transparens Klageforhold

Figur 3-39 Tillit til eéiendomsmeklerbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold pa eien-
domsmeklertjenester, blant dem som har solgt eller veart med pa & selge hus, hytte, leilighet eller eiendom.
Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=sveert darlig og 5=sveert bra. (N=292)

Falgende sparsmal ble tilt:

Pa en skala fra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med eiendomsmeklertjenesten du
Kjapte?

I hvilken grad har du tillit til (eiendomsmekler) brans ens reklame og markedsfaring?

| hvilken grad har du tillit til at eiendomsmeklere overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa eiendomsmeklertjenester?
Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa tjenester ulike eiendoms-
meklere tilbyr?

Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa eiendomsmeklermarkedet?
(altsd mellom meklere og ulike meklertjenester?)

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av elendomsmekler-
tjenester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.8.2 Advokater

| lgpet av de siste to drene hadde 10 prosent kjgpt — eller veat med pa a kjgpe — advokattje-
nester (N=2772). Rangert som nr. 37 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,.
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Figur 3-40 Tillit til advokatbrangen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av advokat-
tjenester, blant dem som har kjgpt advokattjenester. Gjennomsnitt pa skala fra én til fem, der én er sveart
darlig og fem er svaert bra. (N=299)

Spersmal som er tilt:

e Pden skaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med advokattjenesten du kjgpte?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfaring av advokattjenester?

e | hvilken grad har du tillit til at denne brangjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa advokat tjenester?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa tjenestene ulike advokater
tilbyr?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa advokatmarkedet? (altsd mel-
lom advokater og ulike advokattjenester?)

¢ Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som kjgper av advokattjenester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.8.3 Dyrleger

| lgpet av de siste to arene hadde 23 prosent kjgpt — eller vaat med pa & kjgpe — dyrlegetje-
nester (N=1269). Rangert som nr. 19 av 40 vurderte markeder. FTI = 3,3.
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Figur 3-41 Tillit til dyrlegebransen, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjegp av dyrlege-
tjenester, blant dem som hadde kjgpt dyrlegetjenester. Gjennomsnitt pa skalafra 1til 5, der 1=svaert darlig
og 5=svaart bra. (N=299)

Spersmal som ble stilt:

e Paenskaafral-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt/dine kjgp av dyrlegetjenes-
ter?

e | hvilken grad har dutillit til reklame og markedsfering av dyrlegetjenester?

e | hvilken grad har dutillit til at denne bransjen overholder de lover og regler som skal
beskytte deg som forbruker?

e Hvor enkelt mener du det er afinne informasjon om priser pa dyrlegetjenester?

e Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa tjenestene ulike dyrleger
tilbyr?

e Hvor gode valgmuligheter har du inntrykk av at det er pa dyrlegetjenester?

e Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som Kjgper av dyrlegetjenester?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.
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3.8.4 Privatskoler

| lgpet av de siste to arene hadde 8 prosent tatt undervisning ved privatskole, eller vaat med
paavelge ut og betale for andres undervisning ved privatskole (N=3486). Rangert som nr. 22
av 40 vurderte markeder. FTI = 3,2.
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Figur 3-42 Tillit til privatskolene, samt vurdering av transparens og klageforhold ved kjgp av privatskole-
undervisning, blant dem som har kjgpt privatskoleundervisning. Gjennomsnitt pa skala fra 1 til 5, der
1=sveert darlig og 5=svaert bra. (N=246)

Sper smal som ble stilt:

Pa en skalafra 1-5: Hvor forngyd er du, samlet sett, med ditt valg av privatskole?

I hvilken grad har du tillit til denne brangjens reklame og markedsfaring?

I hvilken grad har du tillit til at privatskolemarkedet overholder de lover og regler som
skal beskytte deg som forbruker?

Hvor enkelt mener du det er & finne informasjon om priser pd undervisning ved privat-
skoler?

Hvor enkelt mener du det er 8 sammenligne pris og kvalitet pa undervisningen mellom
ulike privatskoler?

Paen skalafra 1-5: | hvilken grad har du inntrykk av at privatskolene bidrar til & gke
valgmulighetene pa utdanningsmarkedet?

Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har som elev/student pa privatsko-
lemarkedet?

Tillegg: Ekspertvurdering av klagepolicy & omfang.



4  Sammenligning mellom dansk FFI og norsk FTI

Den norske forbrukertilfredshetsindeksen (FT1) er, som nevnt, basert pa en bearbeiding av
den danske ForbrugerForholdslndekset (FFI). | den danske kartleggingen har forbrukerne tatt
stilling til spersmaene pa en 0-10-skala, mens vi i Norge har benyttet skalaen 1-5. Spgrsmé
lene og indikatorene er vektet og konstruert litt forskjellig i Danmark fra hvordan vi har valgt
agjere det i Norge (se metodekapitlet). En annen forskjell som far betydning for resultatene,
er at brangene som er med i kartleggingen i de to landene, er forskjellige. Vi vil likevel,
svaat forsiktig, ssmmenligne de norske resultatene med resultatene fra Danmark. Figur 4.1
og tabell 4.1 viser de norske resultatene omregnet fra 1-5-skala til 0-10-skal &.

Forbrukertilfredshet (0-10)
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57 1 -
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Figur 4-1 Forbrukertilfredshet i Norge malt etter dansk skala (0-10) Gjennomsnitt. (N=ca. 300 pr. marked)

Som det framgar i figur 4.1, varierer forbrukertilfredsheten pa de 40 norske markedene, malt
pa den danske 0-10-skalaen, fra 6,9 for turoperatgrene av pakkereiser til 4,1 for droge-
nagingen. Differansen mellom bransiene som skarer hgyest og lavest kan dermed telles som
2,8 FFl-skér. For de 57 danske markedene viser FFI for 2007 en variasion fra patopp — som i
Norge — pakkereiseoperaterer med 7,6, til bilreparasjoner nederst med 5,4. Differansen mel-
lom bransjene som skarer hgyest og lavest i Danmark er altsa 2,2 pa samme skala.

| Danmark angis resultatene med to desimaler, og i tolkningen skilles det og sasmmenlignes
mellom de fjerdedelene som skérer henholdsvis hayest og lavest pa FFl-skalaen. | Norge har

2 Etter formelen: ((x-1) *10)/4.
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vi valgt & bare skille pa én desimal, og gruppert bransjene sa nag opp til kvartiler som mulig,
men begrenset av variasjonene pa FTl-skarene. Vi f& dermed elleve branger (toaettartikler
og kosmetikk regnes som ett marked) i laveste kvartil, men bare dtte brangjer i heyeste kvar-
til.

Tabell 4.1 Forbrukertilfredshet (0-10) etter tillit, transparens og klageforhold. (N=ca. 300 pr. mar ked)

FTI (0-10)  [Tillit (vekt 3/7) [Transparens(vekt 3/7)  |Klageforhold (vekt 1/7)
Pakkerel ser 6,9 6,7 7,2 6,9
Mgbler 6,8 6,8 6,8 7,0
Bilkjap 6,7 6,6 72 5,8
TV-kjop 6,6 6,6 7,2 50
Optiker 6,6 7,3 5,8 7,3
[Treningssenter 6,5 7,1 6,6 4,6
Dagligvarekjap 6,5 6,5 6,5 6,5
Byggvarer 6,4 6,8 6,0 6,4
Datamaskin 6,3 6,3 6,9 4,6
Flyreiser 6,3 6,7 6,8 39
Klag 6,3 6,1 6,3 6,8
Barneutstyr 6,3 6,6 6,4 49
A potekvarer 6,2 74 53 54
Hvitevarer 6,2 6,2 6,8 49
Bank 6,1 6,5 59 55
Togreise 6,0 6,8 6,3 29
Frisar 59 6,3 5,3 6,8
L eker 5,8 5,6 6,0 55
Dyrlege 58 74 4.4 4,8
Mobiltelefon 5,7 5,6 6,4 3.9
Elektriker 5,6 6,7 4,5 5,6
Privatskole 5,6 6,4 57 29
Bredbandsab. 55 5,4 55 55
K ollektivtransport 55 6,3 53 35
Maler 54 6,3 4,7 54
Rerlegger 54 6,6 4,4 5,0
Forbruksian 5,4 5,4 55 51
Tannlege 54 7,0 41 45
M obilabonnement 54 55 55 4,6
Straml everander 54 57 52 50
Kosmetikk 9 5,3 5,2 6,0 3,6
Toalettart.d 53 5,3 5,8 3.6
Forsikringer 52 59 49 3,8
Bilverksted 51 6,2 4,3 4.8
Kanalpakke 51 5,7 5,3 29
Fersk fisk 51 6,0 4,7 35
Helsekost 5,0 51 5,2 44
Advokat 4,9 5,9 4,0 4,5
Eiendomsmekler 4.8 5,2 4,8 3.9
Snekker 4,7 5,8 3.8 4,1
Taxi 41 53 35 2,3
Gjennomsnitt 57 6,2 5,6 4,8
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Tabell 4.1 viser oppnadd FTI-skar pa en 0-10-skala, samt resultatene for de tre hovedindika-
torene tillit, transparens og klageforhold. Gjennomsnittet for alle markedene viser hayest skar
for tillit, deretter falger transparens, og lavest vurderes klageforholdene. Som vist i tabell 4.2
gjenfinner vi dette mgnsteret i Danmark:

Tabell 4.2 Estimert FFI i Danmark (57 markeder) og FTI i Norge (40 markeder) basert pa forbrukernes
vurdering av brangenes tillit, markedenes gjennomsiktighet og klageforhold (N= Danmark 5410, Norge
3773).

FFI/FTI | Tillit Gjennomsiktighet | Klageforhold
Danmark FFI 2007 (0-10) | 6,8 7,1 6,2 4,7
Norge FT1 2008 (0-10) 57 6,2 (vekt 3/7) | 5,6 (vekt 3/7) 4,8 (vekt 1/7)

Disse tallene gir ikke grunnlag for direkte ssmmenligninger, men vi ser at de norske estima-
tene er lavere enn de danske for bade tillit og gjennomsiktighet, men ganske like pa klagefor-
hold. Imidlertid ligger den sterste forskjellen mellom den norske og den danske indeksen net-
topp i konstruksjonen av klageforholdsindikatoren (se metodekapitlet). Med alle mulige for-
behold viser tabell 4.2 at gjennomsnittlig forbrukertilfredshet i Norge 2008 ligger pa 5,7 FTI-
skér pa den danske 0-10-skalaen, mens gjennomsnittlig FFI i Danmark i 2007 er beregnet til
6,8. (Resultatene i Danmark var 6,6 i 2006, 6,2 i 2005 og 5,1 i 2004, men en av grunnene til
en bedret FFI skyldes endringer i hvordan klageforhol dene beregnes).

| Danmark oppndr ogsd ale brangene en FFl pa over 5, dvs. middelverdien pa skalaen. |
Norge faller fire branger under denne grensen; drogenagingen, snekkerbrangen, eiendoms-
meklerne og advokatene.

Den eneste metodisk forsvarlige maten & sammenligne estimatene fra de to landene pa, er ase
pa hvilke markeder som plasserer seg i henholdsvis averste og nederste kvartil i rangeringen
av FT1 og FFI. Helt uproblematisk er heller ikke dette, fordi antall og type bransier som er
med i de to landene ikke er de samme.

Tabell 4.3 Markedene som skérer best (hayeste kvartil) i henholdsvis Danmark og Norge. Markeder som
far topplassering i begge land er uthevet.

Danmark 2007 Norge 2008
1 | Pakkerejser Pakker eiser
2 | Biogrdf, teater & musikk M gbler
3 | Mgbler og boligudstyr Bilkjgp hos forhandler
4 | Bager TV
5 | Isenkram, byggematerialer, maling, tapet | Optiker tjenester
6 | Glasmesterarbejde Treningssentre
7 | Cykler og knallerter Dagligvarekjgp
8 | Flytransport Byggevar er
9 | Hotell og campingpladser
10 | Bilsyn
11 | Avisog tidsskriftsabonnementer
12 | Sko og tay

Av markedene som skérer hgyest i Danmark, gjenfinner vi tre i den norske topplasseringen;
pakkereiser, mgbler og byggevarer. Hele seks av de danske toppbransjene er imidlertid ikke
representert i det norske utvalget av brangjer. Blant de siste danske plasseringene i den gvers-
te kvartilen finner vi flyreiser og klaa. Disse bransjene befinner seg relativt hgyt oppe ogsi i
den norske rangeringen, som nr. 10 og 11, og tar vi hensyn til feilmarginen pa + 0,1, kunne
disse bransjene vaat med i toppsjiktet ogsai Norge.
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Tabell 4.4 Markedene som skarer darligst (laveste kvartil) i henholdsvis Danmark og Norge. Markedene
som gjenfinnesi begge listene er uthevet.

Danmark 2007 Norge 2008
40 | Murerarbejde
41 | Forsikring 30 | Stregmleveranderer
42 | Energiforsyning 31 | Kosmetikk/toalettartikler
43 | Receptpliktig medisin 32 | Forsikringer
44 | Pensionsselskaper 33 | Bilverksted
45 | Dyrleger 34 | Kanalpakker
46 | Tipning og lotto 35 | Fersk fisk
47 | Telefonabonnementer 36 | Helsekost
48 | Fedevarer 37 | Advokat
49 | Rengjaringshjelp 38 | Eiendomsmekler
50 | Kosmetikk og handskgbsmedicin | 39 | Snekker
51 | Bilreparation 40 | Taxi

Vi gjenfinner her fire av de problematiske brangene i béde Danmark og Norge, nemlig bil-
verksteder, forsikringer, kosmetikk og strem. Mest oppsiktsvekkende i denne forsgksvise
sammenligningen er at mens dagligvarehandelen er i toppgjiktet i Norge, er fadevarer plassert
blant problembransiene i Danmark. Det er ogsa verdt & nevne at i 2005 var eiendomsmekler-
ne plassert blant problemomradene ogsai Danmark, mens de havnet pa en 32. plassi 2007.

Mange av brangene som i Norge faller i problem-kvartilen, er ikke med i den danske kartleg-
gingen. Dette gjelder drogienazringen, helsekost, fersk fisk og kanalpakker. | Danmark plasse-
rer snekkertjenester seg paen 37. plass, advokater pa 31. plass, foran eiendomsmeklere, som i
2007 altsa finnes pa 32. plass.

Utvalget av bransier som er med i beregningene i henholdsvis Danmark og Norge, pavirker
naturligvis utslaget pa FFI/FTI.



5 Metode

Metoden for beregning av forbrukertilfredshetsindeksen (FTI) er en noe omarbeidet/forenklet
vergon av den danske Forbrugerstyrel sens metode for beregning av ForbrugerForhol dslndek-
set (FFI).

Det finnes flere metoder for & male forbrukertilfredshet. Under planleggingen av den norske
FTI, ble ogsa ’European Customer Satisfaction Index> (ECSI) vurdert. Denne EU-modellen
bygger pa en starre statistisk modell, og inneholder langt flere variable, med mulighet for
analyse av arsaker til ulik tilfredshet. EU-modellen anvendt pa norske forhold ville imidlertid
krevd et starre utvalg. Grunnen til at vi valgte a fglge den danske FFI-modellen, er modellens
enkelhet og gjennomsiktighet, noe vi tror gjar den lett atai bruk pa en kritisk reflektert méte,
béde av forbrukerapparatet og bransiene selv. Bade EU-modellen og den danske og den nors-
ke modellen skiller seg fra kundeundersgkelser, som for eksempel Norsk kundebarometer
(BI1), der det er varemerker, enkeltbedrifter og virksomheter — og ikke hele bransjer — som
evalueres.

Forbrukertilfredshetsindeksen (FTI) i Norge er beregnet gjennom innhenting av forbrukernes
vurderinger av hvordan de opplever det a vaae forbruker pa 40 utvalgte markeder. Gjennom
telefonintervjuer (CATI) har vi innhentet mer enn femten tusen marked/bransjevurderinger®
asyv sparsmd. Til sammen 3773 respondenter har bidratt med sine vurderinger for at vi har
kunnet estimere FTI for norske brangjer/markeder. Hver respondent ble intervjuet i maksi-
mum 15 minutter, og tok pa den tiden stilling til tre - fire branger eller markeder. For at ale
respondentene skulle ha et felles startpunkt for vurderingene, ble ale bedt om & vurdere
bankmarkedet som det farste markedet (i Norge har alle et kundeforhold til en bank). Dette
fordi vi regnet med at vurderingen av ferste marked ville pavirke vurderingen av de péfal-
gende markedene. De resterende markedene er vurdert av ca. 300 respondenter. Toalett- og
kosmetikkvaremarkedet er vurdert av henholdsvis menn og kvinner, selv om dette i prinsip-
pet er samme marked.

| likhet med FFI i Danmark bestar den norske indeksen av tre hovedindikatorer; tillit, transpa-
rens og klageforhold. Tillit og transparens estimeres — som i Danmark — pa bakgrunn av for-
brukernes subjektive vurderinger av tre forhold knyttet til tillit og tre forhold knyttet til trans-
parens, innhentet gjennom telefonintervjuer. Mens klageforholdene i Danmark estimeres ut
frainnhenting av faktaforhold fra bransene selv, har vi i Norge valgt & basere klageforholds-
indikatoren pa en kombinasjon av faktaforhold om klageforholdene, justert for forbrukernes
egne vurderinger (survey-spgrsmdl). Basert pa de danske erfaringene, der klageforholdene
fikk for stor betydning for det endelige resultatet, veies klageforhold ned i forhold til tillit og
gjennomsiktighet.

| Danmark har de beregnet FFI for 51 markeder arlig siden 2004. | tillegg vurderes seks
frittvalgsmarkeder’ (gymnasium, sykehus, barnepass, skole, leger, eldrepleie). | valg av vare
40 markeder har vi bade tatt utgangspunkt i den danske listen og selv vurdert hvilke markeder

3 (40* 300 + 3700)
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som er interessante ut i fra den dagsaktuelle situasjonen i Norge. Eksempelvis har vi ensket &
fokusere pa tilbudet av TV-kanalpakker, na som det gamle bakkenettet overtas av digitale
TV-overfaringer.

5.1 Survey

Norstat AS har administrert datainnsamlingen, som foregikk i lgpet av februar maned 2008.
Respondentene evaluerer kun markeder de har erfaringer fra, eller er kundei.

Basert pa erfaringer fra Danmark har vi unngétt markeder som har vist seg svaat vanskelig &
finne respondenter til (eksempelvis begravelsesbyraer). For noen markeder som vi antok var
sielden besgkt, har vi utvidet tidshorisonten til to ar (eiendomsmeklere, advokater, privatsko-
ler, dyrleger samt bilmarkedet). Det er rimelig & anta at hukommel sesproblemer knyttet til
lange tidshorisonter er relativt sma dersom man for eksempel har kjgpt bil eller advokattje-
nester. Pa markeder som kjennetegnes av passive kjgp eller abonnementsordninger, er det
tilstrekkelig & vare for eksempel bankkunde. Dette fordi vi ogsa vil ha med kundegrupper
som vi vet har et lite aktivt forhold til sine kjgp av for eksempel strom eller forsikringer.

Norstat AS har inndelt markedene i lette og vanskelig penetrerbare markeder. N&r det trekkes
tilfeldige markeder for evaluering, kan det trekkes vekselvis i de to gruppene, men oftere i
gruppen ’vanskelig penetrerbare’. To markeder var vanskelig a fylle — privatskoler og
forbrukslan. Vi har derfor litt feare vurderinger av disse markedene, henholdsvis 246 og 262.

5.1.1 Utvalg av respondenter

Totalutvalget er personer bosatt i Norge i alderen 18 — 80 ar. Personene som er med i evalue-
ringen er ringt opp tilfeldig blant 1andets telefonabonnementer, og i hver husstand intervjues
den personen som sist hadde bursdag, og som er mellom 18 og 80 a&r. Norstats CATI-system
har funksionalitet som sarger for oppfelging av husstander som ikke svarer, eller hvor det
legges en avtale for tilbakeringing, med opptil 10 kontaktforsek i feltperioden. Disse kontakt-
forsgkene legges pa ulike tider av dagen og kvelden, dik at sannsynligheten for & “miste”
vanskelig tilgjengelige respondenter minimaliseres. Automatisk oppringing gjer at intervju-
erne ikke har mulighet til & pavirke uttrekket av respondenter til undersgkelsen, og sikrer hay
kvalitet i utvalgstrekket.

Enkelte ansker av ulike grunner ikke a deltai slike sparreundersekelser. For at utvalget like-
vel skal bli mest mulig landsrepresentativt, stratifiseres utvalget etter region og kjenn mens
innsamlingen av data pagar. Utvalget er trukket tilfeldig, bade blant fasttel efonabonnenter og
pa mobilabonnenter.

Basert pa screening-sparsmalet: *Har du i Igpet av siste & handlet....” har vi kunnet beregne
andeler i befolkningen 18-80 & som har vaat kunde pa de forskjellige markedene. | disse be-
regningene har vi vektet utvalget etter kjann, alder og geografi, for at resultatene skal vaae
mest mulig landsrepresentative. Vi presenterer her imidlertid kun aktiviteten pa markedene,
og ikke kjgnnsfordelinger, aldersfordelinger etc.

N&r vi evaluerer markedene, basert pa ca 300 vurderinger pr. marked, kan vi ikke vekte un-
derutvalgene. Bare respondenter med erfaring far evaluere et marked. Sagt pa en annen mate;
hovedkriteriet for a kunne deltai evalueringen av et marked er at respondentene har erfaring-
er fra det aktuelle markedet — ikke deres kjenn, alder eller bosted. Vi vet at de yngste arsklas-
sene er noe underrepresentert i hovedutvalget, men samtidig vet vi at forbrukerkompetansen
oker med alderen.
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5.1.2 Spersmalsformuleringer

Tre forhold er vurdert; tillit til brangen, gjennomsiktighet som muliggjer reflekterte kjegp, og
klageforholdene. Mange respondenter vil oppleve slike sparsmal som kompliserte & svare pa,
kanskje fordi man har reflektert lite rundt slike sparsmal tidligere, og/eller fordi spersméalene
innebagrer svaart komplekse sammenligninger med svaat mange og varierende erfaringer (eks.
vurdering av dagligvaremarkedet). Faktisk kan det lett bli dik at de som kan veldig mye om
et marked og dets virkeméter, kan f& problemer med & besvare slike komplekse sparsmal pa
en femtrinnsskala. | innledningen til spegrsmalene vektlegger intervjuer at det vi er ute etter er
respondentenes inntrykk av markedene, basert pa sine egne erfaringer, ikke det ’riktige’ sva-
ret. Som referert i kapittel 3, der de 40 markedene gjennomgas enkeltvis, varierer sparsmals-
formuleringene noe fra marked til marked.

Det er alltid vanskelig a oversette sparsmal fra ett sprak til et annet, fordi samme begrep kan
forstaes noe ulikt, selv i to skandinaviske land med ganske like rammebetingel ser. For bereg-
ning av den norske FT1 har vi prevd & forenkle de danske sparsmélene’, og vi har valgt & be-
nytte en 1-5-skala, fordi den erfaringsmessig oppfattes som enklere a besvare av responden-
tene. Etter screening-spgrsmalet — kun de med erfaring fra markedet skal besvare — blir skala-
en forklart slik:

Du skal rangere dine vurderinger pa en skala fra 1 til 5, der 1 er darligst og 5 er best.

Forbrukerens tillit (T1-T3) madles som et gjennomsnitt av de tre farste spersmaene, mens
giennomsiktighet (G1-G3) males som et gjennomsnitt av de tre neste spersmalene.

T1) Altsd, pa en skala fra 1- 5: hvor forngyd er du, samlet sett, med dinekjgp av .....

T2) | hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfaring av .....

T3) | hvilken grad har du tillit til at ....brangen overholder de lover og regler som skal be-
skytte deg som forbruker?

G1) Hvor enkelt mener du det er a finne informasjon om priser pa ....

G2) Hvor enkelt mener du det er & sammenligne pris og kvalitet pa ... ....

G3) Hvor gode valgmuligheter har duinntrykk av at det er ... ....

| tillegg har vi med et survey-spersmdl knyttet til klageforholdene:

K1) Hvor gode klagemuligheter har du inntrykk av at du har ved kjgp av... ...

4 T1) P4 en skala fra 0-10, hvor godt eller darlig synes du, at det du kaber pa dette marked lever op til dine for-
ventninger?

T2) P& en skala fra 0-10, hvor stor eller lille er din tillid til, at virksomhedernes markedsfering er trovaardig og
dakkende?

T3) P& en skala fra 0-10, hvor stor eler lille er din tillid til at virksomhederne pa dette marked overholder de
regler, der skal beskytte forbrugerne?

G1) Pa en skala fra 0-10, hvor let eller svaat er det at sammenligne pris og kvalitet pa dette markedet?

G2) Pa en skala fra 0-10, hvor let eller svaart er det at fa opplysninger omen vares eller ydelses pris pa dette mar-
ked, inden du keber?

G3) Pa en skala fra 0-10, hvor godt eller darlig synes du, at konkurrencen pa dette marked sikrer en fair pris?
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5.2 Ekspertvurderinger

Den starste forskjellen mellom den danske og den norske indeksen, er estimeringen av klage-
forholdene, der vi har valgt en enklere, mindre arbeidskrevende metode for innsamling av
klagedata.

| Danmark estimeres klageforholdene etter mest mulig objektive fakta om i) tvistel gsninger,
ii) etterlevelse og iii) klagetrender, innhentet gjennom bransjens egne rapporteringer.

| Danmark viste det seg for det farste at det var svaat tidkrevende a fa inn opplysninger fra
mange av bransjene. Det ble dermed ogsa sveat arbeidskrevende & innhente datagne. | tillegg
viste resultatene for klageindikatoren langt starre spredning enn de to andre indikatorene, noe
som gjorde at den fikk svaat stor betydning for bransgienes plassering pa den endelige FFI.
Den danske klageindikatoren har veat under stadig utvikling, og i 2007-utgaven reduseres
spredningen far den kombineresi den endelige FFI.

Vi har valgt en noe enklere modell for beregning av klageforholdene i Norge. For det farste
mener vi at indeksen primaat skal vaae forbrukernes vurdering av markedene og bransene.
Kravet for & fa vurdere et marked, er at respondenten har erfaring fra dette markedet i |gpet
av det siste dret (to a pa enkelte markeder). Det er ikke mulig (gkonomisk €l. praktisk) a stil-
le krav om at respondentene skal ha erfaring fra klagesituasjoner. Mange vurderinger av kla-
geforholdene er altsa ikke erfaringsbaserte. Dette prover vi & oppveie giennom mer faktaba-
serte ekspertvurderinger som beskriver forbrukerens rammebetingelser i en klagesituasion. Vi
mener at verken subjektive forbrukervurderinger eller objektive fakta rundt klageforholdene
gir fasitsvar, men tror at en kombinasjon av disse forholdene gir et substansielt og tolkbart
bilde av klageforholdene.

| Norge baseres altsa estimeringen av klageforholdene pa en kombinasjon av subjektive og
objektive forhold; ett survey-spgrsma (K1) om forbrukerens oppfatning av klagemulighetene
kombinert med ekspertvurderinger (representanter fra Forbrukerombudet og Forbrukerradet),
basert pa faktaopplysninger om hvorvidt bransien har etablert klagenemnd, om det gis utvi-
dede rettigheter, hvor godt brangen behandler forbrukerklager, samt klagetrend. Indikatoren
for klageforhol dene beregnes og veies pa fglgende méte:

Survey-sparsmalet om forbrukernes vurderinger av klageforholdene (1-5) veier 50%
Klagetrend (1-5) veier 25%

Utvidede rettigheter (1-5) veier 10 %

Brang ens behandling av forbrukerklager (1-5) veier 7,5 %

Forekomst av nemnd (1-5) veier 7,5%

| likhet med hvaman gjer i Danmark, finner vi at de faktabaserte estimatene viser langt starre
spredning enn survey-sparsmalet. Mens dette i Danmark korrigeres for gjennom formler for
reduksjon av spredningen, har vi valgt & benytte en mer transparent metode. Vi vekter klage-
indikatoren med 1/7, mens tillit og transparens hver vektes med 3/7. En méte a fortolke den
endelige FTI er & se estimatet som summen av de syv enkeltvariablene som inngar i bereg-
ningen av indeksen, men at det kontrollers for rammebetingel ser pa klageforholdsvariabelen.

5.3 Estimering av FTI

| estimeringen av FT1 benyttes bade statistikkpakken SPSS og Excel regneark. Farst beregnes
giennomsnitt og feilmarginer for hvert enkelt sparsma knyttet til de 40 markedene i SPSS.
Fordi vi bare har 300 respondenter pr. marked, er det spesielt viktig a fa med mest mulig in-
formasion og variagjon. Ikke alle besvarer alle sparsmalene. | stedet for & ekskludere evalue-
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ringer der ett eller flere av de syv sparsmal ikke er vurdert (vet ikke eller vil ikke), eller lade
ubesvarte spersmaene fa en gjennomsnittsverdi, estimeres indeksen i Excel regneark med
utgangspunkt i de akkumulerte gjennomsnittene pa enkeltspgrsmaene. Dette for & bevare
mest mulig informasjon og variasjon.

Utvalget er trukket pa en helt spesiell méte. Hver respondent har vurdert bankmarkedet pluss
ca tretilfeldige markeder av de 40 markedene som er med i kartleggingen. Grunnen til denne
utvalgsprosedyren, er at vi vil begrense maksimum intervjutid til femten minutter. Det er alt-
sa ulike personer som vurderer de utvalgte markedene. Det er aktivitet pa et gitt marked som
avgjer om respondenten far evaluere bransjen eller ikke. Dette betyr at vurderingene som blir
gjort, kan vaae preget av kundegruppen pa det markedet. For eksempel vil noen markeder ha
en overvekt av kvinner blant sine kunder, andre en overvekt av menn. Noen markeder er mer
tilpasset de yngre, andre har eldre kunder. Man ska vaare oppmerksom pa at forskjellig FTI-
niva kan skyldes kjennetegn ved kundegruppen, og ikke kjennetegn ved markedenes virke-
méter. Uansett, vi antar at for at et marked skal fungere bra, er det kundegruppens vurdering-
er som er viktig, og ikke et slags objektivt mal, fritt for feilkilder.

Ulike personer vurderer altsa ulike markeder. For & kunne si noe om hvorvidt to estimater er
signifikant forskjellig fra hverandre, tar vi derfor utgangspunkt i standardfeilen og beregner
feilmarginer (1,96* SE) for gjennomsnittene. Med svaat fa unntak ligger feilmarginen rundt
0,1 for alle beregningene pa 1-5-skalaen. Dette betyr at gjennomsnittet vi finner kan vagre 0,1
FTl-skar for hgyt eller for lavt. For at vi skal kunne si med statistisk sikkerhet at et marked
har hgyere FTI enn et annet, ma forskjellen vaare minst 0,2. Pa tross av at vi rangerer alle
markedene etter FT1-skdr, er det viktig & vagre klar over at rangeringen er svaat reff, og at vi
strengt tatt ber holde oss til grove sammenligninger, der vi kun skiller mellom markeder som
skarer darlig, middels og bra. Men ogsa da ma man ta hensyn til feilmarginene, som innebae
rer at det ikke er klare skillelinjer i overgangene mellom dem som skarer dérlig, middels og
godt.
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6 Talenestale — samlet vurdering

| dette notatet presenteres forbrukernes vurderinger av ferti markeder i Norge. Basert pa for-
brukernes tillit til brangene, transparens i markedene og klageforholdene, har vi beregnet en
forbrukertilfredshetsindeks (FTI). Hver bransgje er evaluert etter syv indikatorer — forngydhet
med kjep, tillit til reklame og markedsfering, tillit til bransjens lovlydighet, tilgang pa prisin-
formasjon, sammenlignbarhet, valgmuligheter, og klageforhold.

Man kan tenke seg mange méater a evaluere markedene pa, sett fra forbrukernes stasted. For-
brukertilfredshetsindeksen er bare én av mange mulige méater & gjere dette pa. En fordel med
FTI er modellens enkelhet og gjennomsiktighet. Nettopp fordi indeksen er sa enkelt konstru-
ert, er den lett atai bruk pa en kritisk reflektert mate. FTl-estimatene skal ikke forstds som
objektive starrelser, men snarere som illustragjoner, som kanskje kan danne bakgrunn for dis-
kusjoner om hvordan brangene selv kan bidra til bedre markedsforhold. | dette notatet har vi
kun kommentert tallene, uten a forseke a forklare dem ut fra bransjespesifikke forhold. Vi
haper imidlertid at notatets oppbygning — bade med rangeringer av alle markedene og med
brangjevise presentagoner av resultatene — innbyr til at brangene selv kan tolke resultatene i
lys av faktiske, bransjespesifikke forhold.

Intengonen med dette kapitlet er a se resultatene som har framkommet i sammenheng. Ferst
prever vi @ sammenfatte vurderingene av forbrukerforholdene i Norge generelt. Deretter om-
tales resultatene for hver av de atte markedskategoriene. Til slutt beskrives hvilke problemer
— i falge forbrukernes vurderinger — som knytter seg til de markedene/brangene som skéret
lavest pa FTI.

6.1 Hvordan vurderer forbrukerne markedene i Norge?

Markedene/brangiene som er med i denne evalueringen, er ikke helt tilfeldig valgt. Noen er
valgt fordi de bergrer mange forbrukere, andre fordi Forbrukerombudet eller Forbrukerradet
har mottatt spesielt mange forbrukerklager fra disse markedene. Med et skrablikk pa utvalget
av markeder for estimering av ForbrugerForholdsindekset i Danmark (FFI1), har vi prevd afa
med bade velfungerende og mindre velfungerende markeder. Men i og med at utvalget av
markeder verken er heldekkende eller helt tilfeldig, kan vi ikke trekke bastante konklusjoner
om hvordan markedene i Norge fungerer generelt. Men vi vil likevel pasta at vart strategiske
utvalg av markeder gir et godt overblikk over situasjonen og utfordringene flere branger star
overfor. Vart skjgnnsmessige, brede utvalg dekker mesteparten av det kommersielle forbru-
ket, malt badei kroner og i viktighet for folk i forbrukerhverdagen.

En méte & sammenfatte forbrukernes evalueringer av de 40 markedene p3, er & se pa spred-
ningen i respondentenes vurderinger av brangene. Her er det bransiene som utgjer enhetene.
Vi tar utgangspunkt i hvordan de 40 bransjene har skéaret pa hver enkelt indikator og pa FTI
samlet. | den oppsummerende figuren under, viser vi gjennomsnittet, samt laveste og hgyeste
brangjeverdi for hver enkelt av de syv indikatorene.
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Minimumsverdi, gjennomsnitt og maksimumsverdi pa FTIl-indikatorene 2008
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Figur 6-1 Minimumsverdi, gjennomsnitt og maksmumsverdi for enkeltindikatorene som ligger bak FTI.
1=svaert darlig, 5=sveert bra. (N= 40 bransjer).

Figur 6.1 viser variagonene i forbrukernes bransjevise vurderinger. Pa en skala der 1 betyr
svaat darlig og 5 betyr svaat bra, fordeler de utvalgte markedene seg fra en samlet FTI pa
2,6, som ligger godt under skalaens middelverdi (3), til 3,8, som ligger godt over. Gjennom-
snittet for de markedene som er evaluert, ligger pa 3,3 som er like over middelverdien. For-
bedringspotensialet er altsatil stede.

Nar vi ser pa enkeltindikatorene som bygger FTI, framtrer f@lgende manster: Forbrukerne er
jevnt over svaat forngyd med sine kjgp, og pa de fleste markedene oppleves valgmulighetene
som gode. Det som oppfattes som problematisk, er farst og fremst sammenlignbarheten og
klagemulighetene. Vi ser ogsd at prisinformasjonen — i falge forbrukerne — kunne ha vaat
bedre pa enkelte markeder.

For at forbrukerne skal kunne gjare rasjonelle og fornuftige valg i markedene, er det en forut-
setning at de kan velge og vurdere varer og tjenester etter priser og kvaliteter. Det er derfor
verdt alegge merke til at denne kartleggingen viser at det er sammenlignbarheten forbrukerne
opplever som mest vanskelig av de syv forholdene vi har spurt etter. Man kunne tenke seg at
stort mangfold gjer det vanskelig & velge, med andre ord at gode valgmuligheter gjer det
vanskelig & sammenligne priser og kvaliteter. Imidlertid finner vi ingen negativ sammenheng
mellom valgmuligheter og sammenlignbarhet. Tvert i mot finner vi en positiv. sammenheng,
noe som tyder pa at markeder forbrukerne forbinder med gode valgmuligheter, ogsa legger til
rette for at forbrukerne skal kunne sammenligne og vurdere priser og kvaliteter.

Det viser seg at det er en kraftig, positiv sasmmenheng mellom vurdering av prisformasjon og
sammenlignbarhet. Det ser med andre ord ut til at det er god brangjepolitikk a bidra til at
virksomhetene gjar det enklere for forbrukerne a finne fram til informasjon om priser. Bran-
ser som skarer spesielt lavt pA sammenlignbarhet er advokater, tannleger, snekkere, bil-
verksteder, taxi, eiendomsmeklere og helsekost, fulgt av frisarer, dyrleger, elektrikere, privat-
skoler, malere og rarleggere. Sammenlignbarheten er med andre ord saglig et problem i tje-
nesteytende naainger, bade handverkertjenester og personlige tjenester kommer darlig ut.
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Klageforholdene faller heller ikke saarlig fordelaktig ut i forbrukernes vurderinger av marke-
dene. Vi vet fraandre studier at det bare er en liten andel av de misforngyde kundene som tar
belastningen med a klage pa varer og tjenester. Dette kan skyldes ulike forhold knyttet til
kjennetegn ved bade forbrukerne selv, bransjene og produktene. At de fleste unnlater aklage,
betyr uansett at virksomhetene gar glipp av tilbakemeldinger med mye informasjon. Dette er
antagelig uheldig bade for forbrukerne og bransjenes muligheter til a forbedre sine produkter
og tjenester. Darligst klageforhold finner vi i taxinagingen, for abonnementer av TV-
kanalpakker, for privatskoleundervisning, togreiser, fersk fisk, kollektivtransport, toal ettartik-
ler/kosmetikk, forsikringer, eiendomsmeklertjenester, mobiltelefoner og flyreiser.

Vi finner ogsa en klar sammenheng mellom forbrukernes vurdering av en bransjes reklame
og markedsfering pa den ene siden, og brangens lovlydighet, eller mer presist: hvorvidt bran-
sien antas & overholde de lover & regler som skal beskytte forbrukerne, pa den andre siden.
Dette tyder pa at en bransjes markedsfering og reklame har effekter ut over det a stimulere til

Kjap.

6.2 Problemer knyttet til vare- versus tjenestemarkedene

Markedene er sveat forskjellige, med forskjellige betingelser og egenart. Vi har delt inn mar-
kedene i atte kategorier, og det viser seg at noen kategorier ser ut til & vaare mer problematis-
ke enn andre, malt pa FTl-skalagn. Best ut kommer varige forbruksgoder og personlige tje-
nester. Transport har bade topp og bunnplasseringen pd FTI 2008. Med unntak av dagligva-
rehandelen, heller kategorien forbruksvarer mot det problematiske. Darligst ut kommer
abonnementstjenester, finansielle tjenester, handver kstjenester og andre tjenester.

At varige forbruksvarer skérer sa hayt, kan henge sammen med at forbrukerne selv engasje-
rer seg mer for & gjare fornuftige og rasjonelle kjgp nar det dreier seg om relativt dyre, varige
forbruksvarer. Innen varige forbruksvarer finner vi a mabelbrangen, bilbrangen, TV-
apparatbransjen og byggvarebransgjen gis hgyere FT1-skar enn datamaskinbransgjen, hvitevarer
og mobiltelefoner. Et relevant sparsmdl er: Hvordan kan det ha seg at vi finner variagoner
mellom varer som gjerne selgesi samme butikk? Ingen av vare utvalgte markeder i kategori-
en varige forbruksvarer plasserte seg i den problematiske kvartilen.

Personlige tjenester kommer kanskje sa godt ut fordi dette er tjenester direkte rettet mot for-
brukerens eget velvazre. Det viser seg at optikere og treningssentre gis hgyere FTI enn frisa-
rer og tannleger. Heller ikke her faller noen i den problematiske kvartilen.

Transport oppnar bade hgyeste og laveste skar pa arets FTI. Pakkereiseoperatgrene skarer
heyest — kanskje pavirket av at feriekjep er hyggelige kjgp, mens drosenagingen skarer la-
vest — kanskje pavirket av skattejukset i nagingen som var omtalt i mediai tiden rundt inn-
samlingen av dataene. | midtgjiktet finner vi flyreiser, togreiser og lokal kollektivtransport.

| gruppen forbruksvarer plasserer dagligvarehandelen seg i toppsiktet, mens kosme-
tikk/toalettartikler, fersk fisk og helsekost plasserer seg som problematiske markeder. Midt i
mellom finner vi klaar, barneutstyr, apotekvarer og leker. Det er bemerkelsesverdig at daglig-
varehandelen klarer & forsvare sin plass i toppsjiktet, selv om den selger bade kosmetikk,
fersk fisk og noe helsekost, som skérer lavt.

Ingen av handverkstjenestene plasserer seg i toppgjiktet. Darligst ut kommer snekkertjenester
og bilverkstedstjenester. Rarleggerer, malere og elektrikere havner i mellomsgjiktet.
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Finansielle tjenester og abonnementstjenester kan beskrives som relativt abstrakte og ofte
kompliserte markeder. Ingen av vare utvalgte markeder i disse kategoriene plasserte seqg i
toppsjiktet. Tre markeder gjenfinnes som problematiske; TV -kanal pakkeabonnementer, for-
sikringer og strem. | midtkategorien finner vi mobilabonnement og forbruksan, bredbands-
abonnement, og best ut, men ikke med topplassering, kommer bankene.

Kategorien andre tjenester omfatter fire typer tjenester. Eiendomsmeklertjenester og advokat-
tjenester er i falge FT1 problematiske, mens privatskoleundervisning og dyrlegetjenester lig-
ger i mellomgjiktet.

6.3 Problematiske markeder

Basert pa 15.000 markedsevalueringer ved hjelp av syv spersmal, har vi rangert 40 marke-
der/branser etter skar pa forbrukertilfredshetsindeksen (FT1). | prinsippet bar rangeringen og
oppnadde resultater tolkesi lys av bransiers egenart og rammebetingelser. Vi avslutter likevel
med en gjennomgang av hvilke bransjer som framstar som mest problematiske ut fra de enkle
tallstale.

Lavest skérer drogenagingen. Som eneste brange blir drosenagingen vurdert godt under
giennomsnittet pa ale de syv indikatorene. Selv om avseringer i media av ulovlige forhold i
drogjenagingen sannsynligvis pavirker resultatene noe, er det al grunn til & ga ngye gjennom
bransjens forhold til sine passasjerer.

Snekkertjenester kommer ogsa darlig ut, og darligere enn de andre handverkstjenestene.
Brangen ligger langt under gjennomsnittet i forbrukernes vurdering av transparens. Tallene
tyder pa at brangien kan bli bedre til & kommunisere priser, slik at det blir mulig for forbru-
kerne & sammenligne priser og kvaliteter pa snekkertjenester. Snekkere skarer ogsa lavt pa
lovlydighet, det vil s tilliten til at brangjen overholder de lover og regler som skal beskytte
forbrukerne.

Videre ser vi at bade advokater og eiendomsmeklere kommer darlig ut paindeksen. | var stu-
die sier 12 prosent at de har brukt eiendomsmekler i |gpet av de siste to arene, mens 10 pro-
sent sier de har brukt advokat de siste to &rene®. Forbrukerne har med andre ord selden erfa-
ringsbasert kompetanse nar de skal velge eiendomsmeklertjenester og advokattjenester. Det
kan stilles spersma ved om dette utnyttes av enkelte. Det viser seg at bade eiendomsmeklere
og advokater rangerer lavt pa skalaen over hvor fornayd forbrukerne er med sine kjep. Eien-
domsmeklerne kommer spesielt darlig ut pa de tre indikatorene som maler forbrukernes tillit,
dvs. forngyd med kjap, tillit til markedsfering og tillit til brangens lovlydighet. De kommer
ogsa darlig ut pa prisinformasjon og sammenlignbarhet, samt klagemuligheter. Respondente-
ne som har Kjgpt advokattjenester i lgpet av de to siste arene vurderer advokatbransjen til
godt under gjennomsnittet pa alle indikatorene, bortsett fra pa lovlydighet. Advokattjenester
rangerer aler lavest pa sammenlignbarhet og lavt patilgjengelighet av prisinformasjon.

| den svakeste kvartilen finner vi ogsa forsikringsmarkedet og abonnementstjenestene kanal-
pakker og strem. Vi merker oss at forbrukerne, i felge vére tall, er mest forngyd med sine
TV-kjep, men minst forngyd med sine TV -kanal pakkeabonnementer. Forhdpentligvis skyldes
dette at kanal pakkemarkedet fortsatt er i sin startfase, nd som det analoge bakkenettet er un-
der avvikling i hele landet, og alle TV-tittere ma over pa digitale kontrakter. Uansett, i denne
overgangsfasen vurderes valgmulighetene og klagemulighetene ved kjgp av TV-kanal pakker
til godt under gjennomsnittet. Bade forsikringsmarkedet og stremmarkedet kan oppfattes som

® Sannsynligvis noe overestimert grunnet *telescoping’, man tror gjerne en viktig hendelse er naamere i tid enn
deni redliteten er.
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abstrakte markeder, og forbrukermyndighetene har lenge etterlyst sterre kundemobilitet. For-
sikringsmarkedet skarer under gjennomsnittet pa prisinformasion og sammenlignbarhet.
Stremmarkedet skarer under middels pa tillit, ssarlig patillit til markedsfaringen og forngyd-
het med valg av stramleverander.

Varemarkedene er ogsa representert i den svakeste kvartilen, med helsekost, fersk fisk, samt
kosmetikk/toalettartikler. Béde helsekost og kosmetikk/toal ettartikkel-markedene rangerer
lavt pa tillit til reklame og markedsfering av disse varegruppene. Brangene vurderes ogsa
lavt p& hvorvidt de overholder de lover og regler som skal beskytte forbrukerne. Nar det gjel-
der fersk-fiskmarkedet, er det spesielt valgmulighetene forbrukerne er mindre forngyd med.

Mens bilforhandlere ligger i toppgjiktet, finner vi bilverkstedtjenester i det nedre gjiktet. Vi
kan ikke se bort fra at resultatene kan veare farget av at det er hyggeligere a kjgpe ny bil enn a
fa reparert en gammel. Men bransien kan merke seg at det saglig er pa prisinformasjon og
sammenlignbarhet at verkstedtjenestene kommer darlig ut.





