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Sammendrag: Vi finner ikke stgtte i materialet for at eldre som gruppe er mer sarbare som forbrukere enn andre. Dette skyldes
at de fremste s&rbarhetstriggerne - darlig tid og darlig gkonomisk evne — er mindre utbredt blant de eldste. Som gruppe rappor-
terer de eldre sjeldnere enn andre om at de betaler overpris for mat, eller at de ikke tar bryet med & skifte bank selv om de tror de
betaler for hgy rente. Dessuten tar de eldre sjeldnere forbrukslan og de kjaper sjeldnere utvidet kjgpsgaranti.

Mange rapporterer om miljgsarbar praksis. Bare syv prosent i aldersgruppen 18 — 95 ar svarer at de verken har kastet eller
slasekjopt mat eller elektronikk i de periodene vi spgr etter. Men, jo eldre man er, jo mer miljgvennlig forbrukerpraksis. Det er
serlig de yngre som kaster mat og elektronikk. Og det er de yngste som i sterst grad lar seg forfare av tilbudsvarer og & kjgpe tre
for prisen av to, ndr man bare trenger én.

Dersom forbrukerne ikke klager pa varer og tjenester de er misforngyde med, gér tilbyder glipp av informasjon som er viktig for
at markedene skal fungere godt. Klageadferden pa matmarkedet, elektronikkmarkedet og bankmarkedet kan tyde pa at bankmar-
kedet og matmarkedet mottar for lite klageinformasjon fra sine kunder. Bare hver tredje som var misforngyd med mat de hadde
kjopt klagde, mot nesten ni av ti som var misforngyd med kjgp pa elektronikkmarkedet. Halvparten av de som er misforngyde
med sin bankforbindelse fortsetter stilltiende i sin bank. Omtrent farti prosent har aldri byttet bank.

Summary: We do not find support in the material that elderly as a group are more vulnerable in the consumer role than others.
The reason for this seems to be that the main vulnerability drivers — lack of time and poor financial capacity — are less prevalent
among the elderly. Also, the elderly more often than others report about environmentally friendly consumer practices.
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Forord

Dette er et samarbeidsprosjekt mellom Forbruker-, rettighets- og likestillingsavdelingen ved
Barne-, likestillings- og inkluderingsdepartementet, og Forbrukerombudet, Forbrukerradet og
SIFO. Bakgrunnen for prosjektet har veert den kommende eldrebglgen. Det er best bade pa
individ og samfunnsniva at eldre er selvhjulpne og hjemmeboende sa lenge som mulig. En
forutsetning for dette er at eldre mestrer forbrukerrollen. Derfor spgr vi: Har eldre som grup-
pe kjennetegn som gjagr dem sarbare i mgtet med forbrukermarkedene?

Prosjektet er inspirert av EU-kommisjonens arbeid med forbrukersarbarhet. Opprinnelig var
fokus rettet mot ‘sérbare forbrukere’. Deretter ble fokus flyttet til ‘forbrukersarbarhet’, sa fra
forbrukersarbarhet til ‘sarbarhetstriggere’ (vulnerability-drivers). Ved a avdekke sakalte ‘sar-
barhetstriggere’ kan forbrukerpolitikken soke & imgtega disse. | var forstaelse kan bade
manglende kapabiliteter (ressurser) pa individniva og problematiske situasjoner i markedene
trigge forbrukersarbarhet. Sannsynligheten for forbrukersarbarhet er spesielt stor i markeds-
situasjoner som forsterker, eller kanskje til og med utnytter, forbrukernes individuelle svake
punkter.

Mange av problemstillingene i den kvantitative studien som presenteres i dette notatet er ba-
sert pa et pilotprosjekt der 18 eldre ble intervjuet om sine erfaringer og vurderinger av for-
brukermarkedene fer og na.

Vi er takknemlige for at de 18 informantene og de 2.103 respondentene ga av sin tid for &
delta i denne studien.

Oslo, desember 2014
STATENS INSTITUTT FOR FORBRUKSFORSKNING
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Sammendrag og oppsummering

En vanlig oppfatning er at over livslgpet gker farst den enkeltes ressurser fram mot femtidrs-
alderen, og deretter gar det sakte, men sikkert, nedover. Men er dette en god beskrivelse av
hvordan folk mestrer forbrukerrollen? Er det ikke slik at man samler erfaring og blir klokere
med arene? | dette prosjektet stilles falgende spgrsmal: Har eldre som gruppe kjennetegn,
eller mer presist; reduserte kapabiliteter, som gjgr dem sarbare i mgtet med forbrukermarke-
dene? Hvilke grupper er mest utsatt for forbrukersarbarhet?

Vi spgr ogsa: Hva er de fremste sarbarhetstriggerne? Med andre ord; hva slags reduserte
kapabiliteter trigger forbrukersarbarhet? Sarbarhet males gjennom gkt sannsynligheten for a
gjere uheldige forbrukervalg. Som illustrert i figuren under tenker vi oss at sannsynligheten
for forbrukersarbarhet gker dersom en person med redusert individuell kapabilitet star i en
vanskelig markedssituasjon. Vi tenker ogsa at de generelle forbrukerforholdene, for eksempel
i hvilken grad forbrukerrettighetene i et samfunn handheves, vil pavirke utbredelsen av for-
brukersarbarhet:

Forbrukerforhold

d

Redusert Forbruker Vanskelig
individuell T——| sirbarhet |¢———= markeds-
kapabilitet situasjoner /

Figur i) Hva trigger forbrukersarbarhet?

Markedssituasjonene vi tar utgangspunkt i er hentet fra matvaremarkedet, elektronikkmarke-
det og bankmarkedet, og vi opererer med fglgende tre sett av variable:

Kapabiliteter

Alder, kjgnn, etc. Sarbarhet
3 ?
(Hvem er sarbar?) (uheldig praksis)

Figur ii) Tre sett av variable.
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Reduserte kapabiliteter

Med reduserte kapabiliteter menes individtilknyttede forhold som vanskeliggjar rollen som
forbruker. Begrepet er hentet fra Amartya Sen (2009), som hevder at capability er en ressurs
som gir valgmuligheter. En persons samlede kapabiliteter tilsvarer en persons frihet til a vel-
ge. | falge Sen er capability en kraft (power) som gir frihet, mens reduserte kapabiliteter re-
duserer valgfriheten.

Innledningsvis kartlegges 16 ulike reduserte kapabiliteter som antas & vanskeliggjere forbru-
kerrollen. Det stgrste enkeltproblemet er nedsatt syn. | falge vare tall kan én av fire ha pro-
blemer med & lese priser og vareinformasjon. Deretter falger 16 prosent som har svart benek-
tende pa sparsmalet om de normalt har god tid til innkjep. S& mange som 13 prosent svarer
benektende pa sparsmal om de er flinke til & tenke gkonomisk. Og 12 prosent svarer et ube-
tinget ‘ja’ pa at de har matallergi, overfolsomhet eller helseproblemer som gj@r at de trenger
spesialdiett. Like mange rapporterer om et svakt sosialt nettverk, beregnet etter andeler som
sier at de enten ikke har familie eller andre som kan hjelpe dem dersom de skulle trenge hjelp
til innkjgp av matvarer, eller praktisk (ikke gkonomisk) hjelp til betaling av regninger. Elleve
prosent sier at de ikke bruker nettbank, og ti prosent sier de har dérlige regneferdigheter. Atte
prosent har liten gkonomisk buffer, som betyr at de ikke kan betale en uforutsett utgift pa 500
kroner uten at de ma spare inn pa noe annet eller lane pengene. Syv prosent har helseproble-
mer eller funksjonsnedsettelser som gjer det vanskelig @ komme seg til og fra butikken
og/eller & ta seg fram i en vanlig butikk. Like mange sier de har kjgpesenterangst, og like
mange sier de trenger praktisk hjelp for & betale regninger. 1 vart materiale er det seks pro-
sent som mangler digitalt utstyr, som innebzrer at de verken har datamaskin (11%), smart
telefon (25%), eller nettbrett (50%). Videre sier seks prosent at de har svake lese- og skrive-
ferdigheter. Fire prosent sier de ma ha hjelp til matinnkjgp. Fire prosent sier husholdet har
darlig gkonomi (subjektivt vurdert). Bare én prosent av hjemmeboende forbrukere 18 — 100
ar sier de ikke har eget bankkort.

| analysen ser vi pa reduserte kapabiliteter som mulige, individuelle, sarbarhetstriggere. Den
store majoriteten (71%) har én eller flere kapabilitetsbegrensninger. Som forventet viser ma-
terialet at eldre har flest kapabilitetsbegrensninger. Begrensningene ser ut til & gke serlig fra
og med syttiarene. Men vi ser ogsa tegn til at den yngste aldersgruppen har mange mulige
sarbarhets-triggere. De yngste (18-30 ar) har sarbarhetstriggere som ‘ugkonomisk’ og ‘darli-
ge regneferdigheter’ og ‘liten gkonomisk buffer’ (mange studenter), mens de i etableringsfa-
sen (30-50 4r) er sarlig utsatt for ‘darlig tid’. De eldre pa sin side har mulige sarbarhetstrig-
gere som at de ‘mangler digitalt utstyr’ langt oftere enn andre, de bruker oftere ‘ikke nett-
bank’, oftere ‘nedsatt syn’ og ‘nedsatt funksjonsevne’, ma oftere ha ‘hjelp til matinnkjep’ og
til & ‘betale regninger’.

@konomiske buffere

Mange eldre er forsiktige med forbruket og klarer a spare til tross for lave inntekter (Daatland
og Solem 2011). | alderdommen mottar foreldre gjerne praktiske hjelp fra sine barn, mens
penger og andre materielle goder fortsetter a flyte nedover fra eldre til yngre (Daatland og
Herlofson 2004). |1 Norge er alderstrygd og pensjon en rettighet, og i tillegg er det vanlig at
folk sparer gjennom nedbetaling av egen bolig. De fleste eldre har i dag en romslig gkonomi
(Lavik et al 2013). @konomisk kapabilitet er en forutsetning for a kunne velge i markedene
og gjare gode forbrukervalg. Vi har estimert den enkeltes gkonomiske buffer ut fra hvor store
uforutsette utgifter respondenten sier han/hun kan klare uten & lane penger eller renonsere pa
noe annet. Det er rimeligvis den yngste alderskohorten som har de minste bufferne. Buffer-
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kurven for den eldste kohorten (80-100 &r) ligger nar gjennomsnittet for alle, men vi skal
merke oss at det samtidig er blant de eldste vi ogsa finner flest (8%) som ikke kan klare en
uforutsett regning helt ned til 500 kroner. Flest med store buffere finner vi blant seksti- og
syttidringene, der mange har nedbetalt sine boliger og kanskje ogsa har spart til pensjonsalde-
ren. Deretter falger femtidringene og de aller eldste. Resultatene tyder pa at det kan veere stor
forskjell i gkonomien til de eldste forbrukerne; her er flest med liten- og mange med store
buffere.

Smarttelefon

| dag digitaliseres mange kjgpskanaler. Dermed blir bade materiell og kognitiv digital kapabi-
litet en viktig ressurs. For eksempel har smarttelefonen allerede fatt innpass som betalings-
middel. Mens hele 90 prosent i de to yngste aldergruppene har, og bruker, smarttelefon, gjel-
der dette bare 9 prosent i den eldste aldersgruppen. Mens én prosent i aldersgruppen 18-30 ar
ikke har mobiltelefon, gjelder dette fjorten prosent i aldersgruppen 80 — 100.

Ikke uventet viser ogsa utnyttingsgraden en veldig klar fallende tendens etter alder. Det er
helt tydelig at mange over 70 ar er ubekvemme med smarttelefoner og i liten grad vil benytte
denne som betalingskanal. Vi finner klar stgtte for var hypotese fra pilotstudien blant en
gruppe eldre: De fleste eldre har problemer med bruk av smarttelefoner. En forklaring som
ble antydet i de kvalitative intervjuene forut for den kvantitative studien, var at smarttelefon-
skjermene var for sma.

Bankkort

Stadig flere gkonomiske transaksjoner i forbrukermarkedene foregar med kort, og flere steder
kan man kun betale med kort, for eksempel pa enkelte legesentre. Mange har kuttet ut kon-
tanter, og betaler alltid med kort eller mobil. Som forventet gker andelen som helst betaler
med Kkort, med belgpets stgrrelse. P& undersgkelsestidspunktet var det 36 prosent - mer en
hver tredje forbruker - som sa at de alltid foretrekker a betale med kort, uansett belgpets stor-
relse. P& belgp over 100 kroner gker andelen som foretrekker kort til over halvparten (56%),
og gar vi til belgp over fem hundre kroner er vi oppe i 80 prosent som foretrekker & betale
med Kkort.

| alle aldersgruppene er det en gkende andel som foretrekker a betale med kort nar belgpet
gker. Men som forventet; jo eldre, jo flere vil betale kontant, ogsa pa hgye belgp. Blant de
over atti er det nesten tyve prosent som sier de alltid — uansett belgpets starrelse — foretrekker
a betale kontant. Blant trettiaringene er det til sammenlikning bare fem prosent som foretrek-
ker kontant betaling pa store belgp.

Forbrukersarbarhet

Med forbrukersarbarhet menes gkt sannsynlighet for & gjere valg i markedene som er uguns-
tig sett fra den enkelte forbruker. | dag ma forbrukerne gjgre valg pa sa mange forskjellige
arenaer at det er umulig & gjere informasjonsbaserte og veloverveide valg i alle markedene vi
beveger oss.

Omtrent tre av fire (74%) sier det hender at de betaler overpris for mat fordi de ikke tar bryet
med & sjekke priser eller ga i flere butikker. Over halvparten (55%) sier at de kanskje betaler
for mye rente fordi de ikke tar bryet med & skifte bank. Og en tredjedel (36%) sier de kan
betale overpris for teknologi. Videre er det en tredjedel (33%) som har betalt utvidet kjgpsga-
ranti eller trygghetsforsikring nar de handlet elektronikk. | lgpet av de siste to arene oppgir én
av fire (24%) at de har latt seg friste til dyre forbrukslan uten & betale hele summen ved farste
forfall. Og femten prosent har i lgpet av de to siste arene falt seg lurt til & kjgpe varer eller
tjenester som de i ettertid falte var ren svindel.



12 Forbrukersérbarhet

Pa bakgrunn av de ovenfor nevnte variablene ble det konstruert en forbrukersarbarhet-indeks.
Nesten alle rapporterer om gkonomisk forbrukersarbarhet. Bare 8 prosent rapporter ikke om
gkonomisk forbrukersarbarhet pa noen av vare seks indikatorer, men ingen skarer fullt. Tre
av fire (73%) rapporterer om mellom en og tre uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser.

Er det slik at eldre skarer hgyere enn andre pa denne indeksen, med andre ord at de er mer
sarbare i forbrukerrollen enn andre? Vi finner ikke stette i materialet for at de eldre — pa
tross av at de har flere kapabilitets-begrensinger — er mer sarbare enn andre. Det er snarere
de yngste som er mest sarbare som forbrukere, altsa at de oftere enn de eldre gjer lite gunsti-
ge gkonomiske disposisjoner i matvaremarkedet, de betaler oftere kjgpsgaranti og de utsettes
oftere for svindel. Men det er aldersgruppen 30-50 som i szrlig grad er sarbare i forhold til
forbrukslan. Fordi de taper pa det, har mange banker sluttet & gi forbrukslan til unge voksne
under 24 ar.

Multivariat analyse — der det ved siden av alder kontrolleres for kjgnn, sivilstand, klassetilhg-
righet og familietype (sméabarnsfamilie) — tyder ogséa pa at det forst og fremst er yngre for-
brukere som er sarbare i forbrukerrollen. De fremste forbrukersarbarhetstriggerne er darlig tid
og svak evne til & tenke gkonomisk.

Utesteng fra markedene

Et annet mal pa sarbarhet er a ikke ha tilgang til markedene, med andre ord & ikke kunne kjg-
pe seg det man trenger. Norske forbrukere har jevnt over stor kjgpekraft. Majoriteten (68%)
svarer at det hender de kjgper ting de ikke trenger. Og hele 91 prosent svarer ubetinget ‘ja’ pa
at de stort sett kan kjgpe det de trenger. Fem prosent svarer et klart ‘nei’. | et land der de fles-
te kan kjgpe mer enn de trenger, er det altsa fem prosent som ikke alltid kan kjgpe det de
trenger. Dersom vi definerer sarbarhet til det 4 ikke ha gkonomisk tilgang til markedene, fin-
ner vi at fem prosent av befolkningen 18-100 ar er sarbare.

Multivariat analyse tyder pa at det serlig er yngre, single, kvinner fra arbeiderklassen som
ikke alltid har rad til & kjgpe det de trenger. De fremste sarbarhetstriggere for ikke a ha til-
gang til & kunne velge i markedene er, ikke uventet, darlig husholdsgkonomi og liten gkono-
misk buffer.

Miljgsarbarhet

Ved siden av at forbrukerpraksis kan vere ugunstig sett ut fra den enkeltes interesser, kan
ugunstig forbrukerpraksis ogsa bidra til miljgproblemet og klimakrisen. Over halvparten inn-
rgmmet & ha kastet mat som var gatt ut pa dato i lgpet av de siste to manedene, og enda flere,
to av tre, sa de hadde kastet restemat. Noe faerre, men likevel én av fire, sier at de har kastet
brukbare elektroniske produkter i lgpet av de siste to arene. Nesten hver tredje forbruker
(31%) sier at de ikke er miljgbevisste i valg av matvarer, og nesten halvparten (47%) tar ikke
miljghensyn nar de velger elektroniske produkter. | tillegg var det 17 prosent som ikke kilde-
sorterte nar de kastet el-produkter. Videre viser resultatene at nesten en av tre (30 %) sier de
handlet tre varer for prisen av to, selv om de ikke trengte mer enn én, i lgpet av de siste to
manedene. Feerre, 15 prosent, sier at de har Kjgpt elektronikk som var pa tilbud, men som de
ikke trengte, i lgpet av de siste to arene.

Jo eldre man er, jo mer miljevennlig forbrukerpraksis. Det er serlig de yngste som kaster
mat og elektronikk. Det er ogsa de yngste som i sterst grad lar seg forfare av tilbudsvarer og
av det a kjgpe tre for prisen av to, selv om man bare trenger én. Bare 7 prosent svarer at de
verken har Kastet eller slgsekjgpt mat og elektronikk i de periodene vi sper etter. De aller,
aller, fleste bidrar altsd med miljgsarbar praksis. Mer enn tre av fire svarer bekreftende pa to
eller flere omrader.
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| multivariat analyse viser det seg at det seerlig er unge menn som bidrar til miljgsarbar prak-
sis. De fremste miljgsarbarhetstriggerne er de samme som forbrukersarbarhetstriggerne; dar-
lig tid og svak evne til & tenke gkonomisk.

Uheldig forbrukerpraksis sett fra markedet

For samfunnsborgernes velferd er det viktig at markedene fungerer godt. Gjennom reflekterte
valg i markedene pavirker forbrukerne markedenes kvalitet. A klage er en viktig kanal fra
forbruker til tilbyder om svakheter ved selve produktet eller kjgpssituasjonen. Dersom for-
brukerne er misforngyde, uten at de klager, mister tilbydersiden viktig informasjon som kan
bidra til forbedringer av produkt eller kjgpsprosess. Vare tre utvalgte markeder har svert
ulike kjennetegn (ulikt prising og prisniva, kjgpsfrekvens, kompetansekrav, mm), og er derfor
ikke direkte sammenliknbare pa for eksempel klagefrekvens. Det vi likevel kan si, er at bade
bank- og matvaremarkedet i mindre grad enn elektronikkmarkedet, nyter godt av forbruker-
innsats i form av klager. Bare omtrent én av tre som var misforngyde med mat de hadde
Kjgpt, klagde. Langt flere, nesten ni av ti av de som var misforngyde med elektronikk, sier de
klagde.

Klage-estimatet for bankkunder er malt litt forskjellig, her telles bade reforhandling av be-
tingelser og det & bytte bank som klageadferd. I falge vart materiale sier halvparten av de som
var misforngyde med bankens rentebetingelser, tjenester eller service, at de hadde reforhand-
let sine betingelser, eller skiftet bank. Halvparten av de som er misforngyde fortsetter med
andre ord stilltiende med sin bankforbindelse, uten at banken gjgres oppmerksom pa hva som
kunne veert bedre.

Reflektert forbrukerpraksis

Men forbrukerkrefter handler ikke bare om a klage. | falge teorien avhenger markedene av
forbrukere som har oversikt over markedene, og som sammenlikner priser og kvaliteter for de
gjor sine reflekterte valg. Hovedinntrykket er at bankmarkedet — i falge forbrukernes rappor-
terte egeninnsats — er det markedet som i sterst grad star i fare for & fungere darlig som falge
av ureflektert forbrukerpraksis. Mens 22 prosent synes at det er kjedelig a handle mat, og 27
prosent synes det er kjedelig a handle elektronikk, er det hele 39 prosent som synes bank er
kjedelig. Dette gjenspeiles i andeler som sier de har darlig oversikt over markedene. Mens 16
prosent sier de har darlig oversikt over matvaremarkedet, er det 42 prosent som sier de har
darlig oversikt over elektronikkmarkedet, og nesten halvparten (47%) oppgir at de har darlig
oversikt over bankmarkedet.

| falge vare informanter er det farst og fremst kvalitet som betyr noe nar de velger i markede-
ne. Nesten ingen ser bort fra kvalitet nar de velger mat og elektronikk, sier de. Hvis dette er
riktig skulle altsa forbrukernes praksis bidra til kvalitetsheving av produkter pa bade matvare-
og elektronikkmarkedet. Og nar resultatene uventet viser at majoriteten (64%) sier de er opp-
tatt av menneskelig service i bankmarkedet, er det ikke da litt rart at filialene legges ned en
etter en? Er ikke bankene lydhgre? Eller er forbrukerne egentlig likevel mest opptatt av pris?

Det er som beskrevet over vanskelig & sammenlikne markeder med ulike kjennetegn. Det er
ogsa rimelig at refleksjonsnivaet endrer seg med hvor store disposisjoner den enkelte gjor i
markedet, og at disposisjoner og handlefrekvens pa ulike markeder varierer med livsfase.
Materialet inneholder dessverre ikke mal pa handlefrekvenser, og vi har dermed ikke kunnet
kontrollere for dette.

Ser vi bort fra de eldste, kan det se ut som om de yngre er minst reflekterte pa bankmarkedet.
Men at de under tretti oftere enn andre rapporterer om ikke-reflektert bankpraksis skyldes
sannsynligvis at de har mindre i bade Ian og sparing. De bidrar altsa sannsynligvis mindre
uheldig i forhold til bankens virkemate enn resultatene illustrerer. Alle ma ha mat, uansett
alder, og for matmarkedet viser resultatene ikke-signifikante aldersforskjeller i selvrapportert
forbrukerinnsats. Selv om resultatene tyder pa at de eldre har darligere oversikt og er mindre
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reflekterte nar de handler elektronikk, reduseres uheldige falger for markedet sannsynligvis
av at de sjeldnere er kunder i dette markedet.

En klar svakhet ved indeksen er altsa at vi ikke har opplysninger om hvor ofte ulike alders-
grupper frekventerer de ulike markedene. Det er selvfglgelig de som handler oftest — f.eks.
elektronikk — som har starst betydning for elektronikkmarkedets virkemate. Vi har ikke opp-
lysninger om hvor hyppig og hvor mye ulike aldergrupper handler for.

Forbrukernes evaluering av markedene

Mest forngyde er forbrukerne med dagens utvalg av produkter og tjenester. Men dette gjelder
ikke utvalget av fisk. Bare 21 prosent var forngyd med fiskeutvalget, mens 63 prosent sa seg
forngyd med utvalget av frukt og grent. Majoriteten, 61 prosent, er forngyd med tilgjengelig-
heten av banktjenester. Og hele 76 prosent sier seg forngyd med utvalget av elektronikk.

A ha valgfrihet er bra, men Barry Schwartz (2004) og flere andre har stilt spgrsmél ved om
dagens forbrukere stilles over for mange valg, og at valgfriheten har pervertert til valgtyranni.
Hva skjer nar produktutvalget vokser? Finner forbrukeren raskere et tilfredsstillende produkt
og velger dette, eller betyr flere produkter & velge mellom at hvert valg krever starre innsats
og mere tid? | vart utvalg var det hele 38 prosent som sier at det generelt sett kan veere for
mange valgmuligheter i dagens markeder. Jo eldre forbrukeren er, jo stgrre sannsynlighet er
det for at han eller hun mener at det i dagens markeder er for mange varer a velge mellom.

Det er ikke mange som har tillit til dagens markedsfaring (11%, 13%, 19%). Resultatene
viser ogsa at verken matvarebransjen eller elektronikkvarebransjen blir vurdert som miljg-
vennlige i sin praksis, og bare 24 prosent mener bankmarkedet tar samfunnsansvar.

Det er kanskje spesielt tankevekkende at vare tre utvalgte markeder gis darlig skar pa sam-
menlignbarhet: Andeler som er forngyde med bransjenes tilrettelegging for at forbrukerne
skal kunne sammenligne priser og kvaliteter var henholdsvis 21 prosent (matvarer; fisk trek-
ker ned), 25 prosent (elektronikk), og 14 prosent (bank; forbrukslan og spareprodukter trek-
ker ned). Nar de fremste sarbarhetstriggerne pa forbrukersiden er darlig tid og darlig gko-
nomisk evne, kan tilbydernes darlige tilrettelegging for sammenlikninger forsterke effekten av
disse sarbarhetstriggerne.

Samlet vurdering

2100 telefonintervjuer med norske forbrukere i alderen 18 — 95 ar tyder pa at hjemmeboende
eldre ikke er mer sarbare enn andre i forbrukerrollen. Tvert i mot tyder resultatene pa at de
eldre har kapabiliteter som er viktige for a utgve forbrukerrollen: De har god tid, og de tenker
gkonomisk. Dette funnet stemmer faktisk godt overens med bildet som ble tegnet av vare 18
informanter i pilotundersgkelsen forut for den kvantitative studien. Eldre-informantene fram-
sto som sveert ressurssterke, ngysomme og miljgvennlige i sine praksiser. Pa bakgrunn av
telefonintervju-studien, med 600 respondentene i aldersgruppen 70-95, er det grunn til a tro at
vare 18 informanter var mer representative enn vi ferst trodde. De kvalitative intervjuene
tyder pa at dagens eldre - som har vokst opp under, og rett etter - krigen, preges av ngysom-
het og det a tenke gkonomisk i sin tilnerming til markedene. Denne generasjonseffekten be-
skytter sannsynligvis mot forbrukersarbarhet. Senere generasjoner, som har vokst opp i et
forbrukersamfunn der materielle goder blir stadig lettere tilgjengelig for flere, har hatt helt
andre rammebetingelser som har formet dem som forbrukere.

Resultatene i denne studien kan tyde pa at det er de yngre, og ikke de eldre forbrukerne, som
er mest sarbare i forbrukerrollen. Vi finner ogsa at det er de yngre som i starst grad bidrar til
miljgsarbarhet. De fremste sarbarhetstriggerne, altsa individuelle kjennetegn som gker sann-
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synligheten for forbrukersarbarhet og miljgséarbarhet, er darlig tid og det & veere ugkonomisk i
forbrukerrollen.

Tusenkroner-spgrsmalet er om hovedresultatet i denne rapporten — altsd at de eldre som
gruppe ikke er spesielt sarbare i forbrukerrollen - skyldes en alderseffekt eller en genera-
sjonseffekt. Det at de eldre har god tid, skyldes en alderseffekt som ogséa framtidige genera-
sjoner av eldre vil nyte godt av. At de eldre i stgrre grad enn andre tenker gkonomisk i for-
brukerrollen, er det derimot fare for at skyldes en generasjonseffekt med oppvekst i en tid
som fremmet ngysomhet, og at dette i mindre grad vil kjennetegne de kommende grupper av
eldre.
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Innledning

Hensikten med prosjektet er todelt. For det farste gnsker vi kunnskap om hvordan eldre for-
brukere mestrer forbrukerrollen. For det andre gnsker vi stgrre innsikt i hva som trigger for-
brukersarbarhet og miljgsarbarhet.

De fleste vil si seg enige i at det er en neer sammenheng mellom hvordan markedene er tilret-
telagt for forbrukerne pa den ene siden og forbrukernes mestring av forbrukerrollen pa den
andre siden. Men forbrukernes mestring av forbrukerrollen er naturligvis ogsa resultat av den
enkeltes ressurser, som vi i denne studien har valgt a forstd ved hjelp av Amartya Sen’s ka-
pabilitetsbegrep (Sen 2009). Dette prosjektet handler farst og fremst om forbrukersarbarhet,
det vil si forbrukersituasjoner der forbrukerrollen mestres darlig, enten pa grunn av vanskeli-
ge markedssituasjoner, eller pa grunn av forbrukernes egne kapabilitetsbegrensninger. Med
prosjektet gnsker vi & avdekke sarbarhetstriggere knyttet til forbrukernes individuelle kjen-
netegn og rammebetingelser pa den ene siden, og i markedenes kjennetegn pa den andre si-
den.

Vi vil i det folgende forst kartlegge det vi med bakgrunn i Amartya Sen’s kapabilitetsbegrep
(2009) kaller reduserte kapabiliteter. En kapabilitet er i falge teorien et kjennetegn som gker
den enkeltes (valg)muligheter. Motsatt kan vi tenke oss at manglende, begrensede eller redu-
serte’, kapabiliteter kan vanskeliggjere forbrukerrollen fordi reduserte kapabiliteter gir redu-
sert valgfrihet. Har du lite penger reduseres dine valg i markedene. Har du nedsatt funk-
sjonsevne kan ogsa dette gjare det vanskeligere a vaere forbruker. | fglge Sen er det serlig
kombinasjonen av reduserte kapabiliteter som gjer ting vanskelig: Det er verre a vere av-
hengig av rullestol hvis du er fattig enn hvis du er rik (Sen 2009). Den bakenforliggende an-
tagelsen for prosjektet er at reduserte kapabiliteter bidrar til forbrukersarbarhet. I det fol-
gende skal vi undersgke om dette stemmer.

1.1 Definisjon

Det primere i dette prosjektet er & avdekke forhold som gker sannsynligheten for det vi bredt
kan kalle ‘uheldige forbrukerpraksiser’. Hva som er ‘uheldig forbrukerpraksis’ er ikke alltid
apenbart. Aktgrene i markedene har ulike interesser. Det som objektivt sett kan veere et uhel-
dig kjep for den individuelle forbruker, kan veere seers gunstig for firmaet som tilbyr varen
eller tjenesten. Eksempelvis kan kjapte tre, betalte for to, men trengte bare én, illustrere et
forbrukervalg som var uhensiktsmessig for forbrukeren, gunstig for tilbyderen, samtidig som
dette fenomenet hoyst sannsynlig bidrar til mer ‘kjop og kast” og dermed ogsa er uheldig for
miljget. 1 og med at dette prosjektet er forankret i et forbrukerperspektiv, er vi fgrst og fremst
interessert i hva som fremmer eller hemmer forbrukerinteressen. Men fordi det implisitt er en
forutsetning for forbrukervelferd at markedene fungerer og at miljghensyn ivaretas, vil vi
ogsa ha med forhold som skader miljg og marked og dermed implisitt skader forbrukerne. |
dette prosjektet skilles det derfor mellom forbrukersarbarhet og miljgsarbarhet, og i tillegg
skal vi vie markedenes virkemate oppmerksomhet.

L Vi skiller ikke mellom manglende, begrensede og reduserte kapabiliteter.
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Med forbrukersarbarhet menes gkt sannsynlighet for forbrukerpraksis som er uheldig for den
individuelle forbruker. Med miljgsarbarhet menes forbrukerpraksis som er uheldig for mil-
jeet. Vi vil ogsa se pa forbrukerpraksis som er uheldig for markedenes virkemate.

Hva slags praksis som anses som uheldig for henholdsvis forbruker, miljg og marked er i
prosjektet predefinert. For forbrukerne er det dumt & kjgpe ting til overpris eller kjgpe ting
man ikke trenger. For miljget er det uheldig med en ‘kjop og kast’ kultur. Velfungerende
markeder avhenger av at velinformerte forbrukere gjer aktive og reflekterte valg i markedene.

Vi er altsa i dette prosjektet ute etter & avdekke forhold som gker sannsynligheten for praksis
som er uheldig for den enkelte forbruker, for miljget eller for markedenes virkemater. Det er
rimelig & tenke seg at sarlig kombinasjonen darlige markedsforhold og redusert individuell
kapabilitet vil gke sannsynligheten for uheldige forbrukerpraksiser.

1.2 Modell

| tilnsermingen til feltet baserer vi oss pa fglgende analytiske modell:

Hvilke grupper Hva trigger Predefinerte
er sarbare? sarbarhet? lite gunstige
praksiser:

Alder, Individuelle
kjenn, kapabiliteter Forbruker

hushold§— sarbarhet
gkonomi,

klasse, Forbrukerinnsats og praksis &

sivilstatus,
familie- miljg-

type Vanskelige

o sarbarhet
markedssituasjoner

Figur 1: Forhold pa individ- og markedsniva far betydning for den enkeltes forbruker-
innsats og praksis. Predefinerte typer av lite gunstig praksis signaliserer forbrukersar-
barhet og miljgsarbarhet.

Vi gnsker & undersgke hvilke (alders-) grupper som er mest sarbare, dvs. som oftest rammes
av det vi kaller forbrukersarbarhet. Hovedhypotesen er at reduserte kapabiliteter og darlige
markedsforhold kan vere sarbarhetstriggere ‘vulnerability drivers’ som bidrar til uheldig
forbrukerpraksis og dermed sarbarhet. Vi vil undersgke om kapabilitet (ressurser) er skjev-
fordelt etter alder, og om redusert kapabilitet bidrar til gkt forbrukersarbarhet blant de eldre.
Den alternative hypotese er at redusert kapabilitet ikke har noen effekt pa praksis. Kanskje
problemet i dag er at vi har for mange valg, og at redusert kapabilitet — som i fglge Sen
(2009) bidrar til feerre valgmuligheter — forenkler forbrukerrollen, og kanskje tvert i mot styr-
ker den enkelte og dermed bidrar til redusert forbrukersarbarhet? Vi skal naturligvis ikke se
bort fra at mens noen kapabiliteter kan trigge sarbarhet, kan andre beskytte mot sarbarhet.

Til sammen har vi kartlagt 16 ulike kapabiliteter. Eksempler pa reduserte kapabiliteter som vi
vil undersgke om har betydning for forbrukerrollen er; darlig tid; darlig rad; nedsatt funk-
sjonsevne, nedsatt syn og last sosialt nettverk.

Tre forbruksomrader, matvaremarkedet, elektronikkmarkedet og bankmarkedet, er valgt ut
for & representere ulike markedssituasjon. Grunnen til at disse markedene er valgt ut, er at de
har svaert forskjellige kjennetegn og krav til forbrukerkompetanse (Berg & Gornitzka 2012,
Berg og Teigen 2009, Berg 2007).



Innledning 19

1.3 Eldre forbrukere

| denne rapporten er vi spesielt opptatt av alder. Grunnen til dette er at alderssammenset-
ningen i Europa og Norge vil endre seg dramatisk i de naermeste tiarene. Prognoser fra The
European Statistical Office sier at innen 2060 kan antall yrkesaktive pr. pensjonist/trygdet
reduseres fra dagens fire til to (Special Eurobarometer 2012: 3). Det er lett & forestille seg at
eldrebglgen betyr store utfordringer for velferdsstaten. Jo lenger de eldre er selvhjulpne og
kan bli boende hjemme, jo bedre antas dette & veere for den enkelte, og jo mer lgnnsomt er
dette pa samfunnsniva. En forutsetning for & vaere selvhjulpen i vart moderne forbrukersam-
funn er nettopp at de eldre mestrer forbrukerrollen. Og det er dette som er bakgrunn for ho-
vedproblemstillingen i denne rapporten: Har eldre som gruppe kjennetegn som gjer dem sar-
bare i mgtet med forbrukermarkedene?

1.4 Matvaremarkedet, elektronikkmarkedet og bankmarkedet

Dagens eldre har opplevd stor velferdsgkning og markedene har endret seg kraftig fra de var
unge. Under og rett etter krigen var det stor varemangel og rasjonering pa mange viktige va-
rer. I denne rapporten har vi pa bakgrunn av pilotstudien ‘Eldres vurderinger av forbruker-
markedene far og n&’ (Berg 2013) formulert hypoteser som skal belyses naermere i denne
etterfalgende kvantitative studien.

Matvaremarkedet har utviklet seg fra kjgp over disk i spesialforretninger med begrenset ut-
valg og begrensede apningstider, til store kjgpesentra med lange apningstider og enorme va-
reutvalg der man selv plukker varer som legges i handlevognen. | falge informantene i pilot-
studien behgver ikke det at valgene har blitt flere bety at kvaliteten pa varene har blitt bedre.
Mange klaget over sarlig fiskemarkedet og frukt- og grent-markedet. | folge eldre-
intervjuene har fisk blitt dyrt og mange savnet de gamle fiskebutikkene der fisken var bedre
og personalet hadde fagkompetanse. Selv om de kunne se fordelene ved et langt rikere tilbud
av frukt og grennsaker, var det mye som ‘smakte bedre for’. Ferdigmaten hadde ingen av
vare informanter noe godt & si om. Hovedinntrykket var likevel at gruppen eldre har fatt
bedre rad, bedre velferd og bedre tid, og selv om de sa ulemper, oppfattes likevel matvare-
markedet i dag som ‘fantastisk’ i forhold til da de var unge.

Som forventet etter en rekke andre studier var vare eldre-informanter mindre bekvemme med
forbrukerelektronikkmarkedet. A kjgpe TV ser ut til & ga greit nok, mens det & installere
TV’n bed pa sterre problemer. Pé elektronikk-fronten fortalte vare informanter at de ofte
matte be om hjelp fra egne barn/barnebarn eller ungdommer de kjenner. P4 tross av infor-
mantenes hgye alder var mange pa nett, og nettbank ble brukt rutinemessig. Det var verre
med de nye smarttelefonene. Ingen av vare informanter var komfortable med smarttelefonen.
De hadde szrlig problemer med sma skjermstarrelser. Vi kan ikke se bort fra at eldres “etter-
slep’ pa teknologiomradet kan gi seg utslag i problemer med & beherske for eksempel nye
elektroniske billettsystemer og betalingsmetoder, f.eks mobilbetaling. En mulig hypotese er
at eldre i mindre grad enn yngre mestrer det ‘papirlese’ samfunn, der kvitteringer, billetter,
betalingsplaner etc. befinner seg i en nettsky og ikke pa et papir de kan ha kontroll pa.

Bankmarkedet har endret seg kraftig fra da vare informanter var unge, og dette preger manges
forhold til bank. Som en sier: ‘Det er ikke jeg som skifter bank, det er bankene som skifter
navn’. | falge vare eldre informanter har renten liten betydning for skifte av bank. Det som
betyr noe er at de blir behandlet med respekt eller, hvis de ikke er pa nettet, at de har tilgang
til en bankfilial. Mange er seg lite bevisst at bankvirksomhet har skiftet fra vekt pa tillitsbyg-
ging, til vekt pa lgnnsomhet. Konkurransen mellom bankene gjer at filialene blir for kostbare,
og blir lagt ned. For mange eldre er dette uheldig. En hadde nettopp fatt sitt farste bankkort.
Selv om de har og kan betale med bankkort, er en sannsynlig hypotese at eldre i sterre grad
enn yngre baserer seg pa kontanter.
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1.5 Oppbygging av rapporten

Denne rapporten gir en deskriptiv kartlegging av variablene som avslutningsvis benyttes for a
estimere modellen presentert i figur 1. Resultatene presenteres hovedsakelig fordelt pa alder.
Etter metodedokumentasjonen i kapittel to, presenteres kapabilitetsvariablene i kapittel tre. |
kapittel fire og fem presenteres sarbarhetsvariablene knyttet til henholdsvis forbruker og mil-
jo. Kapittel seks handler om markedenes virkemate. | kapittel syv estimeres den analytiske
modellen som ligger til grunn for prosjektet. | vedlegget presenteres variablene som er benyt-
tet i analysen fordelt etter kjgnn og alder, samt eksakte estimater fra de multivariate analyse-
ne.



2  Metode

Datamaterialet bak denne rapporten ble samlet inn gjennom telefonintervjuer (CATI) av Re-
spons Analyse i lgpet av mars 2014. Det at vi i dette prosjektet har veert spesielt opptatt av
eldre forbrukere og hvordan de mestrer forbrukerrollen, stiller helt spesielle krav til innsam-
lingsmetode. Pa tross av at telefonintervjuer er langt mer kostbart enn web-intervjuer, har vi
valgt telefonintervjuer. Mens yngre forbrukere flest har solid digital kompetanse, er de eldre
pa nett en selektert gruppe som neppe er representativ nar vi skal sgke etter sarbarhets trigge-
re i ulike aldersgrupper. Vi vurderte muligheten for et kombinert design, der de eldre ble in-
tervjuet pa telefon, mens de yngre besvarte pa web. Imidlertid var vi enig med Respons Ana-
lyses argumentasjon om at samme innsamlingsmetode til hele utvalget ville gi langt bedre
kvalitet pa materialet, fordi ulike innsamlingsmetoder apner for ulike feilkilder som er vans-
kelig & korrigere for.

Den gjennomsnittlige intervjutiden var pa 15 minutter, som er den tiden man regner med at
informanten holder interessen oppe og gir reflekterte svar. Det opprinnelige skjemaet matte
kuttes noe for & komme inn under denne grensen.

Skjemaet ble farst testet pa kollegaer og venner. Pragveintervjuene ble gjort pa telefon, og
informantene ble bedt om & merke spgrsmal de felte seg usikre pa eller mente var darlige.
Farst etter intervjuet var avsluttet ble kommentarer og kritikk til sparsmalene draftet. Slike
dreftelser med pafelgende korrigeringer skulle bidra til at sparsmalsstillingene ble mest mu-
lig likt oppfattet av alle de fremtidige respondentene. Da skjemaet var klart fra SIFO, testet
ogsa Respons Analyse skjemaet pa et lite utvalg far den store innsamlingen startet. Idar
Eidset fra Respons Analyse har ogsa bidratt med sin erfaring til justeringer som har bidratt til
mer robuste spgrsmal. Han har ogsa beregnet vektene som blir brukt i analysen.

2.1 Utvalget

De fleste surveyer rettet mot forbrukere har respondenter i aldersgruppen 18 — 80 ar. Det
finnes med andre ord lite kunnskap om forbrukere over 80 ar. | og med at vi her er spesielt
opptatt av de eldre, utvides populasjonen til ogsa & ha med respondenter i alderen 80 — 100 ar.
En betingelse for & vaere med i utvalget, er at respondenten bor hjemme (ikke institusjon). 1
det responderende utvalget er den eldste respondenten 95 ar gammel.

Utvalget er trukket tilfeldig fra telefonkatalogen. Det er i dag mulig & stratifisere telefonut-
valg etter bosted, kjgnn og abonnentens alder. Dette gjar det relativt uproblematisk a styre
kvotene underveis.

To ting er viktige nar et utvalg sammensettes. For det farste at det kan beregnes landsrepre-
sentative resultater, for det andre at de kategoriene man er interessert i & undersgke har nok
respondenter til at analyser er mulig. I vart tilfelle betyr dette at vi har ‘over-samplet’ alders-
gruppene 70-100, pa en slik mate at hver aldersgruppe som inngar i de falgende analysene
bestar av 300 personer:

e Aldersgruppen 18-30 ar: 300 respondenter
e Aldersgruppen 31-40 ar: 300 respondenter
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e Aldersgruppen 41-50 ar: 300 respondenter
e Aldersgruppen 51-60 ar: 300 respondenter
e Aldersgruppen 61-70 ar: 300 respondenter
e Aldersgruppen 71-80 ar: 300 respondenter
e Aldersgruppen 81-95 ar: 300 respondenter
e Til sammen: 2.100 respondenter 18 — 95 ar

For at resultatene skal veere mest mulig landsrepresentative, er total-resultatene vektet etter
kjgnn, alder og geografi.

2.2 Vekting

Vanligvis er man opptatt av & fa resultater som kan generaliseres til hele populasjonen av
forbrukere bosatt i Norge. Vi ma med andre ord vekte ned vére ‘oversamplede’ aldersgrup-
per. Pa tross av stratifisert utvalgsteknikk kan det ogsd forekomme utvalgsskjevheter etter
bosted og kjenn. Utvalget vektes forskjellig ut fra om resultatet skal representere norske for-
brukere generelt, eller en spesifikk aldersgruppe. | rapporten er total-resultat vektet etter
kjgnn, alder og geografi. Mens resultater som skal representere de ulike aldersgruppene er
vektet pa kjgnn innen alderskategorien. Geografi har minimal betydning for resultatene (se
figur 2), og vi har ikke tatt med dette i vektingen av aldersgruppene fordi jo flere vekte-
parametere, jo mindre robust blir vekten. I figur 2 viser vi hvordan utvalget ‘endrer’ seg ved
vekting for ulike formal:

Kjorm ¥jenn
Mann Kvinne Masn Kvinoe
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Caven aughind by ALDER og KAV Caven meagind by ALDER FON cp REREN

Figur 2: Vekting. Fordeling av antall respondenter etter alder og kjgnn. i) Uvektet, ii)
vektet pa kjenn, iii) vektet pa alder og kjenn, iv) vektet pa alder, kjgnn og region.
(N=2103)
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| denne studien har vi benyttet vekter pa kjgnn, alder og geografi (landsdel) nar resultater for
hele utvalget presenteres. Som illustrert i figur 2 i) og figur 2 iv) innebeerer dette at i totalre-
sultatene blir svarene til de eldre — som er ‘oversamplet’ — vektet ned, mens svarene til de
yngre vektes opp. Kjgnnsvekten gir mennenes svar en litt starre vekt, mens det viser seg at
geografi-vekten er sveert svak og gir tilneermet ingen forskjell i resultatene.

Til sammen bestar utvalget av 2.100 respondenter. Eksempelvis betyr den landsrepresentative
vektingen at antallet 18-30 aringer gkes fra 300 til 466 og antallet 81-100 aringer reduseres
fra 300 til 105. Nar vi sammenlikner aldergrupper er det naturligvis ungdvendig og uhen-
siktsmessig a vekte pa alder. Men vi benytter kjgnnsvekten. Som illustrert i figur i) og ii)
betyr dette seerlig at eldre menn vektes ned.

Tabell 1: Sosiodemografiske bakgrunnsvariable, vektet (kjgnn, alder og geografi) og
uvektede fordelinger. (N=2102)

Vektet | Uvektet

Kjgnn (andel kvinner) | 50 54
18-30 ar 22 14
31-40 ar 18 14
41-50 ar 19 14
51-60 ar 16 14
61-70 ar 14 14
71-80 ar 7 14
81-100 ar 5 14
Arbeiderklasse 26 24
Singel 35 37
Smabarnsfamilier 17 13
mbarn <6 ar

2.3  Operasjonalisering av variablene

| denne rapporten kartlegges fire sett av variable. Resultatene, med fordelinger etter alder,
presenteres suksessivt i fire kapitler, og til slutt seker vi & estimere deler av modellen presen-
tert i figur 1 gjennom multivariat sti-analyse. De ngyaktige spgrsmalsformuleringene kan ses
i det vedlagte spgrreskjemaet (vedlegg 1). Og presis operasjonalisering vises i eget vedlegg
der de fleste omkodinger og konstruksjoner av nye variable dokumenteres (vedlegg 2).

Forbrukerkapabiliteter: Vi har med 16 variable som skal male ulike sider av forbrukerens
reduserte kapabiliteter/ressurser. Variablene er basert pa respondentenes egne vurderinger, og
kan deles inn i:
e Tidsbegrensninger: i) darlig tid til innkjgp
e Svakt sosialt nettverk: ii) ingen til & hjelpe med innkjgp av mat, eller betale reg-
ninger hvis man skulle trenge det.
e Funksjonsbegrensninger: iii) nedsatt syn, iv) matallergi/overfglsomhet, v) nedsatt
funksjonsevne (bevegelseshemmet), vi) kigpesenterangst,
e Mangler digitalt utstyr: vii) har verken computer, nettbrett eller smarttlf. viii) har ik-
ke bankkort)
e Svak gkonomi: ix) liten buffer, x) darlig husholdningsgkonomi
e Evner og ferdigheter xi) ugkonomisk, xii) kan ikke nettbank, xiii) darlig regneferdig-
het, xiv) ma ha praktisk hjelp til & betale regninger, xv) darlig lese- og skriveferdighe-
ter, xvi) ma ha hjelp til matinnkjgp.
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Forbrukerforholdene i matvaremarkedet, elektronikkmarkedet og bankmarkedet males etter
respondentenes evaluering av tre utvalgte markeder pa seks variable. Men fordi markedene
har ulike kjennetegn, ma sparsmalene ngdvendigvis ogsa bli forskjellige. Det er for eksempel
mindre relevant & sparre om bankene tar miljghensyn enn matvarebransjen og elektronikk-
bransjen. Tre av variablene er direkte sammenliknbare:

i)Tillit til bransjens reklame og markedsfaring av sine produkter

ii) Tilrettelegging for at forbrukerne skal kunne sammenligne produktene

iii)Respekt for forbrukerrettighetene.
Mens forbrukerkapabiliteter og forbrukerstyrke er variabler pa individniva, er markedenes
forbrukerforhold pa institusjonsniva (forbrukerne forholder seg til de samme markedene, selv
om de vurderes forskjellig individuelt).

| tillegg har vi variable om forbrukernes vurderinger av hvordan det offentlige sgrger for
trygge produkter, herunder Mattilsynet og Finanstilsynet, samt hvorvidt offentlige myndighe-
ter sgrger for at forbrukerrettighetene opprettholdes.

Fordi bankkort og mobiltelefoner blir stadig mer aktuelle kjgpskanaler i moderne forbruker-
samfunn har vi egne sparsmal knyttet opp mot dette.

| tillegg vurderes forbrukernes klagemgnster pa de tre markedene: Hvor mange har noe a
klage pa (markedsforhold), og hvor mange klager (forbrukerinnsats: uteblitte klager gir ingen
informasjon tilbake til tiloyder).

Forbrukerinnsats: Vi regner med at jo bedre man liker & operere pa et marked, og jo bedre
oversikt man har over markedet, jo bedre mestrer man dette markedet. | tillegg er det viktig a
sammenlikne priser og kvaliteter far man velger i markedene.

Forbrukerinnsats males pa skala (1-5) pa fire variable:

i) Hvor god oversikt respondenten oppgir at de har pa markedet

ii) Hvor godt de liker a handle pa markedet.

iii) Hvor viktig pris er nar de velger i markedet/hvor viktig er rente i valg av bank

iv) Hvor viktig kvalitet er nar de velger i markedet/hvor viktig service er i valg av bank

| tillegg har vi kartlagt hvor stor andel som klager av de som er misforngyde med kjgp pa de
tre utvalgte markedene. Og litt pa siden kanskje, er spgrsmalet om man blir glad av a kjgpe
noe nytt til seg selv, og om man synes det generelt er for mange varer a velge mellom.

Avhengig variabel forbrukersarbarhet (sannsynlighet for forbrukerpraksis som ikke er i for-
brukernes gkonomiske interesse) males ut fra respondentenes rapportering av uheldig praksis
pa 6 variable, som kan slas sammen til en 0-6 indeks:

i) Kan betale overpris for mat

ii) Kan betale overpris for teknologiske produkter

iii) Tar ikke bryet med a skifte bank selv om de kanskje betaler for hgy rente
iv) Har veert utsatt for ren svindel ved kjgp av varer eller tjenester

V) Tatt forbrukslan siste to ar

vi) Betalt utvidet kjgpsgaranti

Avhengig variabel miljgsarbarhet (sannsynlighet for praksis som er til skade for miljget)
males pa 8 variable, som kan slas sammen til en 0-8 indeks:

i) Ikke miljgbevisst i valg av matvarer (1&2 pa skala 1-5)

ii) Har kj@pt to for tre matvarer nar jeg bare trengte en (siste par mnd)

iii) Har kastet restemat siste par mnd.

iv) Har kastet mat som gikk ut pa dato siste par mnd.
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V) Ikke miljgbevisst i valg av el-produkter (1&2 pa skala 1-5)

vi) Har kjgpt el-produkter pa tilbud jeg ikke trengte (siste to ar)

vii) Har kastet brukbare el-produkter siste to ar

viii) Leverer vanligvis ikke gamle elektriske og elektroniske produkter til gjenvin-
ningsstasjon

Det vi har kalt uheldig praksis sett fra markedenes virkemate, er invers av forbrukerinnsatsen,
men males her ut fra de som har svart 1 eller 2 pa femtrinns-skalaen, pa de fire variablene pa
hvert av de tre markedene. Eks. matvaremarkedet:

i) Liker ikke handle mat=1

ii) Har darlig oversikt over matmarkedet=1
iii) Kvalitet liten betydning ved valg av mat =1
iv) Pris liten betydning ved valg av mat =1

For bankmarkedet er det primaere problemet for dette markedets virkemate at det er for fa
som bytter bank. Vi har derfor skiftet ut kvalitetsvariabelen (service) med andeler som sier de
aldri har byttet bank. Hvert marked kan fa sarbarhetsskar 0-4.

2.4  Mediebildet mars 2014

Telefonintervjuene fant sted i lgpet av mars maned 2014. Det som tar oppmerksomhet i me-
dia rett far og under en datainnsamling kan pavirke resultatene. Av direkte relevans til for-
brukersporsmél var NRK1’s problematisering av at norsk landbrukspolitikk dpner for & gi
kvoter til store utenlandske selskap pa tollfri kjett og melk, som kan bearbeides i utlandet, for
deretter & komme tilbake som Dansk Salami og Philadelphia-ost. Eller norsk skinke som rei-
ser til Spania for 8 komme tilbake som Spansk Serrano skinke. Det papekes i flere innslag, og
over flere dager, at dette bidrar negativt til CO2 regnskapet.

Det som farst og fremst preget medieinnslag rett for og under innsamling av datamaterialet,
var oppstanden i Ukraina, der den gamle regjering blir styrtet. Etter referendum blir Krim
annektert av Russland 18. mars. En annen viktig begivenhet var flyet fra Malaysia som fors-
vinner sporlgst. Mye hap og mange spekulasjoner om hvor det kan ha blitt av. Ingen av disse
hendelsene vurderes til & pavirke respondentenes svar pa vare spgrsmal.

Pa hjemmefront handlet Kvinnedagen 8. mars denne gang mye om surrogati, abort og sex-
kjgp. Samtidig gikk verdensmesterskapet pa ski. Og den milde varen med tidlig blomstring
fikk sin del av media-oppmerksomheten. Samlet sett tror vi ikke mediebildet har forskjgaevet
validiteten av vare resultater.
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3 Idividuelle kapabiliteter

Kapabilitetsbegrepet er hentet fra Amartya Sen (1985, 2009). Individuell kapabilitet beskri-
VEr en persons resurser, og er sterkt knyttet opp mot en persons frihet til & velge. Jo flere ka-
pabiliteter, jo flere og bedre valgmuligheter. Sen er szrlig opptatt av hvordan manglende
kapabiliteter pavirker folks velferd i negativ retning. En persons kapabilitet er settet av ka-
pabiliteter — som kunnskap, helse, sosialt nettverk, tid og gkonomi. Med andre ord det som
bestemmer en persons fordeler og muligheter. | falge Sen er kapabiliteter en kraft (power)
som gir frihet.

| forhold til forbrukerrollen star gkonomisk frihet til & gjgre valg i markedene sentralt, og
gkonomisk kapabilitet gis derfor ekstra oppmerksomhet. Ogsa smarttelefonen og bankkort,
som er viktige verktay i adgangen til markedene, vies egen oppmerksomhet.

3.1 Seksten kapabiliteter

Hovedhypotesen i dette kapittelet er at eldre forbrukere har flere kapabilitets-begrensninger
enn yngre. Innledningsvis skal vi se hvor mange som rapporterer om reduserte kapabiliteter
pa vare utvalgte seksten omrader:

Andeler med redusert kapabilitet pa fglgende omrader:

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100
I I I

Nedsatt syn

Darlig tid til innkjgp
Ugkonomisk
Allergi/helseproblem
Svakt nettverk

Bruker ikke nettbank
Darlig regneferdighet
Liten gkonomisk buffer
Nedsatt funksjonsevne
Kjgpesenterangst

Ma ha hjelp bet.regninger
Mangler digi.utstyr

Darlig lese og skrive-ferdighet
Ma ha hjelp matinnkjgp

Dérlig husholdsgkonomi

Har ikke bankkort

Figur 3: Andeler med nedsatt forbrukerkapabilitet (begrensninger). Prosent. Vektet pa
kjonn, alder og geografi. (Nedsatt syn=Ja 13, Delvis 11). (N=2100)
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I figur 3 har vi rangert kapabilitetsbegrensningene etter hvor utbredte de er. Det stgrste en-
keltproblemet er nedsatt syn. | falge vare tall kan én av fire ha problemer med a lese priser
og vareinformasjon. Deretter fglger 16 prosent som har svart benektende pa sparsmalet om de
vanligvis har god tid til innkjgp. S& mange som 13 prosent svarer benektende pa spgrsmal
om de er flinke til 4 tenke ekonomisk. Og 12 prosent svarer et ubetinget ‘ja’ pa at de har mat-
allergi, overfglsomhet eller helseproblemer som gjgr at de trenger spesiell mat. Variabelen
svakt sosialt nettverk er beregnet etter andeler som sier at de enten ikke har familie eller
andre som kan hjelpe dem dersom de skulle trenge hjelp til innkjgp av matvarer, eller til
praktisk hjelp for betaling av regning. Elleve prosent sier at de ikke bruker nettbank, og ti
prosent sier de har darlige regneferdigheter. Atte prosent har liten gkonomisk buffer, det be-
tyr at de ikke kan betale en uforutsett utgift pa 500 kroner uten at de ma spare inn pa noe
annet eller Iane pengene. Syv prosent har nedsatt funksjonsevne, som innebzrer at de har
svart bekreftende pa at de har helseproblemer eller funksjonsnedsettelser som gjgr det vans-
kelig & komme seg til og fra butikken og/eller & ta seg fram i en vanlig butikk. Like mange
sier de har kjgpesenter angst, og like mange sier de ma ha praktisk hjelp til & betale regninger.

| vart materiale er det seks prosent som mangler digitalt utstyr, som inneberer at de verken
har datamaskin (11%), smart telefon (25%), eller nettbrett (50%). Disse IKT-tallene stemmer
bra med SSB’s mediebarometer fra 2012 (se Slettemeas 2014:125). Videre sier seks prosent
at de har svake lese- og skriveferdigheter. Fire prosent sier de ma ha hjelp til matinnkjap.

Selv om atte prosent sier de har en liten buffer, er det bare fire prosent som sier at husholdet
har darlig husholdsgkonomi (subjektivt vurdert). Bare 1 prosent av forbrukere 18 — 100 sier
de ikke har eget bankkort.

Redusert kapabilitet i ulike aldersgrupper
100 % N=300 pr. aldersgruppe, Vektet pa kjgnn innen aldersgruppe

90 %

80 %

70 %

60 %

50 %

40 %

W 18-30ar
m31-40
m41-50
m51-60
m61-70
m71-80
[081-100

Figur 4: Andeler med nedsatt forbrukerkapabilitet i ulike aldersgrupper. Prosent. Vek-
tet pa kjgnn innen alderskategorier. Ngyaktige estimater i vedleggtabell 1. Se ogsa al-
ternativ framstilling i vedleggsfigur 1. Vedleggstabellene 21 — 35 viser fordeling etter
bade kjgnn og alder. (N=2100)

Ikke uventet er hovedinntrykket fra figur 4 at de eldre har flere kapabilitetsbegrensninger enn
de yngre. Pa de ferste ni kapabilitetene viser aldersvariabelen at de eldre har signifikant (li-
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near-by-linear) flere kapabilitetsbegrensninger enn de yngre. Hvis vi starter til venstre i figu-
ren ser vi at andelene som ikke bruker nettbank og mangler digitalt utstyr gjelder omtrent
pluss/minus annenhver forbruker over 80 ar. Og hvis vi i tillegg splitter pa kjgnn viser det
seg at 64 prosent av kvinnene over 80 ar ikke bruker nettbank, mot 44 prosent av mennene
(se vedleggtabell 32 som viser nedsatt forbrukerkapabilitet etter kjgnn og alder). Dette bildet
stemmer godt overens med Slettemeas’ (2014) gjennomgang av IKT-feltet i Norge. Han
oppsummerer at selv om utbredelsen av IKT-utstyr har gatt enormt raskt, og innbyggerne
generelt sett har blitt erfarne brukere, er det likevel forskjeller i tilgang til, og spesielt i bruk
av, ny teknologi etter alder og kjenn i de eldste arsklassene.

Vi hadde forventet at andelene med nedsatt syn hadde vist stgrre variasjon etter alder (fra 22
prosent blant de yngste til 33 prosent blant de eldste), og at mansteret lignet mer pa andelene
som rapporterer om nedsatt fysisk funksjonsevne (fra 2 prosent blant de yngste til 28 prosent
blant de eldste). Man kan undres om de unge i dag oftere enn far er svaksynte, eller i hvert
fall om de oftere enn far oppfatter seg som svaksynte. Langt flere eldre enn yngre ma natur-
ligvis ha hjelp til matinnkjgp og praktisk hjelp til & betale regninger. Aldersforskjellene i an-
deler som har et svakt sosialt nettverk er mindre, men det er likevel signifikant flere i alders-
gruppene over 60 ar, enn de under, som rapporterer om et svakt sosialt nettverk. Det er nesten
ingen som ikke har eget bankkort i Norge, men i den eldste aldersgruppen utgjer disse 6 pro-
sent. Med unntak av den yngste aldersgruppen, er ogsa andelen med gkonomisk buffer under
500 kroner gkende med alder.

Sa falger tre kapabiliteter der det er de yngste som kommer darligst ut: Med unntak av de
aller yngste er det en synkende andel som sier de har darlig tid etter alder. | aldersspennet 31-
50 sier en av fire at de har darlig tid til innkjepene sine, mens dette kun gjelder to prosent av
de over sytti. Spesialkjeringer viser at det serlig er kvinnene i aldersgruppen 31-50 som har
knapphet pa tid (se vedleggtabell 29). Den yngste gruppen oppgir urovekkende ofte at de
ikke er flinke til & tenke gkonomisk. Andelen som ikke tenker gkonomisk er pa hele 22 pro-
sent blant de yngste og pa seks prosent blant de eldste. De yngste utmerker seg ogsa negativt
ved at de oftest (15 prosent) selv sier at forbrukerrollen kan bli vanskelig fordi de mangler
regneferdigheter.

Det er ikke mange som rapporterer om darlig husholdsgkonomi. Man skulle forvente at liten
buffer og darlig husholdsgkonomi viste samme mgnster, men bortsett fra i den yngste alders-
gruppen der mange fortsatt er under utdanning, er faktisk mgnsteret motsatt: De eldre rappor-
terer oftere om liten buffer, men sjeldnere om at husholdet har darlig rad. De tre resterende
variablene viser ikke signifikante forskjeller.

| folge teorien (Sen 2009) er det serlig kombinasjoner av kapabilitetsbegrensninger som gjar
livet — og muligvis forbrukerrollen — vanskelig. Er det slik at kapabilitetsbegrensningene er
jevnt fordelt i befolkningen, slik at ‘alle har sitt’, eller er det noen fa som tar alle
begrensningene og at de fleste gar helt fri? | neste figur er de seksten
kapabilitetsbegrensningene slatt sammen i en indeks (0-16), slik at vi kan undersgke
fordelingen:
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Begrensninger i forbrukerkapabilitet
% (N=2103, vektet pa kjgnn, alder og geografi.)
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Figur 5: Antall begrensninger i kapabilitet (0-16). N=2100. Vektet pa kjgnn, alder og
geografi.

Hovedbudskapet er at de fleste — mer enn to tredjedeler — har minst én kapabilitetsbegrens-
ning. Under en tredjedel (29%) har ingen kapabilitetsproblemer, en tredjedel (32%) har ett
problem, mens en av fem (21%) har to problemer. Atten prosent har mer enn tre kapabilitets-
begrensninger, men ingen har flere enn syv.

Kapabilitetsbegrensninger i ulike aldersgrupper
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Figur 6: Antall begrensninger i kapabilitet (0-16) i ulike aldersgrupper. N=2100. Vektet
pa kjgnn innen alderskategorier.
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Figur 6 viser enda tydeligere enn figur 4 at empirien stgtter var hypotese: De eldre har flest
kapabilitetsbegrensninger. Begrensningene ser ut til & gke szrlig fra og med 70 arene. Men vi
ser ogsa tegn til at den yngste aldersgruppen har mange mulige ‘sirbarhets-triggere’. Denne
gruppen ligger faktisk darligere an enn aldersgruppen 61-70. Ser vi her spor av en genera-
sjonseffekt eller en alderseffekt? Altsa at de yngste farst vinner kapabilitet, for deretter a tape
den med arene slik vi i utgangspunktet antok (alderseffekt). Eller at de yngste, som har vokst
opp i et rikt varesamfunn, har kjennetegn som vil gjgre dem spesielt utsatt med alderen (gene-
rasjonseffekt forsterket av alderseffekt).

Vi har ogsa gjennomfgrt en multivariat analyse, der det i tillegg til alder kontrolleres for
kjgnn, klassebakgrunn, sivilstand og familietype. Det viser seg da at det sarlig er eldre og
single personer fra arbeiderklassen som har mange reduserte kapabiliteter. Smabarnsfamilier
rapporterer ogsa om feerre kapabiliteter, alt annet likt (se vedleggtabell 3).

3.2 @konomisk kapabilitet

Mange vil mene at gkonomisk kapabilitet er spesielt viktig for & utgve forbrukerrollen. Figur
4 viste andeler med liten gkonomisk buffer (kan ikke betale uventet regning pa 500 kroner
uten a lane pengene eller renonsere pa noe annet) i ulike aldersgrupper. Ser vi bort fra den
yngste kohorten, der mange er studenter og/eller i etableringsfasen, var det de eldste som kom
darligst ut. Andre signaler kan tyde pa at de eldste samtidig kan vere ‘rikest’. Pensjonistge-
nerasjonene har mindre inntekter, men de har gjerne nedbetalt sine hus og har lave boutgifter.
Beregninger fra SSB viser ogsa en formue-forskyvning i retning de eldre pa grunn av sterkt
gkende boligpriser siste tiaret. En slik formue-forskyvning sier i og for seg lite om de eldres
hverdagsgkonomi sa lenge de ikke selger (eller laner penger pa huset). Et mer robust mal pa
den daglige skonomien er hvor store utforutsette utgifter man kan betale uten a renonsere pa
noe annet eller ta opp lan. | det falgende skal vi derfor se pa hvor store buffere forbrukere i
Norge har.

Hypotesen er at vi er skikkelig rike i Norge, og at dette sarlig gjelder de eldste aldersgruppe-
ne. Farst vises fordelingen av buffere for hele befolkningen:
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Figur 7: @konomisk buffer: Tenk deg at du far en uforutsett utgift pa X kr. Kan du
betale dette uten & spare inn pa noe annet eller lane pengene? Prosent. Vektet pa alder,
kjgnn og geografi. (N=2.100)
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Figur 7 viser for eksempel at 8 prosent sier de ikke kan betale en uforutsett utgift pa 500 kro-
ner uten at dette far betydning for gkonomien. Pa den andre siden ser vi at omtrent fire av ti
(39%) kan betale 50.000 eller mer. Annenhver person over atten ar har en gkonomi som
klarer en uforutsett utgift pa minst 20.000 kroner. Figur 7 underbygger at de aller fleste for-
brukerne i Norge har stor kjgpekraft.

Men hvilken aldersgruppe har — malt med selverkleert bufferstarrelse - best rad og darligst
rad? Det er rimelig at bufferstgrrelsen varierer med alder. Den yngste kohorten forventes &
investere i utdanning, de to nest kohortene forventes & investere i familie og bolig. Inntekt
over livslgpet viser gjerne en topp i femtidrene. Og synker serlig nar pensjonsalderen starter.
Samtidig pavirkes rimeligvis ogsa bufferstarrelsene av formues-akkumulasjon. Neste figur
viser bufferstarrelsen etter alder:

Buffere i ulike aldersgrupper
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Figur 8: Buffer grenser i ulike aldersgrupper: Tenk deg at du far en uforutsett utgift pa
X kr. Kan du betale dette uten a spare inn pa noe annet eller lane pengene? Vektet pa
kjgnn innen alderskategoriene. (N=2.100)

Unge voksne, der mange er under utdanning og de fleste er nykommere i (leie)boligmarkedet,
har de minste bufferne (beregnet® gjennomsnitt: 3.200NoK), mens det er femtiéringene som
har de gjennomsnittlig sterste bufferne (beregnet til 17.000 NoK). Et slikt livslapmenster er
som forventet. Kurven for den eldste aldersgruppen ligger neer gjennomsnittet for alle, men
vi skal merke oss at det er blant de eldste vi finner flest (8%) som ikke kan klare en uforutsett
regning pa 100 kroner. Flest med stor buffer finner vi blant seksti- og syttiaringene. Deretter
falger femtiaringene og de aller eldste. Figuren tyder pa at det kan veere stor forskjell i gko-
nomien til de eldste forbrukerne; her er flest med liten og mange med store buffere.

3.3  Smarttelefoner

Den teknologiske utviklingen har bidratt til nye salgskanaler. Man kan bade bestille og betale
varer og tjenester pa smarttelefoner som er koplet opp mot nettet. Mens nye betalingskanaler

2 | sparreskjemaet (vedlegg 1) sker summene respondentene skulle ta stilling til naermes eksponensielt. Gjennom-
snittsheregningene er basert pa at den enkeltes buffer settes som midtverdien mellom summen de kan ta, og sum-
men de ikke kan ta.
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kommer til, forsvinner andre. Kontant betaling blir mindre aktuelt pa stadig flere arenaer,
f.eks. innen kollektivtransport, der Ruters app pa mobiltelefonen i gkende grad overtar som
billettar. Flere har veert bekymret for at de eldre ikke i tilstrekkelig grad falger med pa den
teknologiske utviklingen (for oversikt se Slettemeés 2014), og at dette vil kunne representere
et problem nar smarttelefonen far enda starre innflytelse som betalingskanal. | eldre-
intervjuene ga de eldre klart uttrykk for at de var ganske uinteresserte i smarttelefoner, eller
de var frustrerte over ikke & mestre dem. Noen sa at de kun brukte smarttelefonen som en
vanlig mobil, og noen hadde Kjgpt — men gitt smarttelefonen videre til barnebarn fordi de
ikke kom overens med de sma skjermene: mine fingre treffer tre tegn nar jeg sikter pa ett, ble
det forklart.

Hypotesen vi skal undersgke i det fglgende er: De eldre har problemer med de nye smarttele-
fonene. Farste figur viser hvor utbredt smart-telefonen var i befolkningen pa datainnsamlings-
tidspunktet (varen 2014) og hvordan mobiltelefonen ble brukt:
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Har ikke

100 mobil 2%

20 Har trad.
mobil-tIf

23%
80 ——f

5% har Smart-tl

70 —meh-vanskelig

60 ——

Har og
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50
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70% 91

40 ——

65

55 54
49

34

30 — ——

20 — —

Mobiltype SMS Laste ned app Lese aviser Sosiale medier Lytte til musikk Kigpe billetter
Bruker mobilen til:

Figur 9: Mobiltype og bruk. Prosent. Vektet etter kjgnn, alder og geografi. (N=2103)

Figur 9 viser at sa mange som tre av fire hadde smarttelefon i Norge 2014. Fem prosent av
disse svarer at den bare benyttes som en vanlig mobil. 23 prosent har gammeldags mobil og
bare to prosent sier de ikke har mobiltelefon. Veldig mange, over nitti prosent, bruker mobi-
len til & sende SMS’er. Ganske mange, 65 prosent, sier at de har lastet ned app’er. Det betyr
at nesten alle (6500:75= 87%) som har smarttelefon ogsé har lastet ned app’er. Omtrent halv-
parten bruker sin mobil til & lese aviser, ga pa sosiale medier og lytte til musikk. Og en av tre
bruker mobilen til & kjepe billetter (trikk, teater, film etc.).

I neste figur skal vi undersgke hvor utbredt smarttelefonen er i ulike aldersgrupper:
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Figur 10: Mobiltelefontype i ulike aldersgrupper. Prosent. Vektet pd kjgnn innen al-

dersgruppen. (N=2100)

Figur 10 viser et sjeldent tydelig mgnster: Mens 90 prosent i de to yngste aldergruppene har
og mestrer sin smarttelefon, gjelder dette bare 9 prosent i den eldste aldersgruppen. | den
eldste aldersgruppen har tre av fire vanlig mobil, inkludert to prosent som bruker sin smartte-
lefon som vanlig mobil. Mens én prosent av de yngste ikke har mobiltelefon, sannsynligvis er
de pa vei for & kjgpe en, er det fjorten prosent i den eldste gruppen som ikke har mobil. Ande-
lene med smarttelefon synker jevnt med alderen etter fylte 40 ar.
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Figur 11: Bruk av mobil i ulike aldersgrupper. Prosent. Vektet pa kjgnn innen alders-

gruppene. (N=2100)

I neste figur skal vi se pa
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Ikke uventet viser ogsa bruken en veldig klar fallende tendens i bruk etter alder. Det er helt
tydelig at de to eldste aldersgruppene i liten grad er bekvemme med smarttelefoner og i liten
grad vil benytte denne som betalingskanal. Vi finner klar statte for var hypotese: Jo eldre, jo
flere har problemer med bruk av smarttelefonen. En forklaring som ble antydet i de kvalitati-
ve intervjuene var at smarttelefon skjermene var for sma. Bade motorikk og syn svekkes med
alder ble det papekt. En smarttelefon har, ved siden av a veere en telefon, omtrent sammen
bruksomrade som et nettbrett. Flere av informantene hadde nettbrett, og var bekvemme med
bruken. Resultatene fra den kvantitative delen av undersgkelsen viser ogsa at nettbrett, og i
enda starre grad datamaskin, er mer utbredt i de eldste aldersgruppene enn smarttelefonen (se
vedleggtabell 8). Vi finner ogsa signifikante digitale kjgnnsforskjeller (se vedleggtabell 30).

3.4 Bankkort

Stadig flere gkonomiske transaksjoner i forbrukermarkedene foregar med kort. Flere steder
kan man kun betale med kort, for eksempel pa enkelte legesentre. Mange eldre bruker heller
ikke nettbank (jvnf. figur 4), og ved betaling i filial vil det pabelgpe et ekstra gebyr. Med
andre ord kan varer og tjenester bli dyrere for de som holder seg til kontanter. Blant vare
eldre-informanter var det flere som tok ut kontanter i bankfilial for & kunne betale kontant i
butikk. Mange eldre far dessuten hjelp til sterre og mindre innkjep, som de foretrekker a
gjare opp for kontant. Det er i dag neermest umulig & vaere forbruker uten & ha eget bankkort
i Norge. Blant vare eldre-informanter var det en som for kort tid siden hadde fatt beskjed av
NAV om & skaffe seg bankkort for & fa tilgang pa pensjonen. | falge denne studien er det
bare én prosent av norske forbrukere over atten ar som sier de ikke hadde eget bankkort
(jevnf. figur 4). Sa de aller fleste har bankkort, men mange fortrekker likevel a bruke kontan-
ter. Flere av de eldre i pilotstudien var irriterte pa ‘ungdommen’ som betalte med bankkort
selv pa smasummer under hundrelappen.

For & undersgke kortbruken, spurte vi respondentene: Mange steder kan man velge om man
vil betale kontant eller med kort. Inntil hvilket belgp betaler du vanligvis kontant? Hypotesen
er: De eldre bruker ikke kort. Men farst skal vi se pa kortbruken for hele befolkningen:
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Figur 12: Andeler som betaler med bankkort versus kontant pa ulike belgpsgrenser.
Prosent. Vektet pa kjenn, alder og geografi. (N=2.060 de uten kort er ekskludert fra
utvalget)
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Figur 12 viser landsrepresentative gjennomsnitt for bruken av bankkort ved ulike belgp. Som
forventet gker andelen som helst betaler med kort med belgpets stgrrelse. Pa undersgkelses-
tidspunktet var det 36 prosent - mer en hver tredje forbruker - som sa at de alltid foretrakk a
brukte kort, uansett belgpets starrelse. Pa belgp over 100 kroner gker andelen som vil betale
med Kort til over halvparten (56%), og gar vi til belgp over fem hundre kroner er vi oppe i 80
prosent. Pa belgp over rundt 2.000 kroner var det bare ti prosent som sa at de foretrakk kon-
tant. Men er det bare de eldre som helst betaler store belgp kontant?
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Figur 13: Andeler i ulike aldersgrupper som betaler med bankkort versus kontant pa
ulike belgpsgrenser. Prosent. Vektet pa kjgnn innen aldersgrupper. (N=2.060 de uten
kort er ekskludert fra utvalget) P < .001

Jo hayere kurven ligger, jo starre tendens til & betale med bankkort. | alle aldersgruppene er
det en gkende andel som foretrekker a betale med kort nar belgpet gker. Hovedmgnsteret er
tydelig; jo eldre, jo flere vil betale kontant, ogsa pa hagye belgp. Av de eldste er det nesten
tyve prosent som sier de alltid — uansett hvor hgyt belgpet er — foretrekker & betale kontant.
Blant trettidringene er det til sammenlikning fem prosent som foretrekker kontant betaling
0gsa pa store belgp.

Det er flest yngre som sier de alltid foretrekker kort, ogsa pa belgp under 100 kroner. Blant
tyve, tredve og fertidringene er det na over farti prosent som sier at de alltid foretrekker a
bruke kort, ogsa pa smabelgp under hundre kroner. Men det finnes eldre som alltid foretrek-
ker kort ogsa. Pa belgp under 100 kroner er det nesten 25 prosent av de eldre som sier de vil
bruke kort.

Noen bruker sjeldent eller aldri bankkort, enten fordi de ikke har bankkort (1,4%) eller fordi
de av ulike grunner foretrekker & betale kontant uansett belgpets starrelse (10%). Disse ble
spurt om hvorfor de ikke brukte bankkort:
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Tabell 2: Begrunnelser for ikke a bruke bankkort blant de som ikke har bankkort og
blant de som alltid foretrekker a betale kontant. Prosent. Ikke vektet. (N=39+75)

Begrunnelser for ikke & ha, eller ikke a bruke bankkort Har ikke | Foretrekker | Totalt
bankkort | bet. kontant
Stoler ikke pa sikkerheten 13 15 14
Vil ikke etterlate elektroniske spor 23 11 15
Klarer ikke huske koden 3 1 2
Vanskelig & bruke terminal 5 4 4
Har ikke egen konto/andre har kontakt med banken for meg 8 3 3
Ingen av disse 54 71 66
Sum 100 100 100

Svarprosenten er lav i dette sparsmalet. Alle uten bankkort har besvart, mens bare 75 av 238
som alltid foretrekker a betale kontant har besvart. Blant de som svarer er vanligste oppgitte
begrunnelse er at de ikke vil etterlate elektroniske spor. Deretter at de ikke stoler pa sikker-
heten. To av tre svarer at ingen av disse grunnene har veert viktige.
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4  Forbrukersarbarhet

| dette prosjektet har vi definert forbrukersarbarhet som gkt sannsynlighet for uheldig forbru-
kerpraksis sett fra den individuelle forbruker. For eksempel gkt tendens til & betale overpris
for varer, eller praksis som gir gkt sannsynlighet for a bli utsatt for svindel ved kjgp av varer
og tjenester. Grupper som oftere enn andre opplever slike situasjoner kan beskrives som
sarbare.

Hovedspgrsmalet i denne rapporten er om eldre forbrukere er mer sarbare som forbrukere enn
andre, i betydningen at de har hgy forbrukersarbarhet malt gjennom rapportert praksis. | det
felgende ser vi farst pa individuell (gkonomisk) forbrukersarbarhet. Deretter ser vi pa andeler
som rapporterer om begrenset adgang til markedene, mer presist andeler som sier de ikke
alltid har rad til & kjepe det de trenger. Og pa bakgrunn av intervjuene med de eldre i forkant
av denne studien, har vi ogsa stilt spgrsmal ved om eldre i szrlig grad utsettes for telefonsalg
og veldedighetssalg.

4.1 @konomisk forbrukersarbarhet

Det er objektivt sett ikke i den enkeltes interesse a betale overpris for varer. | dag kreves det
at forbrukerne skal gjere valg pa sa mange forbruksomrader at det sannsynligvis er umulig a
gjere informasjonsbaserte og veloverveide valg i alle markedene vi beveger oss. Dette vil
bidra til at mange kommer i situasjoner der man betaler overpris for varer og tjenester.

Forbrukslan har meget hgye renter og er skonomisk sers lite gunstig. | pilotstudien blant de
eldre ble det papekt at de gamle forbrukslanene, der man kjgpte pa avbetaling, var av en helt
annen karakter enn dagens forbrukslan, der kreditten hele tiden kan fornyes og fornyes og
fornyes. Den gamle avbetalingsordningen gjorde det mulig for de som for eksempel ikke
hadde rad til TV kontant, kunne kjgpe pa avbetaling. Den gang visste man hvor mange av-
drag man skulle betale og pa dagen nar TV’n var nedbetalt, ble det papekt. I dag kan man
kjgpe TV pa kreditt, og etter farste nedbetaling, kan man lane mer. Forbrukslan er overpri-
sing satt i system. Butikkene selger mer, og bankene far solgt overprisede lan.

Forbrukerradet har advart mot utvidede kjgpsgarantier som man typisk blir tilbudt ved kjep
av hvitevarer og IKT-produkter. En gang jeg selv ble ‘tilbudt’ kjepsgaranti, som jeg naturlig-
vis ikke gnsket i og med at Kjgpsloven dekker det meste, fristet ekspeditgren med at med
kjgpsgaranti kunne jeg jo bare slippe mobilen i en batte vann nar jeg ble lei den, sa fikk jeg
automatisk ny modell.... Dette er jo ren forsikringssvindel. Pa den annen side: Utvidet
kjgpsgaranti er en snedig mate for forsikringsselskapene a tjene penger pa vanlige varetrans-
aksjoner.

Som indikasjoner pa forbrukersarbarhet benyttes falgende seks variable:



40 Forbrukersérbarhet

@konomisk forbrukersarbarhet
100

920

80

70

10

60

50

14

40

30

20

10

Kan betale overpris for mat Tar ikke bryet med a skifte ~ Kan betale overpris for ~ Betalt utvidet kjppsgaranti Tatt forbrukslan siste to ar Utsatt for ren svindel v kjgp
bank teknologi av varer eller tjenester

WJa ODelvis

Figur 14: @konomisk forbrukersarbarhet. Betaler overpris, har kjgpt utvidet kjgpsga-
ranti, har tatt forbrukslan og har veert utsatt for svindel. Vektet pa alder, kjgnn og geo-
grafi. Prosent (N=2103).

Omtrent tre av fire sier det hender at de betaler overpris for mat fordi de ikke tar bryet med a
sjekke priser eller ga i flere butikker (74%). Over halvparten (55%) sier at de kanskje betaler
for mye rente fordi de ikke tar bryet med & skifte bank. Og en tredjedel (36%) sier de kan
betale overpris for teknologi. Videre er det en tredjedel (33%) som har betalt utvidet kjepsga-
ranti eller trygghetsforsikring nar de handlet elektronikk. En av fire (24%) har latt seg friste
til dyre forbrukslan uten & betale hele summen ved farste forfall i lgpet av de to siste arene.
Siste sgyle viser at femten prosent har i lgpet av de to siste arene falt seg lurt til & kjepe varer
eller tjenester som de i ettertid falte var ren svindel.

Disse resultatene kan sees i sammenheng med resultatene i figur 29, som blant annet viser
andeler som vurderte priser nar de handlet mat, teknologi eller valgte bank. Samlet sett:
Mange sjekker ikke pris, noe som gker sannsynligheten for uheldige gkonomiske valg i mar-
kedene. Mange er utsatt for gkonomisk forbrukersarbarhet.

Men er det slik at de eldre, som har faerre kapabiliteter enn de yngre, dermed oftere utsettes
for gkonomisk forbrukersarbarhet?
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Figur 15: @konomisk forbrukersarbarhet i ulike aldersgrupper. Prosent. Ngyaktige
estimater i vedleggtabell 2. (N=2100)

Hovedinntrykket fra figur 15 er at det snarere er de yngste, og ikke de eldste, som er mest
sarbare som forbrukere, altsa at de oftere enn de eldre gjar lite gunstige gkonomiske disposi-
sjoner i matvaremarkedet, de betaler oftere kjgpsgaranti og de utsettes oftere for svindel.
Men nar de to eldste kohortene mye sjeldnere enn andre sier de ikke betaler overpris, kan
dette skyldes at de rett og slett ikke er serlig aktive i dette markedet, og falgelig betaler de
heller ikke overpris for teknologi.

Det er de yngste som oftest kjgper utvidet kjgpsgaranti. Mens det er aldersgruppen 30-50 som
i seerlig grad er sarbare i forhold til forbrukslan. Til slutt tyder figur 20 pa at de under 30 ar
dobbelt sa ofte som de over 30 ar, blir utsatt for svindel ved kjgp av varer og tjenester.

Berg og Gornitzka (2012) hevder at i dagens komplekse markeder er de aller fleste forbrukere
rammet av CADS (consumer attention deficit syndrome). | sa fall er det sannsynlig at forbru-
kersarbarheten ogsa rammer bredt. For & undersgke om fordelingen av uheldige skonomiske
forbrukerpraksiser stgtter CADS-teorien (gaus-kurve) eller ikke (U-kurve) har vi slatt sam-
men variablene fra figur 14 til en indeks, som teller hvor mange (0-6) uheldige gkonomiske
forbrukerpraksiser respondentene rapporterer om. Er det slik at alle er sarbare forbrukere,
men pa ulike omrader (som CADS), eller er det noen fa som er uheldige pa alle omradene?



42 Forbrukersérbarhet

Antall rapporterte uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser
35

30

27

. >—\
m N\

7/ \

0

Ingen En To Tre Fire Fem Seks

Figur 16: Antall rapporterte uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser. Prosent. Vektet
pa alder, kjgnn og geografi. (N=2100)

Figur 1 viser en tilneermet gaus-kurve fordeling. Bare 8 prosent rapporterer ikke om gkono-
misk forbrukersarbarhet overhodet og ingen skarer fullt. Tre av fire (73%) rapporterer om
mellom en og tre uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser. Fjorten prosent skarer fire, og
bare fem prosent rapporterer om fem uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser. Med andre ord
finner vi klar stgtte for at de fleste er sarbare, selv om graden av sarbarhet varierer. | neste
figur skal vi se hvordan gkonomisk sarbarhet fordeles etter alder. Hvilken aldersgruppe er
mest forbrukergkonomisk sarbar?

Rapporterte uheldige gkonomiske forbrukerpraksiser i ulike aldersgrupper
35%

30%

25%

em—18-30 ar

20% - e—31-40

\ 4150
5160
: 61-70

71-80

81-100
10%

5%

0%

Ingen En To Tre Fire Fem Seks

Figur 17: Antall rapporterte uheldige gskonomiske forbrukerpraksiser i ulike alders-
grupper. Prosent. Vektet pa kjgnn innen hver alderskategori. (N=2100)
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Jo lengre mot hgyre bglgene star, jo mer sarbar er aldersgruppen. Her er ingen tvil: De yngste
gjer flere uheldige gkonomiske disposisjoner i markedene enn de eldre.

Det fremgar av multivariat analyse — der det ved siden av alder kontrolleres for kjgnn, sivil-
stand, klassetilhgrighet og familietype (smabarnsfamilie) - at det forst og fremst er yngre
forbrukere som er gkonomisk sarbare. De fremste sarbahetsfremmende faktorene er mangel
pa tid, og (selvvurdert) darlig gkonomisk evne. De med darlige regneferdigheter og darlig
husholdsgkonomi har ogsa gkt sannsynligheten for uheldig gkonomisk forbrukerpraksis (se
vedleggtabeller 3, 4 og 5).

4.2  Begrenset tilgang til markedene

En annen mate a forsta forbrukersarbarhet, er sarbarhet i betydningen at man ikke har tilgang
til markedene pa samme méaten som andre. A ikke kunne kjgpe det man trenger i et land der
de fleste kjgper langt mer enn de trenger er neppe greit. For & se naeermere pa dette ba vi res-
pondentene ta stilling til to utsagn: Har du stort sett rad til & kjgpe det du trenger? Her svarte
91 prosent bekreftende, fem prosent benektende, og tre prosent svarte ‘delvis’. Det andre
utsagnet lgd: Hender det at du kjeper ting du ikke trenger? Mer enn to tredjedeler svarte be-
kreftende (68%). | neste krysstabell skal vi undersgke hvordan disse variablene henger sam-
men:

Tabell 3: Om & kjgpe ting man ikke trenger, og ikke a ha rad til det man trenger. Vektet
pa alder, kjgnn og geografi. Krysstabell. Totalprosent. (N=2100)

Har du stort sett rad til & kjgpe det du trenger?
Nei Delvis Ja Total
Hender det Nei 2% 1% | 22% 24 %
at du kjaper Delvis 0% 0% 7% 8 %
}L”kge‘:‘rjen o B 3% 2% | 63% 68 %
e ot 5% 3% | 91% 100 %

Vi ser at av de som ikke stort sett har rad til & kjegpe det de trenger (5+3 prosent) er det natur-
ligvis noen (3+2 prosent) som samtidig har kjgpt ting de ikke trenger. En adferdsgkonom
ville si at dette selvfglgelig skyldes at vi er humans og ikke econs. Noen har kanskje ikke rad
til & kjepe det de trenger fordi de i stedet har blitt fristet til & kjgpe ting de ikke trenger (jvnf.
kredittkortgjeld) eller fordi man har investert i bolig eller utdanning. Likevel kan vi regne
med at de fleste personene bak de fem prosentene som er helt klare pa at de ikke kan kjape
det de trenger i hovedsak er en gkonomisk utsatt gruppe. | neste figur skal vi undersgke om
denne andelen er skjevfordelt etter alder:
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Figur 18: Fattig i rike Norge. Andeler som ikke alltid har rad til & kjepe det de trenger
sammenliknet med andeler som sier det hender de kjgper ting de ikke trenger. Vektet
pa alder, kjgnn og geografi. Prosent. (N=2100)

Forskjellene mellom aldersgruppene som sier de ikke har rad til & kjgpe det de trenger er ikke
signifikante. Vi kan likevel ga ut fra at det er flere med darlig rad i den yngste kategorien der
mange fortsatt er under utdanning. Andelene som Kkjgper ting de ikke trenger synker tydelig
og signifikant med alder, fra rundt atte av ti blant de yngste til fire av ti blant de eldste. Dette
stemmer ganske bra med resultatene pa kjepeglede-variabelen kommer i figur 34.

| multivariat analyse framkommer det at det serlig er yngre, single, kvinner fra arbeiderklas-
sen som ikke alltid har rad til a kjegpe det de trenger. De fremste sarbarhetsfremmende fakto-
rene er, ikke uventet, darlig husholdsgkonomi og liten gkonomisk buffer (se vedleggtabeller 6

og 7).

4.3 Telefonsalg og veldedighet

Som utbredelsen av smarttelefoner (figur 10) baerer bud om, er den gamle fasttelefonen pa vei
ut. Men fortsatt er det mange eldre som har fasttelefon. Vi vet ikke om telefonselgere benyt-
ter fasttelefon numre som en kanal for & treffe eldre forbrukere. | eldre-intervjuene var det
mange som klaget over veldedighets-tigging pr. brev og telefon. Flere var grundig irriterte,
og pekte pa at en del eldre kunne vaere ensomme og lengte etter noen & snakke med, og noen
kunne vaere svert lette & manipulere. De eldre rapporterte om sleipe salgsmetoder og ren
svindel. Flere, men ikke alle, hadde reservert seg mot telefonsalg og foresparsler om a bidra
til veldedighet. Dette hadde stort sett lgst problemet. Men det kom fortsatt en rekke brev. Vi
gnsket derfor & undersgke om de eldre i starre grad enn yngre ble plaget av slike henvendel-
ser: Hypotesen er: De eldre blir plaget med telefonsalg og forespgrsler om a bidra til velde-
dighet, og de blir oftere svindlet enn de yngre.
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Utsatt for telefonsalg, veldedighetstigging og svindel i Igpet av to siste to ar:
N=300 pr alderskategori. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier.
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Figur 19: Utsatt for telefonsalg, veldedighetstigging og svindel i lgpet av de siste to are-
ne. Prosent. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier. (N2100)

Det er en helt Klar, tydelig og signifikant (P<.001) tendens til at eldre i stgrre grad enn yngre
blir kontaktet bade pa telefon og i brev med forespgrsler om & bidra til veldedighet. Mer enn
tre av fire i de eldste aldersgruppene har opplevd dette. Men rent press fra telefonsalg opple-
ves like ofte av de yngste (18-30) og de nest eldste (71-80). Og det er faktisk den yngste
aldersgruppen som oftest utsettes for ren svindel ved kjap av varer og tjenester (ikke ngdven-
digvis over telefonsalg). Faktisk rapporterer de om dette dobbelt sa ofte som de eldste. De
yngre er mer pa nett, og det var forventet at de yngre oftere enn eldre blir gjenstand for forsgk
pa identitetstyveri pa nett, her ved a bli tilbudt mye penger mot personopplysninger. Grunnen
til at de eldre i mindre grad utsettes for forsegk pa identitetstyveri, er sannsynligvis at de ikke
er pa nettet pa samme maten som de yngre.

4.4  Forbrukslan og finansielle spareprodukter

Unge voksne er pekt ut som en gruppe som serlig har veert utsatt i forbindelse med forbruks-
Ian (Brusdal & Berg 2011). I eldre-intervjuene var erfaringer med dyr kreditt pa den ene si-
den, og finansielle spareprodukter pa den andre siden, skjevfordelt etter sosiogkonomisk bo-
sted. Og mens erfaringer med kreditt — eller det a kjepe pa avbetaling — farst og fremst var
knyttet til de eldres fortid, hadde flere av informantene opplevd, eller kjennskap til, at banken
kunne ‘mase’ om plassering av sparepenger i de nye risiko-produktene.

En av informantene papekte at dagens forbrukslan og kjgp pa kreditt er svert forskjellig fra
tidligere tiders kjgp pa avbetaling. Mens avbetaling fulgte en klar nedbetalingsplan, kan da-
gens lantakere fornye/forlenge sitt dyre forbrukslan eller sin kreditt pa ubegrenset tid. Neden-
for skal vi undersgke falgende hypotese: De gamle blir lurt til & kjgpe finansielle produkter,
de unge blir lurt til & ta kreditt.
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Forbrukslan og finansielle spareprodukter
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Figur 20: Andeler som er tilbudt forbrukslan eller forbrukerkreditt siste to ar, andeler
som har tatt forbrukerkreditt siste to ar, andeler som er tilbudt finansielle sparepro-
dukter (ikke tidsbegrenset), andeler som har investert i finansielle spareprodukter. Pro-
sent. Totalen vektet pa kjenn, alder og geografi. Resultater innen aldersgrupper vektet
pa kjgnn. P<.001 (N=2073)

Figur 20 statter ikke antakelsen om at det forst og fremst er de yngste som blir tilbudt for-
brukslan. Men ser vi bort fra den yngste aldersgruppen stattes hypotesen: De yngre blir oftere
enn de eldre tilbudt forbrukslan, mens de eldre oftere blir tilbudt spareprodukter. Det er al-
dersgruppen 31 — 50 ar som oftest tar forbrukslan. Denne gruppen far ogsa svert ofte tilbud
om kreditt og forbrukslan.

Mens hele 64 prosent hadde fatt tiloud om forbrukslan i lgpet av de siste to arene, var det
‘bare’ tretti prosent som hadde fatt tilbud om kjep av finansielle spareprodukter (ikke tidsbe-
grenset). Likevel ser vi at det faktisk er flere som har kjgpt finansielle spareprodukter enn
som har tatt forbrukslan. Vi ser ogsa at andelene som har investert i aksjer, fonds og annet
utover vanlig banksparing faktisk er hagyere enn de som er tilbudt slike produkter. Og andelen
er hgyest i aldersgruppen 41-50, kanskje pga. nye pensjonsspareprioriteringer som fglge av
den nye pensjonsreformen, som implisitt legger starre ansvar for pensjonssparing pa indivi-
dene.

Et hovedspgrsmal er naturligvis om det & bli tilbudt lan eller pengeplassering ser ut til & gke
bruken av slike banktjenester. Egne beregninger viser en positiv korrelasjon (Pearson r
.12**) mellom det & ha blitt tilbudt forbrukslan siste to ar, og det a ha tatt forbrukslan uten a
betale hele regningen ved siste forfall siste to ar. Det er enda sterre sammenheng (Pearson r.
.16**) mellom det & bli kontaktet av bank med tilbud om pengeplassering og det & ha inves-
tert i finansielle spareprodukter (se prosentfordelinger i vedleggtabell 9 og 10).



5  Miljesédrbarhet

Miljgsarbarhet handler om slasekjep og slapp avhending av produkter. | dette prosjektet er
miljgsarbarhet definert som forbrukerpraksis som er uheldig for miljget. Med forbrukerprak-
sis tenker mange pa det som skjer i selve Kjgpssituasjonen. Men forbruk handler ogsa om
hvordan produkter brukes og avhendes.

| eldre-intervjuene var det mange som ga uttrykk for at de var forferdet over alt slgseriet og
‘bruk og kast” mentaliteten i dagens samfunn. Men henvisning krigen og etterkrigstiden var
det mange som se&rlig mente at dagens praksis med & kaste mat var forferdelig: A kaste mat er
ukultur, ble det sagt. For & male miljgsarbarhet har vi med uheldige praksiser fra kjgpssitua-
sjonen og hvordan produktene avhendes. Forhold i selve Kjgpssituasjon handler om miljabe-
visste varevalg, og om slgsekjep og overforbruk. Forhold knyttet til avhending males pa
kasting av mat og kildesortering av elektroniske produkter. Miljgsarbarhet er i slekt med for-
brukersarbarhet, i og med at slgsekjgp ogsa er uheldig for den enkeltes gkonomi. Hypotesen
er at de eldre har en mer miljgvennlig forbrukerpraksis enn de yngre. Men farst skal vi un-
dersgke miljgsarbar praksis i hele befolkningen:

Miljgsarbar praksis
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Figur 21: Andeler som rapporterer om miljgsarbar praksis. Prosent. Vektet pa kjgnn,
alder og geografi. (N=2100)

| fglge indikatorene som vises i figur 21 er hovedproblemet farst og fremst kasting av mat.
Over halvparten innrgmmer & ha kastet mat som var gatt ut pa dato i lgpet av de siste to ma-
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nedene, og enda flere, to av tre, sier de har kastet restemat. Noe feerre, men likevel en av fire
sier at de har kastet brukbare elektroniske produkter i lgpet av de siste to arene.

Nesten hver tredje forbruker (31%) sier at de ikke er miljgbevisste i valg av matvarer, og
nesten halvparten (47%) tar ikke miljshensyn nar de velger elektroniske produkter. | tillegg
var det 17 prosent som ikke kildesorterte nar de kastet el-produkter.

‘Kjep og kast> fremmes nar man handler mer enn man trenger. Vi har tidligere sett at nesten
alle av og til kjgper ting de ikke trenger. Tre av fire sier (68 % Ja + 8 % ‘delivis’) at de kan
Kjgpe ting de ikke trenger. Denne variabelen er ikke med i den videre analysen.

Tilbydersiden vil selge mest mulig, og benytter seg av salgsfremmende teknikker. Figur 31
viser at nesten en av tre (30 %) sier de handlet tre varer for prisen av to, selv om de ikke
trengte mer enn en, siste to maneder. Ferre, 15 prosent, sier at de har kjgpt elektronikk som
var pa tilbud, men som de ikke trengte, i lgpet av de siste to arene. I neste figur skal vi se om
det er de yngre som i sterst grad bidrar til miljgsarbarhet:

Miljgsarbar praksis i ulike aldersgrupper
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Figur 22: Andeler i ulike aldersgrupper som rapporterer om miljgsarbar praksis. Pro-
sent. Vektet pa kjenn innen aldersgruppene. Ngyaktige estimater i vedleggtabell 2.
(N=2100)

Figur 22 gir Klar statte til var hypotese: Jo eldre man er, jo mer miljgvennlig forbrukerprak-
sis. Det er s&rlig de yngste som ikke er miljgbevisste og som kaster mat og elektronikk. Det
er ogsa de yngste som i starst grad lar seg forfare av tiloudsvarer og det a kjgpe tre for prisen
av to. Men resultatene pa kjepe-tre-for-to variabelen viser en jevnere aldersfordeling, som
tyder pa at tilbydersidens ‘nudging’ av folk til & kjgpe mer enn de trenger gjennom ‘tre for
to’-tilbud har et bredt nedslagsfelt. Vi minner om at dette er et salgsfremstgt der de ‘flinke’
forbrukerne, som bare kjgper det de trenger, finansierer avslaget til de som ‘lar seg lure’ og
Kjgper tre til nedsatt pris, selv om de bare trengte en. Med andre ord, ‘de flinke’ taper. Det
bar kanskje vurderes om denne typen bruk av atferdsgkonomisk innsikt i salgsfremmende
tiltak burde veert ulovlig.

Vi kan ogsa reise sparsmal ved om det er noen fa som er sars lite miljgvennlige i sin praksis,
eller om de fleste er skyldige? For & undersgke dette har vi konstruert en indeks som teller
antall uheldige miljgpraksiser (0-8). Fordelingen blir som falger:
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Fordeling antall rapporterte uheldige miljgpraksiser (0-8)
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Figur 23: Fordeling antall uheldige miljgpraksiser. Prosent. Veket pa alder, kjgnn og
geografi. (N=2100)

Bare 7 prosent svarer at de verken har kastet eller slgsekjept mat og elektronikk i de periode-
ne vi spar etter. De aller, aller, fleste bidrar altsa med miljguheldig praksis. Mer enn tre av
fire svarer bekreftende pa to eller flere omrader. Neste figur viser aldersfordelingen:
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Figur 24: Antall uheldige miljepraksiser i ulike aldersgrupper. Prosent. Veket pa kjgnn
innen alderskategorien. (N=2100)

Jo lenger til hgyre balgen gar, jo flere i aldersgruppen har rapportert om uheldig forbruker-
praksis. | falge figur 24 er det ingen tvil, den viser klar stgtte til var hypotese: De eldre har
en langt mer miljgvennlig forbrukerpraksis enn de yngre. Og forskjellene er sveert markante
og signifikante (Linear-by-linear P<001).
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I multivariat analyse viser det seg at det sarlig er unge menn som bidrar til miljgfiendtlig
praksis. De fremste miljgsarbarhetsfremmende faktorene er darlig tid og svak evne til & tenke
gkonomisk (se vedleggtabeller 11 og 12). Mens matallergier ser ut til & beskytte mot milje-
fiendtlig praksis.



6 Hvordan fungerer markedene?

Annethvert ar gjennomfarer EU-kommisjonen ved DG-Sanco (fra 1. januar 2015 DG-Justice)
en evaluering av forbrukermarkedene (Consumer Markets Scoreboards), der forbrukere i 30
europeiske land (EU28 + Island og Norge) vurderer 52 forbruksomrader. Det tas utgangs-
punkt i en ‘market performance indeks” (MPI) sammensatt av fire sterrelser: Tillit, tilfredshet,
sammenliknbarhet og klager. Markedsforhold kan dermed sammenlignes bade innen og mel-
lom land:

Tabell 4: Markedsforholdene i Europa. Fra Consumer Markets Scoreboards 2013:

EU28 | EU15 | EU13 | Differanse | Nord | Ser | @st | Vest | Diff. Norge | Diff.
EU15- Vest- EU28-

EU13 Ser Norge

MPI: | 774 | 780 | 755 |25 773 | 753|754 1794 | 4.1 752 |22

Kilde: Commission staff working document. Consumer Markets Scoreboard — Making markets work for consum-
ers- 10" edition. June 2014, side 11

Den siste oversikten, innsamlet i 2013, viser at de gamle medlemslandene (EU15) har hgyere
(bedre) MPI enn de nye medlemslandene (EU13, dvs. medlemmer etter 2004). De vestlige,
og deretter de nordlige EU-landene skarer bedre enn de sarlige og astlige. Norge ligger langt
under gjennomsnittet for EU28, faktisk lavere enn gjennomsnittet for sgrlige og gstlige EU-
land. Vi kan ogsa nevne at bade markedet for ‘frukt- og grent’ og teknologimarkedet i Norge
skaret betydelig darligere enn EU28, mens bankmarkedet skaret bedre (kanskje pavirket av
finanskrisen). Markedet som skaret best i Norge, og bedre enn EU28, var markedet for alko-
holholdige drikkevarer. | Finland og Sverige topper ogsa deres Vinmonopol de nasjonale
sammenligningene. Det advares mot direkte sammenlikninger mellom land i slike komparati-
ve studier, fordi betydningen i oversatte spgrsmal kan forskyves, samtidig som kulturelle
faktorer kan spille inn. Likevel kan det veare grunn til & merke seg norske markeders generelt
darlige resultat. Dersom det er riktig at de norske forbrukermarkedene fungerer darligere enn
i andre land, hva kan sa grunnen veere? | det fglgende vil vi undersgke om vare respondenter
gir samme darlige vurdering av markedene som resultatene fra EU’s scoreboard kan tyde pa.

6.1 Forbrukernes evaluering av matvare-, elektronikk- og
bankmarkedet

| det falgende skal vi se hvordan vart representative utvalg av norske forbrukere har vurdert
tre forbruksomrader med svert ulike kjennetegn: Matvaremarkedet er stort, med mange pro-
dukter, priser og kvaliteter & velge mellom. De fleste besgker matvaremarkedet daglig eller
ukentlig. Varene er relativt rimelige, og kvaliteten kan smakes, luktes og ses. Teknologimar-
kedet kjennetegnes ogsa av mange produkter, men de fleste besgker teknologimarkedene mer
sporadisk. Prisene kan vaere hgye, men synker over tid nar nye produkter kommer til. En
rivende teknologisk utvikling preger markedet. Mange finner det vanskelig & vurdere tekno-
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logisk kvalitet og & holde seg oppdatert pa alle de nye produktene. Bankmarkedet handler om
penger, pris og risiko. Og pengene blir mer og mer digitale. Bankmarkedet har endret seg
mye i lgpet av de siste tidrene, fra at bankene bygget tillit og lojalitet, til at bankene na farst
og fremst skal tjene penger. | banken handler kvalitet forst og fremst om kunde-service.
Bankmarkedet preges av passive kjgp — der forbrukerne mottar eller trekkes for renter auto-
matisk. En bankforbindelse er pa sett og vis en abonnementsordning, og kunden behgver
ikke veere aktive far de vil ha bedre betingelser eller bytte bank.

Fordi de tre markedene er sa ulike, er det svaert vanskelig & lage sparsmal som fungerer likt
pa alle tre markedene. Serlig bankmarkedet, som tilbyr tjenester, skiller seg fra de to vare-
markedene. Resultatene er dermed ikke direkte sammenliknbare.

Evaluering av markedene
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Figur 25: Vurdering av de tre markedene. Andeler som har gitt 4 eller 5 pa femtrinns-
skala. Prosent. Vektet pa kjegnn, alder og geografi. (N=2100).

Resultatene i figur 25 er ikke akkurat opplaftende for de utvalgte forbruksomradene, og beerer
bud om at de svake resultatene fra Consumer Markets Scoreboard kanskje stemmer. Det er
for det forste ikke mange som har tillit til markedsferingen av produkter. Sterst tillit gis fak-
tisk bankmarkedet. Verken matvarebransjen eller elektronikkvarebransjen oppleves som mil-
jovennlige av respondentene. Og bare 24 prosent mente at bankmarkedet tar samfunnsansvar.
Pa sparsmal om bransjene legger til rette for at forbrukerne skal kunne sammenligne produk-
tene er det heller ikke mange som er forngyde, og her er det bankmarkedet som kommer dar-
ligst ut — seerlig pa dérlig tilrettelegging for sammenlikning av finansielle produkter®. Den
store majoriteten gir altsa de tre bransjene darlig skar pa tillit, sammenliknbarhet og milje-
hensyn/samfunnsansvar.

% Ogsé i Consumer Markets Scoreboard far markedet for finansielle investeringsprodukter svart lav skar, bade i
Norge og i EU28. Det er markedet for brukskontoer og markedet for huslan at innbyggere i Norge gir banken
bedre skar enn EU28 innbyggerne.
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Mest forngyde er forbrukerne med utvalget av produkter og tjenester. Men dette gjelder ikke
utvalget av fisk. Bare 21 prosent var forngyd med fiskeutvalget (gitt 4 eller 5 pa femtrinns-
skala) mens 63 prosent sa seg forngyd med utvalget av frukt og grent. | den kvalitative pilot-
studien blant eldre, var det mange som pa eget initiativ trakk fram fiskemarkedet og mente at
dette markedet var blitt bade darligere, og sarlig dyrere, enn da de var unge. Mange eldre var
ogsa kritiske til frukt- og grent markedet. Selv om tilbudet pa nye typer av frukter og grgnn-
saker hadde gkt enormt, var det flere som ga uttrykk for at importerte bar ikke kunne sam-
menliknes med norske jordbar i sesongen og at det var helt ungdvendig & selge jordbeer —
med lite smak - hele aret.

Ogsa resultatene fra Consumer Markets Scoreboard fra 2013 viste at de norske forbrukere var
mer forngyde med elektronikk-markedet (MPI 73.6) enn frukt og grent-markedet (MPI 69.3).
Av 22 varemarkeder var det faktisk frukt- og grent- som fikk lavest MPI-skar i Norge (fisk er
ikke med i Scoreboard’en). Men det norske markedet for meierivarer fikk god MPI-skar bade
sammenlignet med EU28 og med andre norske markeder som er med i Scoreboarden.

6.2  Tillit til markedene gjennom offentlige myndigheter

Myndighetene spiller en viktig rolle for forbrukerforholdene. Offentlige instanser skal bidra
til at forbrukerne skal kunne bevege seg trygt i markedene og at markedene leverer trygge
produkter. Fra tidligere studier vet vi at sammenlignet med andre land har norske forbrukere
svert hay tillit til myndigheter og til at produkter som selges er trygge a kjepe, bruke og spi-
se. Man kan si at norske forbrukere har hgy tillitskapabilitet — som gjgre det lettere a vere
forbruker i de norske markedene.

Spersmal om tillit til myndigheter er vanskelig a stille. Tillit kan veere ubevisst. Mange har
sikkert ikke tenkt bevisst over om man har tillit til at for eksempel myndighetene sgrger for at
forbrukerrettighetene overholdes. Mange har helt sikker heller ikke tenkt over om en eventu-
ell tillit skyldes myndighetene eller butikkene. Uansett, vi har likevel stilt spgrsmal om dette:
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Figur 26: Tillitskapabilitet. Tillit til forbrukermyndigheter. Prosent. Vektet pa alder,
kjgnn og geografi. (N=2.100)



54 Forbrukersérbarhet

Nesten annenhver forbruker mener at offentlige myndigheter forsvarer vare forbrukerrettighe-
ter. Bare 16 prosent svarer negativt. Litt ferre, men fortsatt 40 prosent er enige i at offentlige
myndigheter sgrger for at forbrukerrettighetene blir hgrt. Andre studier viser langt hgyere
tillit til myndighetene enn resultatene over kan tyde pa. Pa spgrsmalene knyttet til spesifikke
offentlige institusjoner er det flere som sier de har tillit til at myndighetene trygger markedet:
Seksti prosent mener at Mattilsynet sgrger for at maten er trygg og spise, 57 prosent mener
myndighetene sarger for at elektronikk kjgpt i Norge er trygt & bruke og 50 prosent har tillit
til at Finanstilsynet passer pa bankene. Hvis vi splitter opp pa aldersgrupper finner vi:
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Figur 27: Tillit til myndighetene etter alder. Andeler som har svart 4&5 pa fem-
trinnsskala. Prosent. Vektet pa kjgnn innen aldersgruppene. (N=2103)

De yngste ser ut til & ha litt starre tillit til myndighetene enn andre. Pa de direkte spgrsmalene
er det de yngste og de eldste som har sterst tillit. Lavest tillit finner vi i aldersgruppen 50 til
70 ar. Alle spgrsmalene viser signifikante aldersforskjeller (Pearson P<.001). De tre forste
spersmalene viser i tillegg linear signifikans (Linear-by-linear P<.001).

6.3 Forbrukerinnsats

| folge teorien er forbrukernes innsats en svert viktig forutsetning for at markedene skal
fungere tilfredsstillende. Vi har fire variable som skal si noe mer direkte om forbrukernes
innsats pa vare tre utvalgte markeder. Det vi farst og fremst gnsker & male er hvor reflekterte
forbrukerne er nar de gjer sine valg i markedene. Vi regner med at det & like & handle pa et
marked og det & ha oversikt over et marked har sammenheng med det a veere pris- og kvali-
tetshevisst. Vi tenker altsa at disse fire variablene samlet kan si noe om hvor reflekterte valg
forbruken gjer. Er det forskjeller mellom vare tre markeder? Er forbrukerne mer reflekterte
nar de handler elektronikk enn nar de handler mat og banktjenester? Respondentene har svart
pa en femtrinns skala, som er slatt sammen til benektende (1&2) usikkert (3) bejaende (4&5).
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Figur 28: Andeler av forbrukerne som sier i) de liker & handle matvarer og forbruker-
elektronikk, samt liker a sjekke renter og bankkonto, ii) hvor god oversikt de har over
markedene, iii) hvor prisbevisste de er nar de velger mat og elektronikk og hvor rente-
bevisste de er nar de velger bank, iv) hvor kvalitetsbevisste de er nar de velger mat og
elektronikk og hvor opptatt de er av menneskelig service nar de velger bank. Prosent.
Vektet pa alder kjgnn og geografi. (N=2103-2073)

Med disse malene er det ved farste gyekast matvaremarkedet som faller mest heldig ut. Dette
skyldes ene og alene andelene som sier de har god oversikt over markedet (pa intervjutids-
punktet). Pa matvaremarkedet er det faktisk bare 16 prosent som sier de har darlig oversikt,
mens det er mange, bade pa bank- og elektronikk-markedet, som sier de har darlig oversikt;
henholdsvis 47 og 42 prosent. Et varemarked man besgker jevnlig - der stadige kjep bidrar til
utvidede erfaringer - er lettere a ha oversikt over (til enhver tid), enn markeder som besgkes
mer sjeldent (elektronikk) eller der betalingen gar automatisk (renter). Det er dermed sveert
tvilsomt om resultatene betyr at matvaremarkedet fungerer bedre enn elektronikkmarkedet.
Sammen med draftingen av klagemgansteret (lettere a klage pa elektronikk), illustrerer dette et
viktig poeng: Det er vanskelig & sammenligne markeder som har sa forskjellig egenart, og sa
forskijellige krav til forbrukerkompetanse, som de tre markedene vi har valgt a fokusere her.

Likevel fortsetter vi! Ser vi bort fra oversikt-malet, rapporterer forbrukerne oftest om reflek-
tert praksis pa elektronikkmarkedet, fulgt av matvaremarkedet og til sist bankmarkedet. Re-
sultatene viser at pa spgrsmal om hvor godt de liker & handle pa de tre markedene, synes flest
det er gay a handle elektronikk. Det er klart flere - 39 prosent - som sier det er kjedelig &
sjekke renter og bankkonto, enn & handle elektronikk (27 %) og mat (22 % liker dette darlig).

Prisbevisstheten er ikke uventet starst pa elektronikk-markedet (58 % prisbevisste), fulgt av
bankmarkedet (53 % prisbevisste) og minst prisbevisste er folk nar de handler mat - under
halvparten (47%) krysser av pa 4 eller 5 pa var femtrinns skala.

Men kvalitetsbevisste er vi, i fglge oss selv, bade nar vi handler mat (88%) nar vi handler
elektronikk (89%), og ogsa nar vi velger bank. Forbausende mange, 64 prosent, mener at
menneskelig service betyr mye nar de velger bank. Med dagens nettlgsninger er det paradok-
salt at kvalitet i betydningen menneskelig service i valg av bank betyr s mye for sa mange.
At sd mange er opptatt av en kvalitet som langt pa vei forsvant med nedleggelsen av bankfi-
lialene er et tankekors.
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Figuren viser ogsa at flere liker & handle elektronikk/sjekke renter, enn som har oversikt over
disse markedene. For matvaremarkedet er det omvendt; flere har oversikt enn de som liker &
handle. En av flere forklaringer kan veere at man ma handle mat, mens elektronikk er et over-
skuddsfenomen.

For & undersgke om det er grunnlag for & sla de fire variablene sammen til en indeks, vil vi
farst undersgke hvordan disse variablene henger sammen:

Tabell 5: Sammenhenger mellom lyst (liker & handle/liker & sjekke rente/konto (1-5)),
markedsoversikt og bevisst forbrukerpraksis. Bivariate korrelasjonskoeffisienter.
(N=2100). Vektet pa kjgnn (tilfeldigvis).

Matvaremarkedet Elektronikkmarkedet | Bankmarkedet
Lyst Markeds- | Lyst Markeds- Lyst Markeds-
oversikt Oversikt oversikt
Markedsoversikt | .31*** .60** A8**
Prisbevisst ,09” ,09” ,16” 197 327 ,39”
Kvalitetsbevisst | ,17" 23" 26" 25" 14" 08"

Alle variablene korrelerer positivt signifikant, og en sammenslaing av variablene til en indeks
er greit. Farste linje viser at det for alle tre markedene er en sterk positiv sammenheng mel-
lom det & ha en positiv innstilling til & handle og det & ha god oversikt over markedet. Denne
sammenhengen er spesielt sterk for elektronikk-markedet. Det betyr vel at det & handle elek-
tronikk i stgrre grad er lystbetont og et overskuddsfenomen, mens det & handle matvarer i
starre grad er en ngdvendighet av dagligdags karakter, og at noen — f.eks. allergikere — ikke
har oversikt fordi de synes det er ggy med mat, men at de for eksempel ma ha oversikt fordi
de har matintoleranse knyttet til spesielle ingredienser.

Hva betyr mest for & ha en pris- og kvalitetsbevisst praksis; god oversikt eller lyst? Det er litt
interessant — og logisk - at bade lyst og oversikt har starst sasmmenheng med det & veere kvali-
tetsbevisst pa matvare- og elektronikk markedet, mens det har stgrst sammenheng med a vere
prisbevisst pa bankmarkedet. Men som vist, bade lyst og oversikt har positiv sammenheng
med bade pris og kvalitet.

I neste figur har vi slatt de fire variablene sammen til en forbrukerinnsats-indeks. Tyder data-
ene pa at det er ulik grad av forbrukerinnsats pa de tre markedene? Og er det sann at noen
forbrukere er spesielt gode (reflekterte), mens andre er spesielt slave? Eller er de fleste mer
sann middels?

Som nevnt kan det & veere ‘kvalitetsbevisst’” pa bankmarkedet, malt gjennom ‘hvor mye betyr
menneskelig service nar du velger bank’, snarere indikere lav forbrukerinnsats enn hey. Vi
har derfor laget et ekstra mal pa bankinnsats, der kvalitets-variabelen tas ut.



Hvordan fungerer markedene? 57

% Forbrukerinnsats

25,00

20,00

15,00

10,00
Bank uten kvalitetsmal

Matvaremarkedet

500 ——
e==E|ektronikkmarkedet
e==Bankmarkedet

0 1 2 3 4 5 6 7 8

9 10 11 12 13 14 15 16

Index basert pa lyst, oversikt, prisfokus og kvalitetsfokus (0-16)

Figur 29: Forbrukerinnsats pa de tre markedene, malt pa indeks 0-16. Samt mal
(standardisert) for bankmarkedet basert pa lyst, oversikt og pris. Prosent. Vektet pa
alder, kjgnn og geografi. (N=2100)

Jo lenger mot hayre bglgen gar, jo starre samlet forbrukerinnsats er det pa markedet. I fglge
figur 13 er forbrukerinnsatsen hgyest pa matvaremarkedet, dernest falger forbrukerelektro-
nikk og til slutt bankmarkedet. Som forventet viser resultatene redusert innsats pa bankmar-
kedet ndr kvalitets-méalet — eller det & veere opptatt av menneskelig service - tas ut’. Indeksen
gar fra 0 (ingen innsats) til 16 (stor innsats), og regner vi de som skarer 5 eller lavere som
‘uinteresserte’, viser det seg at rundt 30 prosent kan kategoriseres som ‘uinteresserte i bank-
markedet’. I det opprinnelige malet var det rundt 13 prosent ‘uinteresserte’, mot fem prosent
totalt uinteressert i elektronikk-markedet og tre pa matmarkedet. Gjennomsnitt gir et enkelt
mal for sammenligning av forbrukerinnsats:

Tabell 6: Gjennomsnittlig forbrukerinnsats pa tre markeder. Vektet pa alder, kjgnn og
geografi. (N=2100 - 2060)

Innsats mat Innsats Elek- Innsats Innsats
(0-16) tronikk Bank Bank u/kvalitet

(0-16) (0-16) (0-16)
Mann Mean 9,9807 10,7778 8,6879 7,9424
Kvinne Mean 10,7717 9,1109 8,5903 7,5861
Total Mean 10,3766 9,9435 8,6391 7,7641
N 2103 2103 2073 2103
Std. Deviation 2,33856 2,90836 3,28664 3,96156

Tabellen viser at for matmarkedet ligger gjennomsnittlig forbrukerinnsats noe over middel-
verdien, mer presist 10,4 pa skala 0-16. Elektronikk-markedet skarer litt darligere, mer pre-
sist 9,9. Og bankmarkedet svinger rundt middelverdien; 8,6 hvis kvalitetsmalet er med, og 7,8
- som er under middelverdien - hvis kvalitetsmalet tas ut. | tabellen har vi ogsa splittet pa
kjenn, og vi gjenfinner tidligere funn: kvinner er bedre enn menn pa mat, menn er bedre enn

* Resultatene er standardisert ved & multiplisere verdiene med *16/12 — noe som ogsé gir opphold i grafen.



58 Forbrukersérbarhet

kvinner pa elektronikk, og menn er litt bedre, men ikke mye, enn kvinner pa bank. Til slutt:
Hvem bidrar mest pa de tre forbruksomradene, de eldre eller de yngre?

Forbrukerinnsats-indeks 0-16 pa tre markeder i ulike aldersgrupper:
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Figur 30: Gjennomsnittlig forbrukerinnsats etter alder. Gjennomsnitt. Vektet etter
kjenn innen alderskategori. Ngyaktige estimat i vedleggsfigur 2. Se ogsa vedleggsfigurer
3,4 0g 5. (N=2100 - 2060)

| falge respondentenes selvrapportering, er eldre mer reflekterte bankkunder enn de yngre,
mens de eldre som gruppe er mindre reflekterte enn de yngre nar de handler teknologi.
Forbrukerinnsatsindeksen viser liten forskjell etter alder for matvaremarkedet, men det er pa
matvaremarkedet at forbrukerne viser stgrst innsats.

6.4 CADS

Tidligere resultater fra Sifo-surveyen tyder pa at forbrukerne har ulike kompetanseprofiler, og
at det med dagens mange og komplekse markeder ikke er mulig a vaere god forbruker i alt. Vi
har kort og godt ikke kapasitet til & sette oss inn i alle markedene vi besgker - og tvinges
dermed til & gjare en del valg pa sviktende grunnlag. Fordi markedenes egenart er sveert
forskijellige og krever ulike typer av kompetanser, er det vanskelig a vaere god i alt. En som er
god pa bank kan ogsa vare god pa forsikring og strem, som er markeder med lignende kom-
petansekrav (sammenlikner pris, risiko, abonnementsordninger). Men en som er god pa bank
har mindre nytte av denne kompetansen pa matvaremarkedet, pa elektronikkmarkedet og pa
de miljgetiske markedene, fordi disse segmentene har sine egne, og helt forskjellige, krav til
forbrukerkompetanse. | dagens forbrukersamfunn forventes det at borgerne forholder seg til
et stort antall forskjellige markeder med ulike kompetansekrav, som av tids- og kapasitets-
grunner ikke er mulig & oppfylle. Gode, reflekterte valg krever oppmerksomhet, og opp-
merksomhetskravene i dag overstiger sannsynligvis grensen for hvor mye oppmerksomhet
hvert enkelt individ har. I en egen artikkel (Berg og Gornitzka 2012) begrepsfestes dette fe-
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nomenet som CADS, eller Consumer Attention Deficit Syndrom. Utbredelsen av CADS kan
tyde pa at ‘alle’ er sérbare forbrukere, men pa ulike segmenter av markedene.

| det falgende skal vi undersgke om vi finner statte for dette i vart materiale. Et generelt mal
pa forbrukerkompetanse er hvor god oversikt respondentene sier de har over ulike deler av
forbrukermarkedene. Omtrent halvparten av forbrukerne sier at de har god oversikt over
matvaremarkedet. | underkant av en tredjedel sier de har god oversikt pa elektronikkmarke-
det, mens mindre enn en fjerdedel sier at de har god oversikt over bankmarkedet. Hvis vi ser
pa disse tre markedene i sammenheng finner vi fglgende menster:

Figur 31: Overlapping i andeler som Figur 32: Overlapping i andeler som
sier de har god oversikt (svart 4 eller 5 sier de liker & handle (svart 4 eller 5 pa
pa skala 1-5) pa ulike forbruksomrader. skala 1-5) pa ulike forbruksomrader.
Prosent. Vektet pa alder, kjgnn og geo- Prosent. Vektet pa alder, kjgnn og geo-
grafi. (N=2100) grafi. (N=2100)

Oversikten i figur 31 viser at omtrent en tredjedel (32%) verken rapporterer om god oversikt
pa matvare-, forbrukerelektronikk- eller bankmarkedet (de kan vare gode pa andre marke-
der). Sa har vi 38 prosent som sier de har god kompetanse pa kun ett av vare tre utvalgte
markeder, mens 30 prosent sier de har god oversikt pad mer enn ett marked. Det er starst
overlapp mot matvaremarkedet, et marked de fleste forholder seg til daglig eller ukentlig.
Det blir dermed nesten umulig ikke & opparbeide en viss oversikt over matmarkedet gjennom
erfaringsbasert kompetanse. Det er kanskje rart at overlappen mot matmarkedet ikke er star-
re? Basert pa oversikt-variabelen finner vi en viss stgtte i materialet for at forbrukerne tende-
rer til & utvikle ulike forbrukerkompetanseprofiler og dermed er gjenstand for CADS, selv om
en god del sier de har dobbeltkompetanser.

Det er flere som sier de ‘liker & handle’ (figur 32), enn det er som sier at de har oversikt over
markedene. Bare 14 prosent sier at de verken liker & handle mat, elektronikk eller & sjekke
renter. Og fordelingen mellom markedene er jevnere enn nar vi spgr om hvor god oversikt de
har over markedene. Som vi tidligere har nevnt, kan dette skyldes at pa matmarkedet er noen
(eks. allergikere) ngdt til & ha oversikt selv om de ikke liker & handle mat, mens det pa bank-
markedet kan vere flere som synes det er flott & sjekke egen velfylt bankkonto, men har dar-
lig oversikt over bankmarkedet.

6.5 Kjgpsglede eller valgtyranni?

A veere forbruker handler mye om & velge. | falge Amartya Sen (2009) vil den enkelte for-
brukers samlede kapabiliteter eller ressurser sette rammer for den enkeltes (valg-) muligheter.
A ha valgfrihet er bra, men Barry Schwartz (2004) og flere andre har stilt spgrsmal ved om
dagens forbrukere stilles over for mange valg, og at valgfriheten har pervertert til valgtyranni.
Den foran nevnte CADS-studien kan tyde pa at valgfrihet er bra sa lenge forbrukerne som
gruppe har kapasitet til a ta reflekterte valg.
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Auvslutningsvis vil vi vise hvordan forbrukere i ulike aldere ser pa sine valgmuligheter i da-
gens markeder. Vi vet fra de foregdende kapitlene at de eldre har flere reduserte kapabiliteter
enn de yngre - altsa faerre valgmuligheter i falge Sen. Mener de dermed sjeldnere enn yngre
at det er for mange valg i dagens markeder? Eller finner vi stette for en hypotese som fram-
kom under de kvalitative intervjuene med de eldre: De eldre har ‘kjopt seg ferdig’ 0g synes
dagens markeder har blitt alt for komplekse med for mange valg. Hvis dette stemmer, vil
eldre, pa tross av sine reduserte kapabiliteter, oftere enn de yngre mene at det er for mange
valg i dagens forbrukermarkeder:

Kjgpeglede eller valgproblem?
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Figur 33: Kjegpsglede (Blir du glad av a kjgpe nytt til deg selv?) eller valgproblemer
(Synes du det generelt er for mange varer i velge mellom)? Andeler som har svart ‘ja’
eller ‘delvis’. Vektet pa kjonn innen alderskategorier, og pa alder, kjenn og geografi pa
totalanslaget. Prosent. (N=2103)

Samlet sett blir de fleste — tre av fire - glade av a kjgpe noe nytt til seg selv. Det er lett & svare
ja pa sparsmal om man gnsker flere valgmuligheter. Likevel viser resultatene at det er 38
prosent som synes det kan vaere for mange produkter & velge mellom i dagens varemarkeder.
Aldersforskjellene er spesielt store i vurderingen av dagens valgmuligheter. Mens hver tredje
i aldersgruppen 31-40 mener det er for mange valg, er det to av tre i den eldste aldersgruppen
som mener dette. Bade kjepsglede og valgproblem-variablene viser signifikante resultater
(P<.001 linear-by-linear).

Som forventet etter eldre-intervjuene viser altsa resultatene i figur 33 at kjepegleden synker
noe med alderen, mens stadig flere mener at det generelt sett kan vare for mye a velge mel-
lom i dagens markeder. Som flere av informantene i pilotstudien ga uttrykk for: De gnsket
feerre valg, men god kvalitet. Kvantitet oppveier ikke darlig kvalitet.

6.6  Uheldig forbrukerpraksis sett fra markedene

Velfungerende markeder er ikke bare avhengig av gode, stimulerende og rettferdige konkur-
ranseforhold blant tilbyderne, men ogsa av at forbrukerne gjer reflekterte valg i markedene. |
dette avsnittet ser vi pa forbrukerpraksis som er uheldig sett fra markedenes virkeméate. For
eksempel regnes det & ikke sammenlikne priser og kvaliteter som uheldig for markedenes
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virkemate. | neste figur skal vi farst sammenlikne hvordan forbrukerne samlet — i falge seg
selv — unnlater & bidra til at kvalitet holdes oppe og priser holdes nede pa vare tre utvalgte
markeder:

Uheldig forbrukerpraksis sett fra markedet
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Figur 34: Uheldig forbrukerpraksis (svart 1 eller 2 pa 5-trinns skala) sett fra matvare-
markedet, elektronikkmarkedet og bankmarkedet. Andeler som mener forbruksomra-
det er kjedelig, at de har darlig oversikt, at de ikke er prisbevisste og ikke kvalitetsbe-
visste. Prosent. Vektet pa kjgnn, alder og geografi. (N=2100)

Hovedinntrykket er at bankmarkedet — i fglge forbrukernes rapporterte egeninnsats — er det
markedet som i sterst grad star i fare for & fungere darlig som falge av uheldig forbrukerprak-
sis. Sa a si ingen oppgir at de er uinteressert i kvalitet nar de handler mat og elektronikk.
Selv i bankmarkedet, der de fleste - i nettbankenes tid - ikke bar tillegge menneskelig service-
kvalitet serlig vekt, er det forbausende fa (16%) som sier at de er uinteresserte i dette nar de
velger bank.

Men ganske mange sier de ikke er opptatt av pris. Det er flest uinteresserte i pris pa bankmar-
kedet. Hele 41% har aldri byttet bank® og 23 prosent sier de ikke er rentebevisste nar de vel-
ger bank. Pa matvaremarkedet er det 18 prosent som ikke er opptatt av pris, og pa elektro-
nikkmarkedet bare 11 prosent.

Mens 22 prosent synes at det er kjedelig & handle mat, og 27 prosent synes det er kjedelig &
handle elektronikk, er det hele 39 prosent som synes bank er kjedelig. Dette gjenspeiles i
andeler som sier de har darlig oversikt over markedene. Mens 16 prosent sier de har darlig
oversikt over matvaremarkedet, er det 42 prosent som sier de har darlig oversikt over elektro-
nikkmarkedet, og nesten halvparten (47%) oppgir at de har darlig oversikt over bankmarke-
det.

| falge vare respondenter er det altsa farst og fremst kvalitet som betyr noe nar de velger i
markedene. Hvis dette er riktig skulle altsd forbrukernes praksis bidra til kvalitetsheving av
produkter pa bade matvaremarkedet og elektronikkmarkedet. Men, nar det er s& mange som
er opptatt av menneskelig service i bankmarkedet, er det ikke da litt rart at filialene legges
ned en etter en?

® | Sifo-surveyen 2009 fant vi samme resultat: 40 prosent (18-80 &r) sa de aldri hadde byttet bank. (Berg 2010)
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Det er som nevnt problematisk & sammenlikne forbruksomrader med sé ulike kjennetegn som
vare utvalgte markeder. De mest robuste malene er sannsynligvis manglende interesse for
pris pa den ene siden og kjedelighet pa den andre. Bankmarkedet faller darligst ut pa begge
malene. At faerre pd matomréadet enn pa teknologiomradet har darlig oversikt kan skyldes at
matvarer handles daglig, mens teknologi handles sporadisk. At feerre er uinteressert i pris nar
de handler elektronikk-produkter enn nar de handler mat, kan skyldes at elektronikk er dyre-
re.

6.7 Klageadferd

A Klage er en viktig kanal fra forbruker til tilbyder om svakheter ved selve produktet eller
kjgpssituasjonen. Dersom forbrukerne er misforngyde, uten at de klager, mister tilbydersiden
viktig informasjon. Forbrukernes klageadferd sier med andre ord en god del om forbrukersi-
dens bidrag i markedskreftene. Kan norske markeders lave rangering pd EU’s Scoreboard
(tabell 4) veere en avspeiling av slapp klageinnsats fra forbrukersiden? Eller tyder klageadfer-
den tvert i mot pa at norske forbrukere er aktive, at norske forbrukere er spesielt kritiske og
derfor gir markedene lav skar? Vi skal avslutningsvis se pa klagefrekvensen pa de tre marke-
dene.

Respondentene fikk sparsmal om de hadde hatt grunn til & klage pa kjep de hadde gjort i vare
tre utvalgte markeder. De som svarte bekreftende, fikk tilleggsspersmal om de da hadde kla-
get? Tidsspennet varierer etter om spgrsmalet er knyttet til matvarer, som handles ofte, og
elektronikk som handles sjeldnere.

Andelene som sier de hadde grunn til & klage sier ikke s& mye om hvor mange som er forn-
gyde med tilbudet. De som er riktig misforngyde kan ha sluttet a kjgpe f.eks. fisk, eller de
kan ha funnet fram til ett fiskeprodukt de mener er greit. Det mest interessante resultatet her,
er andelene av de som hadde grunn til a klage, som klagde:

Klageadferd pa matmarkedet (siste to mnd.), bankmarkedet (siste to ar) og
elektronikkmarkedet (siste to 5!‘). N=2100, vektet pa alder, kjgnn og geografi.
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Figur 36: Andeler som klager av de som hadde grunn til & klage (pd matvarer: siste par
maneder, pa elektronikk og bank: siste to ar). Prosent. Vektet pa alder, kjenn og geo-
grafi. (N=2.060)
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Figur 36 viser at bare omtrent en av tre som var misforngyde med mat de hadde kjapt, klag-
de. Langt flere, nesten ni av ti av de som var misforngyde med elektronikk, sier de klagde. |
og med at det & klage er en viktig tilbakemelding til tiloydersiden som fremmer forbedringer,
kan man sparre seg om dette reflekteres i markedene, med andre ord at elektronikk-markedet
fungerer bedre enn matmarkedet? Figur 25 viste i hvert fall at vare respondenter var mer for-
ngyd med elektronikk-utvalget enn utvalget av matvarer.

Hvorfor er forbrukerne flinkere til & klage pa elektronikk enn pa mat? Sannsynligvis skyldes
dette at elektronikk koster mer og handles sjeldnere enn matvarer. De fleste forbrukere i
Norge kan bzre tapet av et darlig matvarekjgp, og mange lgser kanskje dette ved a la vaere a
kjgpe produktet neste gang, heller enn & klage. Nar man handler elektronikk, derimot, koster
produktet gjerne flere tusen kroner og skal vare i flere &r. Dermed er det flere som klager hvis
det er noe galt.

A handle bankprodukter er svert forskjellig fra & handle elektronikk og mat. Mens elektro-
nikk- og matvareprodukter sorterer under vare-markeder, sorterer bankprodukter under tje-
neste-markeder. Man kan for eksempel si at lantakere pa sett og vis abonnerer pa et lan, der
betalingen gar automatisk, ar etter ar, sa lenge lantaker ikke sier stopp. Har man darlige ren-
tebetingelser, endres sjeldent disse uten at lantaker tar kontakt med banken og ber om bedre
vilkar. | fglge vart materiale sier halvparten av de som var misforngyde med bankens rentebe-
tingelser, tjenester eller service, at de hadde reforhandlet sine betingelser, eller skiftet bank.

| figur 36 er banksparsmalet stilt noe annerledes enn spgrsmalene knyttet til varemarkedene.
For bank er ‘det a skifte bank’ - som ville tilsvare det & slutte & kjgpe produktet - tatt med i
andelen klager. Vi kan derfor ikke si at forbrukerne gir bedre tilbakemeldinger i bankmarke-
det enn i matvaremarkedet. Det vare resultater tyder pa er at bade bank- og matvaremarkedet
i mindre grad enn elektronikkmarkedet, nyter godt av forbrukerinnsats i form av klager.Til
slutt, selv om det er mye som tyder pa at sammenlikning mellom markeder er problematisk,
og selv om markedssegmentene som sammenliknes varierer, vil vi sette opp en oversikt over
de forskijellige tilnzrmingene vi har hatt for & vurdere hvordan markedene fungerer. Med
forbehold:

Tabell 7: Hvordan fungerer elektronikkmarkedet, matvaremarkedet og bankmarkedet?

Elektronikkmarkedet

Matvaremarkedet

Bankmarkedet

Consumer Markets
Scoreboard 2013

Middels

Svak pa frukt/grent
Sterk pa meierivarer

Sterk pa brukskonto
Svak pa invest.prod.

Utvalg av varer Sterkest Sterk pa frukt/grent

Svak pa fisk
Tillit markedsfgring Darlig Darlig Darlig
Sammenlignbarhet Darlig Darlig Darlig
Prisbevissthet Sterkest
Oversikt Sterkest
Samlet innsats Middels Sterkest Svakest
Klageadferd Sterkest Svakest

Som nevnt, forskjellene som framkommer i tabell 7 kan skyldes de utvalgte markedenes for-
skjellighet, med ulik egenart og ulike krav til forbrukerkompetanse og innsats. Det blir spesi-
elt vanskelig & sammenlikne nar vi vet at ulike segmenter av matvaremarkedet og bankmar-
kedet vurderes svart forskjellig bade i Scoreboard’en og i denne studien. Spersmalene knyt-
tet til elektronikk-markedet er stilt mer generelt bade i var studie og i Scoreboarden. Vi kan
ikke se bort fra at dette forklarer hvorfor dette markedet ser ut til & komme best ut i var sam-
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menlikning.



7 Hvem er sarbare forbrukere og hva trigger sarbarhet?

Helt til slutt skal vi estimere deler av modellen som ble presentert innledningsvis i figur 1. Er det slik
vi antok, at eldre forbrukere far flere ‘heftelser’ med arene? Og at slike ‘heftelser’ eller reduserte ka-
pabiliteter (ressurser) trigger forbrukersarbarhet, med andre ord at eldre er mer sérbare som forbrukere
enn andre?

I tillegg til alder inkluderer vi kjgnn, respondentenes selverklarte klassebakgrunn, hvorvidt respon-
dentene lever i parforhold og hvorvidt de har hjemmeboende barn, blant de uavhengige variablene. Er
det grupper som utmerker seg med at de har ferre forbrukerkapabiliteter enn andre, med andre ord at
noen grupper har mindre ressurser i forhold til det & utgve forbrukerrollen enn andre?

Den mellomliggende variabelen er en indeks som teller antall reduserte kapabiliteter, slik de ble pre-
sentert i figur 3. Og de to avhengige variablene er indekser sammensatt av henholdsvis forbrukerprak-
sis som er uheldig sett serlig fra den enkelte forbruker (figur 14), og forbrukerpraksis som er uheldig
sett seerlig fra miljget (figur 21).

Redusert
Kapabilitet
(0-16)

Forbruker-

Alder o
sarbarhet

Kvinne (0-6)

Enslig x Miljg-
— Sarbarhet
Barnefamilie . (0-8)

Arbeiderklase

Figur 37: Hvem mangler flest kapabiliteter? Hvem rammes oftest av forbrukersarbarhet? Hvem
bidrar mest til miljgsarbarhet? Sti-analyse basert pa tre linezere regresjonsanalyser. Signifikan-
te standardiserte korrelasjonskoeffisienter. Beta. (Alle estimater i vedleggstabell 3, 5, 12
(N=2100)

Farste trinn i sti-analysen stetter var antagelse om at man far flere ‘heftelser’ med arene. Vi har for
eksempel sett i den foregaende bi-variate gjennomgangen at andeler med fysiske funksjonsnedsettelser
gker med alderen, og at stadig flere far problemer med a henge med pa den digitale utviklingen.

Kjenn har, i fglge resultatene i figur 37, ingen signifikant betydning for antall redusert kapabiliteter
nar de andre variablene holdes konstant. Det er derimot en klar tendens til at enslige, alt annet likt, har
flere reduserte kapabiliteter enn andre. Samlet viser farste trinn i sti-analysen at eldre enslige fra ar-
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beiderklassen har faerre kapabiliteter enn andre. 1 tillegg ser vi at ogsa smabarnsfamilier, alt annet likt,
har faerre kapabiliteter enn andre.

| falge Sen (2009) er det den samlede mengden av reduserte kapabiliteter som avgjar hvor sarbar man
er (i livet generelt). Hensikten med & studere forbrukernes kapabiliteter, var at vi antok at reduserte
kapabiliteter kunne trigge forbrukersarbarhet. Og i trad med Sen antok vi at jo flere reduserte kapabili-
teter, jo starre sannsynlighet for forbrukersarbarhet. Neste trinn i analysen gir en svak stgatte til denne
antagelsen. Men vi ser at effekten av reduserte kapabiliteter er svak, og den har ingen effekt pa det vi
har kalt miljgsarbarhet. Det er altsa ikke grunnlag for & si at de med mindre kapabiliteter er mindre
miljgvennlige i sin praksis enn andre.

Det mest interessante i sti-analysen presentert i figuren over, er at alder faktisk gir samlet negativ ef-
fekt, bade pa forbrukersarbarhet ((-.24) + (.21*.06)) og pa miljgsarbarhet (-.42). Dette er kontraintui-
tivt i forhold til var opprinnelige antagelse. Selv om eldre har flere ‘heftelser’ enn andre, er de altsa
ikke mer utsatt for forbrukersarbarhet enn andre, snarere tvert i mot. Og de eldre ser ut til & ha en langt
mer miljevennlig praksis enn andre. For & forsta dette resultatet gar vi inn i den mellomliggende varia-
belen, og undersgker hvilke reduserte kapabiliteter som eventuelt trigger forbrukersarbarhet:

Ser darlig

Darlig tid til innkjgp

Darlig gkonomisk evne Forbruker-

T — sarbarhet
Svakt sosialt nettverk a (0-6)

Ma ha spesialdiett
Bruker ikke nettbank
Darlig i regning
Liten gkonomisk buffer

Funksjonshemmet
Ma ha praktisk hjelp til regningsbet.

Har kjgpesenterangst
Miljg-

Mangler digitalt utstyr o
9 g o sarbarhet

Darlig sprak- og lese-ferdigheter (0-8)

Darlig husholdsgkonomi
Ma ha hjelp til dagligvareinnkjap
Har ikke bankkort

Figur 38: Hvilke reduserte kapabiliteter er de fremste sarbarhetstriggerne? Signifikante stan-
dardiserte effekter. Beta. (Alle estimater i vedleggstabell 4, 11) (N=2100)

I figur 38 er signifikante sarbarhetstriggere illustrert med bla piler (positive effekter pa sarbarhet). Vi
ser da at seerlig to typer av reduserte kapabiliteter gir gkt sannsynlighet for uheldig forbrukerpraksis:
darlig tid og (selvvurdert) darlig gkonomisk evne. Mangel pa tid og det & ikke tenke gkonomisk i for-
brukerrollen bidrar altsa bade til forbrukersarbarhet og miljgsarbarhet. Forbrukersarbarhet trigges ikke
uventet i tillegg av svake regneferdigheter. Darlig husholdsgkonomi gir ogsa en svak negativ effekt pa
forbrukersarbarhet. Med andre ord, det & ha darlig rad beskytter ikke mot det & betale overpris for mat,
teknologi eller banktjenester, det a kjgpe utvidet kjgpsgaranti, ta forbrukslan eller bli svindlet.
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Nar okt alder ikke gir gkt forbrukersarbarhet, selv om alder betyr flere ‘heftelser’, s& skyldes altsa
dette at de fremste sarbarhetstriggerne er darlig tid og det & vaere ugkonomisk. Det er som vist i figur
4, de unge forbrukerne — og ikke de eldre - som oftest oppgir & veere ugkonomiske i forbrukerrollen,
og det er aldersgruppen 30-50, som oftest oppgir & ha darlig tid. Dette er grunnen til det kontraintuitive
resultat presentert i sti-analysen foran.

De stiplete pilene i radt, illustrerer reduserte kapabiliteter som tilsynelatende beskytter mot sarbarhet.
Det er kanskje rimelig at det & vere allergisk eller avhengig av spesialdiett kan gjgre at man i starre
grad blir arvaken i forhold til sitt matforbruk, og at dyre, kanskje litt vanskelig tilgjengelige, spesial-
produkter ikke kastes like ofte som andre kaster mat. Det mest uventede fra analysen av hvilke redu-
serte kapabiliteter som trigger forbrukersarbarhet, er at digital kompetanse og det & ikke bruke nett-
bank ikke trigger, men faktisk ser ut til & beskytte mot forbrukersarbarhet og miljgséarbarhet. En tolk-
ning av dette kan veere at digital tilstedeverelse ikke bare er en styrke, men at det ogsa kan veere en
svakhet (gkt sannsynlighet for & bli nettlurt). En mer robust tolkning av dette resultatet er imidlertid at
det er de eldre som mangler digitalt utstyr og som ikke benytter nettbank, og at denne gruppen i mind-
re grad er aktive i markedene, og dermed heller ikke eksponeres for forbrukersarbarhet. Samtidig er de
eldre preget av generasjonseffekten ngysomhet, som beskytter mot bade forbrukersarbarhet og milje-
sarbarhet. Uansett, det & veaere pa nett, ser ikke ut til a beskytte mot a betale overpris, ta forbrukslan,
kjgpsgaranti eller fale seg svindlet ved kjgp av varer og tjenester.

Sammenfatningsvis: Eldre forbrukere ser ikke ut til & veere mer sarbare enn andre. Tvert i mot tyder
resultatene pa at eldre forbrukere har kapabiliteter som er viktige for & uteve forbrukerrollen: De har
god tid, og de tenker gkonomisk nar de star i forbrukerrollen. Dette funnet stemmer faktisk godt over-
ens med bildet som ble tegnet av vare informanter i pilotundersgkelsen forut for denne kvantitative
studien. Eldre-informantene framsto som svert ressurssterke, men vi var apne for at vare eldre-
informanter, som hadde sagt seg villige til & delta i intervjuer, var en delvis selvselektert gruppe, som
kanskje ikke ga et representativt bilde av eldre generelt. Pa bakgrunn av de 600 respondentene i al-
dersgruppen 70-95 ar som har deltatt i telefonintervju-studien, er det grunn til a tro at vare 18 infor-
manter var mer representative enn vi da trodde. De kvalitative intervjuene tyder pa at dagens eldre -
som har vokst opp under, og rett etter - krigen, fortsatt preges av ngysomhet og det & tenke gkonomisk
i sin tilnerming til markedene. Senere generasjoner, som har vokst opp i et forbrukersamfunn der ma-
terielle goder blir stadig lettere tilgjengelig for flere, har hatt helt andre rammebetingelser som har
formet dem som forbrukere.

Resultatene i denne studien kan tyde pa at det er de yngre, og ikke de eldre forbrukerne som er mest
sarbare i forbrukerrollen, og at det er de yngre som i sterst grad bidrar til miljgsarbarhet. De fremste
sarbarhetstriggerne, altsa individuelle kjennetegn som gker sannsynligheten for forbrukersarbarhet og
miljgsarbarhet, er darlig tid og det a vaere ugkonomisk i forbrukerrollen.

Tusenkroner-spgrsmalet er om hovedresultatet i denne rapporten skyldes en alderseffekt eller en gene-
rasjonseffekt. Det at de eldre har god tid, kan fares tilbake til en alderseffekt som ogsa framtidige ge-
nerasjoner av eldre vil nyte godt av. At de eldre i starre grad enn andre tenker gkonomisk i forbruker-
rollen, er det derimot fare for at skyldes en generasjonseffekt, og at dette i mindre grad vil kjennetegne
de kommende grupper av eldre.
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Vedlegg

Sparreskjema

Skjema pr. 26.02.2014:

(Konkret trumfer abstrakt. Lik rytme i spgrsmalsformulering og svarmate trumfer spesifikt korrekt,
feerre ord trumfer spesifikk korrekt, men enkelt forstatt trumfer feerre ord. Mao: malet er korte, konkre-
te, enkle sparsmal som er lette & besvare)

Gjennomgaende verdier i skjema: NEI =0. Vet ikke/uaktuelt= 9) (Tekst i kursiv i parentes er opp-
lysning til intervjuer)

Sparsmalene er pa individniva. Hvis respondenten svarer at sambo/ektefelle har ansvar for dette, skal
intervjuer si at hun/han krysser av for ‘uaktuelt’

Hvis respondenten er usikker, eller svarer slik at intervjuer forstdr at ‘vet-ikke’ eller ‘uaktuelt’ passer
best, skal dette svaralternativet forslas for respondenten.

Endelig datafil skal ha samme verdier og variabelnavn som i opprinnelig skjema.

Endelig datafil skal leveres med landsrepresentativ vekt etter kjgnn, alder og geografi.

Til intro: Hei, dette er fra....... vi ringer p4 vegne av Statens institutt for forbruksforskning. Ved a
delta i denne undersgkelsen har du mulighet — gjennom dine svar - til a pavirke fremtidens for-
brukerpolitikk. Vi garanterer at dine svar vil veere anonyme.

Forutsetning for deltagelse er a bo hjemme (ikke institusjon)
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Matl)

Farst noen spgrsmal om dagligvarehandelen: Du skal svare pé en skala fra 1-5, der
1 er sveert darlig og 5 er sveert bra:

a) Hvor godt liker du & handle matvarer?

b) Hvor god oversikt har du over matvaremarkedet?

¢) Hvor mye betyr pris nar du velger matvarer?

d) Hvor mye betyr kvalitet?

e) Hvor Miljgbevisst er du i valg av matvarer?

Mat?2)

a) | hvilken grad har du tillit til reklame og markedsfgring av matvarer?

b) I hvilken grad har du tillit til at matvarehandelen selv sgrger for at ma-
ten er trygg a spise?

¢) I hvilken grad har du inntrykk av at matvarebutikkene respekterer dine
forbrukerrettigheter?(hvis spar: klagemuligheter, riktige prisopplysninger oa)

d) I hvilken grad tror du matvarebutikkene tenker miljg og beerekraft?

Mat3) (hvis respondenten svarer at de ikke spiser fisk eller grant =9)

a) | hvilken grad synes du butikkene legger til rette for at du skal kunne
sammenlikne priser og kvaliteter pa fisk?

b) Og pa frukt og grgnt?

Mat4) (hvis svarer at de ikke spiser fisk/grent =9)

a)Pa skala 1-5, der 1 er sveert darlig og 5 er sveert bra,
Hvordan vil du vurdere utvalget av fisk?

b) Og utvalget av frukt og grgnt?

Mat5) (hvis svarer at de ikke spiser fisk =9)

Har du i lgpet av de siste par manedene hatt grunn til & klage pa fisk du har kjgpt?
Nei(0), ja(l), uaktuelt, vet-ikke(9)

Hvis Mat5=1:
Mat5b) Klagde du? Nei (0), ja (1), Avogtil (2) vet-ikke(9)
Mat6) (hvis svarer at de ikke spiser grant =9)

Har du i lgpet av de siste par manedene hatt grunn til & klage pa frukt og grent (du har kjgpt)?
Nei(0), ja(1), uaktuelt, vet-ikke(9)

Hvis Mat6=1:
Mat6b) Klagde du? Nei (0), ja (1), Avogtil (2) vet-ikke(9)
Mat7)

Har du i lgpet av siste par maneder kjgpt tre matvarer for prisen av to, nar du bare trengte en?
Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mat8)

Har du i lgpet av siste par maneder kastet mat fordi den var gatt ut pa dato? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Mat9)
Har du i lgpet av siste par maneder kastet restemat? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mat10)
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Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler mat? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mat11)
Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper inneholder? (ingrediensene) Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Na falger noen spgrsmal om forbrukerelektronikk:

Mob1)
Har du mobiltelefon? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Hvis Mob1=1:

Bruker du mobilen til &:

Mob2) sende tekstmeldinger? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Moh3) ga pa facebook, twitter eller instagram Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mob4)lese aviser? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mobb5) betale regninger/kjape billetter? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mob6) lytte til musikk? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Mob7)Har du mobiltelefon med bergringsskjerm? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Hvis Mob7=ja,
Mob8: Har du lastet ned app’er? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Mob9)Synes du det er vanskelig a bruke bergringsskjermen? Nei(o), ja(1), vet-ikke(9)

El)
Har du i lgpet av de siste par arene kjopt forbruker-elektronikk eller el-produkter som mobiltelefon,
TV eller PC i Norge? Nei (0), ja (1), vet ikke(9).

Hvis EI=1: Elja) Handlet du i Hvis El =0,9 : Elnei) Har andre handlet EI-
vanlig butikk (1), nettbutikk(2), eller begge produkter for deg? Nei (0), ja (1), vet-ikke(9)
deler(3)?

Ell

Igjen pa en skala fra 1-5, der 1 er sveert darlig og 5 er sveert bra:

a)Hvor godt liker du a handle el-produkter?

b) Hvor god oversikt har du pa dette markedet?

¢) Hvor mye betyr pris nar du velger el-produkter?
(hvis spar: 1= ingenting, 5 er veldig mye)

d) Hvor mye betyr kvalitet (varighet, styrke, modell, selve teknologien)?

e)Hvor miljgbevisst er du i valg av el-produkter? (eks. energibruk)

ElI2

a) Hvor stor tillit har du til reklame og markedsfgring av el-produkter?

b)I hvilken grad tror du el-handelen sgrger for at mobil-telefoner er trygt a
bruke?

c) | hvilken grad har du inntrykk av at el-butikkene respekterer dine for-
brukerrettigheter?(hvis spar: klagemuligheter, riktige prisopplysninger oa)

d) I hvilken grad tror du el-butikkene tenker miljg og baerekraft?

EI3)

a)l hvilken grad synes du butikkene legger til rette for at du skal kunne
sammenlikne priser og kvaliteter pa forbruker-elektronikk?
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El4)
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a)Hvordan vil du vurdere utvalget av forbruker-elektronikk?

El5)

Har du i lgpet av de to siste arene hatt grunn til & klage pa elektroniske produkter du har kjgpt? Nei(0),

ja(1), vet-ikke(9)

Hvis EI5=1
El5b: Klagde du? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

EI7) Har du i lgpet av de to siste arene kjgpt el-produkter pa tiloud som du egentlig ikke trengte?

Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

(EI8) Har du i lgpet av de to siste arene kastet brukbare el-produkter? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
EI9) Leverer du vanligvis elektriske og el- produkter du ikke lenger vil ha til gjenvinningsstasjon eller

El-butikk? Nei(0), avogtil (1) ja(2), vet-ikke(9)
E10)

Har du noen gang betalt for utvidet kjgpsgaranti eller Trygghetsforsikring nar du har handlet el-

produkter? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Sa noen spgrsmal om bank-markedet:
Bal)

Har du bankkort? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Hvis Bal=Ja:

Ba2)Mange steder kan man velge om man
vil betale kontant eller med kort. Inntil
hvilket belgp betaler du vanligvis kontant?

Oppgi kronebelgp...ccoeeeienennnnn.
(alltid kort=0 kr, alltid kontant=9999.)

Hvis Ba2=9999: Ba2x =Balx, men uten &
hoppe til Coco.

Ba3)

Hvis Bal= 0/9: Balx) Skyldes dette at du:

a) ..ikke stoler pa sikkerheten? Ja=1

b) ikke vil etterlate elektroniske spor? Ja=1

c) ikke klarer huske koden? Ja=1

d) at det er vanskelig a bruke terminal?

Ja=1

e) At du ikke har egen bankkonto eller at
andre har kontakt med banken for deg?
Ja=1 og uansett svar: hopp til Coco

Bruker du nettbank til a betale regninger? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)

Bank1)

Pa en skala fra 1-5, der 1 er svert darlig og 5 er sveert bra:

a) Hvor godt liker du & sjekke renter og bankkonto?

b) Hvor god oversikt har du over bank-markedet?

¢) Hvor mye betyr rente nar du velger bank? (5=mest)

d) Hvor mye betyr menneskelig service nar du velger bank?

e) Hvor risiko-villig vil du veere i valg av spareprodukter? (5=mest)
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Bank2)

a) Hvor stor tillit har du til reklame og markedsfgring av bank-produkter?

b1) I hvilken grad har du tillit til bankenes gkonomiske radgivere hvis du
skal plassere sparepenger?

¢) I hvilken grad har du inntrykk av at bankene respekterer dine forbru-
kerrettigheter?

d) I hvilken grad tror du bankene tar samfunnsansvar?

Bank3)

a) | hvilken grad synes du bankene legger til rette for at du skal kunne
sammenlikne renter og gebyrer pa brukskontoer?

b) ...og for sammenlikning av renter og betingelser pa forbrukslan?

c) ...om risiko og betingelser ved kjgp av finansielle spareprodukter?

Bank4)

a)Hvordan vil du vurdere tilgjengeligheten av banktjenester i forhold til
ditt behov for filialer og nettsteder?

Bank5)
Har du i lgpet av de siste to ar veert misforngyd med din banks rentebetingelser, tjenester eller service?
Nei=0, Ja=1, Vetikke=9

Hvis Bank5=1
Bank5h: Reforhandlet du betingelser eller skiftet bank? Nei(0), ja(1), vet-ikke(9)
Bank7)

Har du i lgpet av de siste to ar skiftet hovedbank-forbindelse?
nei =0, ja=1, vet ikke=9

Hvis Bank7=0/9: Bank7b) I lgpet av siste fem ar?
nei =0, ja=1, vet ikke=9
Hvis Bank7b = 0/9: Bank7c: Har du noen gang skiftet bank?
nei =0, ja=1, vet ikke=9
Bank8): Har du i lgpet av de siste to ar blitt tiloudt forbrukslan eller forbrukerkreditt? (i butikk, brev,
mail 0.a.) Nei=0, Ja=1, Vetikke/uaktuelt=9.

Bank9) Har du i lgpet av de siste to ar tatt forbrukslan, eller har du hatt kreditkortgjeld uten at du be-
talte hele regningen ved farste forfall? Nei =0, ja=1, vet ikke=9

Bank10)
Har du blitt kontaktet av bank med tilbud om pengeplassering? nei =0, ja=1, vet ikke=9
Bank11)

Har du investert i aksjer, fonds, eller andre finansielle spareprodukter? (ikke vanlig banksparing)
nei =0, ja=1, vet ikke=9

Hvis Bank11 = 1: Bank12: Er du i ettertid forngyd med plasseringen?

nei =0, ja=1, vet ikke=9
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Na faglger noen pastander om Tillit til offentlige myndigheter. Du skal svare pa en skala fra 1 til

5, der 1 betyr at du er ‘helt Uenig’ og 5 ‘Helt enig’:

COCO 112

1)Jeg har tillit til at Offentlige myndigheter forsvarer vare forbrukerrettig-
heter (f.eks. rett til riktig prisopplysning og klagerett).

2) Dersom jeg kommer i en Kjgpskonflikt har jeg tillit til at mine rettigheter
som forbruker far gjennomslag.

3)Mattilsynet sgrger for at maten er trygg a spise.

4)Myndighetene sgrger for at elektronikk kjgpt i Norge er trygt & bruke.

5)Jeg har tillit til at Finanstilsynet passer pa bankene.

Jeg skal na lese opp noen eksempler pa darlig forretningspraksis og rene svindelforsgk, som jeg

vil vite om du har vert utsatt for i lopet av siste par arene: Har du...

Bad

Nei [Ja |9

1) .....fatt tilbud i brev, mail eller pa sms om tilgang pa store pengesummer bare
du betaler et belgp eller oppgir personopplysninger?

2)....folt deg presset av gjentagende telefonsalgsoppringinger om kjop eller signe-
ring av kontrakter pa ulike abonnementer, bgker eller annet?

3) .....blitt direkte kontaktet pa telefon av veldedige organisasjoner som ber om
pengestatte?

4) ....blitt direkte kontaktet av veldedige organisasjoner i brev eller mail som ber
om pengestgtte?

5) ...har du oppdaget matvarer som gir seg ut for & vaere noe annet enn de er?

6)....har du i lepet av de siste to arene folt deg lurt til & kjepe varer eller tjenester
som du i ettertid fglte var ren svindel?

Sa vil vi gjerne vite om det er forhold som kan gjgre forbruker-rollen vanskelig for deg.

Delvis
Nei, (0) (1) Ja, (2)

Vet ikke
Uaktu-
elt(9)

Funkl1) Har du nedsatt syn?

Funk2) Har du sprak- eller lese-problemer?

Funk3)Er du svak i regning?

Funk4)Har du matallergi, overfglsomhet eller helse-
problemer som gjgr at du trenger spesiell mat?

Funk5)Har du helseproblemer eller funksjonsnedset-
telser som gjar det vanskelig & komme seg til og fra
butikken? (alene)

Funk6)Har du helseproblemer eller funksjonsnedset-
telser som gjer det vanskelig & ta seg fram i en vanlig

butikk? (fysisk)
Funk7)Far du angst ved tanken pa & ga inn i et kjg-
pesenter? (unngar kjgpesentre)

@konomisk kapabilitet

Econl)Er du flink til & tenke gkonomisk?

Econ2)Vet du hva du har innestdende pa konto?

Econ3)Har du stort sett rad til & kjgpe det du trenger?
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Sos1)Trenger du praktisk hjelp til innkjgp av matvarer?

Nei (O=vanligvis ikke)
Av og til (1=noen ganger)
Ja (2= vanligvis)

Hvis Sos1=ja eller avogtil:

Soslb)Har du da familie eller andre som hjel-
per deg?

Nei(0) Avogtil(1) Ja(2) Vetikke(9)

S0s2)
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Hvis Sosl=nei:

Sos1c)Hvis du likevel skulle trenge hjelp, har
du da noen som kan hjelpe deg?

Nei (0) Ja(1) Vetikke(9)

Trenger du praktisk hjelp hvis du skal betale regninger?

Nei (O=vanligvis ikke)
Avogtil (1=noen ganger)
Ja (2= vanligvis).

Hvis Sos2= ja eller avogtil:

Sos2b) Har du da familie eller andre som hjel-
per deg?

Nei (0) Avogtil(1) Ja(2) Vetikke(9)
S0s3)

Hvis Sos2=nei:

Sos2c)Hvis du likevel skulle trenge hjelp, har
du da noen som kan hjelpe deg?

Nei (0] Ja(l) Vetikke(9)

Trenger du praktisk eller teknologisk hjelp hvis du skal kjgpe forbrukerelektronikk som PC,

TV eller mobiltelefon?

Nei (O=vanligvis ikke)
Avogtil(1=pa noen ting)
Ja (2=

Hvis Sos3= ja eller avogtil:

Sos3b) Har du da familie eller andre som hjel-
per deg?

Nei (0) Avogtil(1) Ja(2) Vetikke(9)
Sos4)

vanligvis).
Hvis Sos3=nei:

Sos3c)Hvis du likevel skulle trenge hjelp, har
du da noen som kan hjelpe deg?

Nei (0) Ja(l) Vetikke(9)

Har du egen datamaskin? Nei (0) — ja (1) — vet ikke (9)

S0sb)

Har du eget nettbrett? Nei (0) —ja (1) — vet ikke (9)

Hvis Sos4 eller Sos5= Ja:

Sos6)Hender det at du trenger hjelp med datamaskinen eller nettbrettet?
Nei (O=vanligvis ikke) Ja (inkl. avogtil =1
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Praxis Delvis Vet ikke Uak-
Nei, (0) | (1) Ja, (2) | tuelt (9)

Praxl)Har du vanligvis god tid til innkjgp? (Hvis
spor: til mat, kleer, elektronikk o.a.)

Prax2) Blir du glad av a kjgpe nytt til deg selv?

Prax3) Faerer du budsjett? (eget eller husholdnings-
budsjett)

Prax4) Hender det at du Kjaper ting du ikke trenger?

Prax5)Hender det at du betaler overpris for matva-
rer fordi du ikke tar bryet med & sjekke priser eller
ga i flere butikker?

Prax6)Hender det at du betaler for mye for teknolo-
giske produkter fordi du ikke tar bryet med a sjekke
priser?

Prax7) Betaler du kanskje for mye rente fordi du
ikke tar bryet med a skifte bank?

Prax8) Synes du det generelt er for mange varer a
velge mellom?

Prax9)Hender det at du laner penger til forbruksva-
rer?

Sa litt om gkonomi:
Tenkl)

Tenk deg at du far en uforutsett utgift pa 100 kroner. Kan du betale dette uten & spare inn pa

noe annet, eller lane pengene? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk1=1: Tenk2)

Kan du betale 500 uten & matte spare inn pa noe annet eller lane pengene? Nei=0 Ja=1 Usik-

ker=9

Hvis Tenk2=1: Tenk3) 1.000 kroner? Nei=0 Ja=1 Usikker=9

Hvis Tenk3=1: Tenk4) 2.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk4=1: Tenk5) 5.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk5=1: Tenk6) 10.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk6=1: Tenk7) 20.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk7=1: Tenk8) 50.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9
Hvis Tenk8=1: Tenk9) 100.000? Nei=0 Ja=1 Usikker=9

Husecon): Hvordan vil du beskrive ditt husholds gkonomi de siste 12 méanedene (les opp fem fars-

te);

Sveert darlig (1) Ganske darlig (2) Middels (3) Ganske god (4)eller sveert god (5)?

Vet ikkelvil ikke (9)

Lonn) Hvor mye — omtrent - fikk du utbetalt i lgnn, trygd, pensjon eller lignende sist

maned?
Skrivinn tall......... kroner
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Til slutt noen bakgrunnsvariable:

Hvilket ar er du fadt? ......... noter fodselsér
Kjonn) ........ noter

Sprak)....... (ikke spgr) noter:

Snakker flytende norsk-norsk (1)

Flytende norsk m utenlandsk aksent (2)

Grei norsk med mye aksent (3)

Darlig norsk (4)

Sivilstand)
Enslig (1), skilt (2), enke/enkemann (3), gift/sambo (4).

Barnl)

Har du hjemmeboende barn? | tilfellet, hva er yngste barnets alder?
............... (fyll ut alder. Opp til 2 ar=1

Klasse)

Man snakker noen ganger om forskjellige samfunnsklasser: arbeiderklasse, middel-
klasse og overklasse. Hvilken klasse vil du si du tilhgrer?

Hvis de svarer ‘middelklasse’ spor: nedre, midtre eller gvre middelklasse? (Sett ett
kryss):

Arbeiderklassen 1

Middelklasse nedre 2

Middelklasse 3

Middelklasse gvre 4

Overklassen 5

Vet ikke 9

Hutd)

Har du fullfart hgyskole eller universitetsutdanning av minst tre ars varighet? Ja=1,
ellers 0. (gamle utdanninger som laererskolen og sykepleierskole gjelder som hgyere utd.)

Aktiv)

Hva er for tiden din hovedaktivitet? (hvis f.eks. bade student og yrkesaktiv, velg hovedaktivi-
tet)

1=Fulltids yrkesaktiv

2= Deltids yrkesaktiv

3= Student/elev/i leere

4= Pensjonist
4=Hjemmevarende
5=Langtidssykemeldt
6=Arbeidsledig/arbeidssgkende
7=Trygdet

0=Annet/Ubesvart
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Omkodinger

compute forskolebarn=0.

if (barnl gt 0 and barnl le
6)forskolebarn=1.

freq var = forskolebarn.

compute single=0.

if (sivilstand le 3)single=1.

compute barn0l=barnl.

recode barn01 (1 thru 18 =1).

recode barn01 (19 thru 60=0).

compute arbklass=0.

if (klasse=1)arbklass=1.

compute harPC=0.

compute harBrett=0.

compute harSmart=0.

if (Mob7=1)harSmart=1.

if (Sos4=1)harPC=1.

if (Sos5=1)harBrett=1.

compute
CapEquip=harPC+harBrett+harSmart.

compute funk8x=0.

if (Econ1=0)funk8x=1.

compute funk1x=0.

if (Funkl GE 1)funk1x=1.

compute litenbuff=0.

compute darligrad=0.

if (Buffer LE 1) litenbuff=1.

if (Husecon LE 2) darligrad=1.

compute sosmat=0.

compute sosregn=0.

compute sostekno=0.

if (Soslb=0)sosmat=1.

if (Soslc=0)sosmat=1.

if (Sos2b=0)sosregn=1.

if (Sos2c=0)sosregn=1.

if (Sos3b=0)sostekno=1.

if (Sos3c=0)sostekno=1.

compute SaarFunk=funk5x+funkeéx.

compute Funkhem=SaarFunk.

Recode Funkhem (2=1).

compute SaarAllergi=funk4x.

compute SaarAngst=funk7x.

compute
SaarComp=funk8x+funk2x+funk3x.

compute SaarGComp=funk2x+funk3x.

compute SaarEquip=3 - CapEquip.

Compute NoEquip=0.

If (CapEquip =0)NoEquip=1.

compute SaarEcon=litenbuff+darligrad.

compute SaarTid=0.
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if (Prax1=0)SaarTid=1.

compute Saar-
Sos=sosmat+sosregn+sostekno.

freq var = Saar-
Sos,SaarTid,SaarEcon,SaarEquip,Saar
Comp,SaarAngst,SaarAllergi,SaarFunk

Compute SaarlFunk=0.

if (SaarFunk GE 1) Saar1Funk =1.

compute Saar1Comp=0.

if (SaarComp GE 1) Saar1Comp=1.

compute SaarlGComp=0.

if (SaarGComp GE 1) SaarlGComp=L1.

compute Saar1lOComp=funk8x.

compute Saar1Equip =0.

if (SaarEquip GE 2) SaarlEquip=1.

compute SaarlEcon = 0.

if (SaarEcon GE 1)SaarlEcon=1.

compute Saar1Sos=0.

if (SaarSos GE 1)Saar1Sos=1.

Compute RedKapl16=Funkhem + NedSyn
+ Spesialmat + DarligLese + Dar-
ligRegne + Uokonomisk + darligrad +
litenbuff + SvakNettv + DarligTid +
NoEquip + IkkeKort + IkkeNettba +
HjelpMat + HjelpRegn + Butikkangst.

compute RedKap4=RedKap16.

if (RedKapl6 GE 3)RedKap4=3.

compute Kapl6= 16-RedKap16.

Fra 5-skala til TRETRINNS:

Matla — matle (1-2-3-4-5) omkodet til
Matlax — matlex (1-3-5) osv.

PRIS/KVALITET

if (matlcx = 5 AND matldx=5)matlcd=1.

if (matlcx=5 AND matldx NE
5)matlcd=2.

if (matlcx NE 5 AND
Matldx=5)matlcd=3.

if (matlcx NE 5 AND Matldx NE
5)matlcd=4.

if (ellcx =5 AND elldx=5)ellcd=1.

if (ellcx=5 AND elldx NE 5)ellcd=2.

if (ellcx NE 5 AND elldx=5)ellcd=3.

if (ellcx NE 5 AND elldx NE 5)ellcd=4.

if (banklcx =5 AND
bankldx=5)banklcd=1.
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if (banklcx=5 AND bankldx NE
5)banklcd=2.

if (banklcx NE 5 AND
bankldx=5)banklcd=3.

if (banklcx NE 5 AND bankldx NE
5)banklcd=4.

recode banklcd (0=sysmis).

Value labels Matlcd, Ellcd, Banklcd
1’PrisKval’ 2°Pris’ 3’Kval’ 4’Non’.

Compute ReflexMat=matlc+matld.

compute ReflexEl=ellc+elld.

recode banklc, bankld (0O=sysmis).

compute ReflexBank=banklc+bankld.

Value labels ReflexMat, ReflexEl, Re-
flexBank 0’non-reflex’ 10’top-reflex’.

FREQUENCIES ReflexMat, ReflexEl,
ReflexBank.

FORBRUKERINNSATS
Compute
InnsatsMat=matla+matlb+matlc+matld.

compute InnsatsEl=ella+ellb+ellc+elld.

recode bankla, bank1b, banklc, bankld
(O=sysmis).

compute Innsats-
Bank=bankla+banklb+banklc+bankl
d.

compute Innsats-
Bank3=((bankla+banklb+banklc)-
3)*16/12.

Value labels InnsatsMat, InnsatsEl, Inn-
satsBank 4’non-reflex’ 20’top-reflex’.

(omgjort til 0-16-skala for analysen)

MARKEDSSARBARHET
Compute matlaxx=matlax.
Compute matlbxx=matlbx.
Compute matlcxx=matlcx.
Compute matldxx=matldx.

Compute ellaxx=ellax.
Compute ellbxx=ellbx.
Compute ellcxx=ellcx.
Compute elldxx=elldx.

Compute banklaxx=banklax.
Compute banklbxx=bank1bx.
Compute banklcxx=banklcx.
Compute bankldxx=bankldx.

Recode matlaxx to bankldxx (3=0)(5=0).
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Compute marksaar-
Mat=matlaxx+matlbxx+matlcxx+matld
XX.

Compute
marksaarEl=ellaxx+ellbxx+ellcxx+elldx
X.

Compute
marksaarBank=banklaxx+banklbxx+ban
klcxx+bankldxx.

Compute marksaarBankS=
banklaxx+banklbxx+banklcxx+ikkebank
bytt.

FORBRUKERSARBARHET

compute Dumkjop=prax4.

compute OverpMat=prax5.

compute tofortre=Mat?7.

compute OverpEl=prax6.

compute TilbudEI=EI7.

compute Kjopsgar=EI10.

compute OverpBank=prax?7.

compute Forbrlan=Banka.

compute Svindlet=juks6.

recode Dumkjop to Svindlet (9=1)(2=1).
FORBRUKERSARBARHET:

compute Uforbruk6=Svindlet + For-
brlan2+ OverpBank+ Kjopsgar+OverpEl
+ OverpMat.

FORBRUKERSARBARHET 0-9
COMPUTE Dumpraxis=Dumkjop +
OverpMat + tofortre + OverpEl + Tilbu-
dEl + Kjopsgar + OverpBank + Forbrlan +
Svindlet.

EXECUTE.
COMPUTE DumpraxMat=Dumkjop +
OverpMat + tofortre.

EXECUTE.
COMPUTE DumpraxEI=OverpEl + Til-
budEl + Kjopsgar.

EXECUTE.
compute ikkebankbytt=0. Stor andel
sysmis 20% gjort til null.

if (bank7c=2)ikkebankbytt=1.

COMPUTE DumpraxBank=ikkebankbytt
+ Forbrlan + OverpBank.

EXECUTE.

COMPUTE DumpraxBank=ikkebankbytt

+ Forbrlan + OverpBank.

EXECUTE.
COMPUTE Dumpraxis=Dumkjop +
OverpMat + tofortre + OverpEl + Tilbu-
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dEl + Kjopsgar + OverpBank + Forbrlan +

ikkebankbytt + Svindlet.

VARIABLE LABELS Dumpraxis ‘Uhel-
dig forbrukerpraksis (0-10)’.

compute testcads=0.

value labels testcads 1’Mat’ 2’El’ 3’'Bank’
4 ‘MatEl’ 5’EIBank’ 6 ‘BankMat’
7’MatElIBank’.

If (Matlbx=5)testcads=1.

if (El1bx=5)testcads=2.

if (Banklbx=5)testcads=3.

if (Matlbx=5 and El1bx=5) testcads=4.

if (ElI1bx=5 and Bank1bx=5) testcads=5.

if (Bank1lbx=5 and Mat1bx=5) testcads=6.

if (Bank1bx=5 and Matlbx=5 and Ellbx
=5)testcads=7.

Freq var = testcads.

compute vektl=1.

if (kjonn=1 and
aldr_kat=1)vekt1=238/159.

if (kjonn=1 and
aldr_kat=2)vekt1=190/153.

if (kjonn=1 and
aldr_kat=3)vekt1=201/136.

if (kjonn=1 and
aldr_kat=4)vekt1=171/127.

if (kjonn=1 and
aldr_kat=5)vekt1=142/136.

if (kjonn=1 and aldr_kat=6)vekt1=71/1109.

if (kjonn=1 and aldr_kat=7)vekt1=37/143.

if (kjonn=2 and
aldr_kat=1)vekt1=227/140.

if (kjonn=2 and
aldr_kat=2)vekt1=178/144.

if (kjonn=2 and
aldr_kat=3)vekt1=189/164.

if (kjonn=2 and
aldr_kat=4)vekt1=165/174.

if (kjonn=2 and
aldr_kat=5)vekt1=142/165.

if (kjonn=2 and aldr_kat=6)vekt1=84/186.

if (kjonn=2 and aldr_kat=7)vekt1=68/157.

MILIZSARBARHET
compute kastdato=0.

if (mat8=1) kastdato=1.
compute kastrest=0.

if (mat9=1)kastrest=1.
compute kastEl=0.

if (el8=1) kastEI=1.
compute kastElfeil=1.
if (EI9=1)kastElfeil=0.
compute m=0.

Forbrukersérbarhet

if (matlex=1)m=1.

compute e=0.

if (ellex=1)e=1.

Compute forbrlan2=bank9. (her: vet ik-
ke0,9%=ja)

compute UmiljoMat4=tofortre + m +
kastdato + kastrest.

compute Umil-
JOEI4=TilbudEl+kastEl+kastElfeil + e.

compute
Umiljo8=UmiljoMat4+UmiljoEl4.

compute kanSmart=0.

if (mob7=1)kanSmart=1.

if (mob9=1)kanSmart=0.

if (mob9=9)kanSmart=0.

compute Smartvansk=0.

if (mob7=1)Smartvansk=1.

if (kanSmart=1)Smartvansk=0.

compute TradMob=0.

if (Mob7=0)TradMob=1.

compute IkkeMob=0.

if (mob1=0)ikkeMob=1.

if (mob1=9)ikkeMob=1.

freq var == kanSmart, Smar-
tvansk, Tradmob,ikkeMob.

compute Umiljo-
Mat=tofortre+kastdato+kastrest.

compute Umil-
JOEI=TilbudEl+kastEl+kastElfeil.
freg var = UmiljoMat,UmiljoEl.

compute mob2x=0.
if (mob2=1)mob2x=1.
compute mob3x=0.
if (mob3=1)mob3x=1.
compute mob4x=0.
if (mob4=1)mob4x=1.
compute mob5x=0.
if (mob5=1)mob5x=1.
compute mob6x=0.
if (mob6=1)mob6x=1.
compute mob8x=0.
if (mob8=1)mob8x=1.



Vedleggtabeller

Vedleggtabell 1: Reduserte forbrukerkapabiliteter. Percentages who lack different consumer
capabilities, by age and gender. The total and gender is weighted by gender, age and geography,
age is weighted by gender within the age groups. Significant age (P<.01 Linear-by-Linear) and
gender differences (Peason r P<.01) are typed in bold. (N=2100)

Total | 18-30 31-40 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80 | 81-100 | Male | Woma
Reduced vision 24 22 20 24 27 28 26 33 | 24 25
Shortage of time 16 13 25 25 16 15 17
Poor economic awareness 13 22 13 12 11 8 6 | 15 11
Weak social network 12 9 10 14 11 16 15 16 | 15 9
Allergic, need special diet 12 13 15 10 11 9 12 919 15
Do not use web-bank 11 6 3 3 8 16 34 57 |9 13
Low calculating skills 10 15 8 9 6 8 9 11 |9 11
Limited financial buffer 8 14 5 6 5 9 10 12 | 8 9
Disable 7 2 3 5 6 9 16 28 | 6 8
Need practical help to pay bills 7 8 4 4 5 8 9 16 | 6 7
Shopping center anxiety 7 6 7 9 8 5 10 4|7 7
Lack digital equipment 6 1 1 1 3 10 21 46 | 4 9
Low reading/language ability 6 7 5 5 5 5 6 917 5
Need help everyday purchases 4 4 2 2 3 6 7 19 | 3 6
Bad household finances 4 9 3 4 3 2 2 1|4 5
Have no bank card 1 1 1 1 - 2 3 6|1 1
Vedleggtabell 2: Forbrukersarbarhet og miljgsarbarhet. Percentages who confirm to different
statements by age and gender. The total is weighted by gender, age and geography, age is
weighted by gender within the age groups. Significant age (P<.01 Linear-by-Linear) and gender
differences (Peason r <.01) are typed in bold. (N=2100)

Total | 18-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80 | 81-100 | Male | Woma
Individual econ. vulnerability:
Might pay overprice for foods 74 80 79 74 75 71 56 51| 76 71
Do not care to switch bank 55 56 59 51 53 56 50 46 | 54 55
Might pay overprice for tech. 36 33 34 38 38 44 22 30 | 37 35
Did buy ext. prod.guaranties 33 45 36 35 28 26 21 17 | 33 33
Had a consumer loan** 24 21 32 36 20 15 11 7 | 25 22
Been victim to fraud 15 22 13 15 11 11 10 11 | 15 15
Environmental vulnerability
Do not choose environmentally 31 43 40 29 27 20 14 22 | 38 24
friendly foods
Needed one, bought three for 30 35 32 34 24 21 25 29 | 29 30
the price of two*
Threw foods expired on date* 55 71 68 59 53 41 20 20 | 56 54
Threw leftovers* 67 77 78 77 66 54 38 29 | 67 66
Do not choose environmentally 47 66 58 44 39 32 27 28 | 52 41
friendly electricity products
Bought el. prod. on offer | did 15 18 18 16 13 10 8 6 |19 11
not need**
Threw usable el.prod.** 25 26 26 28 28 24 17 15 | 32 18
Did not recycle el-prod.** 17 39 12 11 10 8 11 21 | 17 17

*Last two months  **Last two years
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HVEM MANGLER FLEST KAPABILITETER:

Vedleggtabell 3: Hva pavirker antall kapabiliteter? Effects from age (18-100), gender,
being single, households with small children (0-6 years), working class, on the lack of
capabilities (0-16). R?=.10, missing listwise. N=2.097 Nb. Har testet at vekting betyr ing-
en ting, dvs. Region ingen effekt.

Coefficients®

Standardized Coef-
Unstandardized Coefficients ficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,084 ,159 ,527 ,598
Alder ,018 ,002 ,211 9,539 ,000
Kjgnn ,104 ,071 ,031 1,467 ,143
Single ,718 ,076 ,204 9,506 ,000
Arbklass ,430 ,084 ,108 5,146 ,000
Smé&barnfamilier ,263 ,112 ,053 2,344 ,019

a. Dependent Variable: Ant. reduserte kapabiliteter

FORBRUKERSARBARHET

Vedleggtabell 4: Sarbarhetstriggere. Effects from 16 lacking capabilities on economical-
ly unfortunate consumer choices (0-6) (i.e.Individual consumer vulnerability). Linear
regression. R?=.090 (N=2.063)

Model Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,246 ,041 ,000
Funksjonshemmet ute/inne -,086 ,125 -,016 ,491
Nedsatt syn (1&2) ,075 ,068 ,024 274
trenger spesialmat -,094 089 -,023 291
leser dérlig 180 128 031 160
regner darlig 207 ,101 ,046 ,040
Uizt 716 083 183 ,000
Hushold darlig rad 366 148 055 014
KanikkeS00 -118 ,109 -,024 278
Mangler minst1/3 hjelp -.063 087 -015 474
DAarliaTi .
arligTid(0 god tid) 262 077 073 001

Har verken PC,smart eller nettbrett

-,319 ,137 -,057 ,020
bruker ikke nettbank

-,504 ,109 -,114 ,000
Trenger hjelp matinnkjgp

,005 ,158 ,001 975
Trenger hjelp bet regninger

,027 122 ,005 ,826
Butikkangst

,099 ,113 ,019 ,380

Uforbruk (0-6)
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Vedleggtabell 5: Hvem er sérbare forbrukere? Kontrollert for antall reduserte kapabili-
teter. (har antall kapabiliteter egen effekt?) Linerger regresjon.
Coefficients®
Standardized Coef-
Unstandardized Coefficients ficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,102 ,128 24,180 ,000
Alder -,016 ,002 -,236 -10,216 ,000
Kjgnn -,064 ,057 -,024 -1,124 ,261
Single -,078 ,062 -,028 -1,253 ,210
Arbklass ,044 ,068 ,014 ,653 ,514
Smabarnfamilier ,160 ,090 ,041 1,784 ,075
Ant. reduserte kapabiliteter ,049 ,019 ,058 2,608 ,009

a. Dependent Variable: Uforbruk6

R?=.06, missing listwise. N=2.097

FORBRUKERSARBARHET2: BEGRENSET TILGANG TIL MARKEDENE

Vedleggtabell 6: Multivariat analyse: Hva pavirker sannsynligheten for ikke & kunne kjgpe det
man trenger. Logistisk regresjon. Nagelkerke .164 (N=2013)

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 1° Funkhem -,087 415 ,044 1 ,834 917
NedSyn ,164 ,242 ,458 1 ,498 1,178
Spesialmat ,056 ,308 ,033 1 ,855 1,058
DarligLese 244 ,384 ,404 1 ,525 1,276
DarligRegne ,141 ,322 ,191 1 ,662 1,151
Uokonomisk 147 ,281 272 1 ,602 1,158
Darligrad 2,062 ,291 50,373 1 ,000 7,861
Litenbuff 1,341 ,256 27,383 1 ,000 3,824
SvakNettv ,392 ,284 1,908 1 ,167 1,481
DarligTid ,290 ,279 1,083 1 ,298 1,337
NoEquip ,141 419 113 1 737 1,151
IkkeKort -2,392 1,236 3,747 1 ,053 ,091
IkkeNettba ,529 ,341 2,403 1 121 1,697
HjelpMat -,875 ,549 2,542 1 111 417
HjelpRegn ,384 ,379 1,029 1 ,310 1,469
Butikkangst ,525 ,336 2,440 1 ,118 1,691
Constant -3,658 ,173 444,811 1 ,000 ,026

a. Variable(s) entered on step 1: Funkhem, NedSyn, Spesialmat, DarligLese, DarligRegne, Uokonomisk, darligrad, litenbuff, Svak-
Nettv, DarligTid, NoEquip, IkkeKort, IkkeNettba, HjelpMat, HjelpRegn, Butikkangst. Avh. Variabel: Har ikke alltid rad til & kjepe det de
trenger (5%).
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BEGRENSET TILGANG TIL MARKEDENE
Vedleggtabell 7: Hvilke grupper har sterst sannsynlighet for ikke & kunne kjgpe det de
trenger. Kontrollert for antall reduserte kapabiliteter. Logistisk regresjon. Nagelkerke

R=.109 (N=2013)

Forbrukersérbarhet

S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Step 1% RedKapl6 ,283 ,047 35,958 1 ,000 1,327
Kjonn 467 ,206 5,159 1 ,023 1,596
Alder -,012 ,005 4,685 1 ,030 ,988
Single ,436 ,214 4,160 1 ,041 1,546
Forskolebarn -,608 ,351 2,998 1 ,083 ,544
Arbklass 792 ,204 15,027 1 ,000 2,207
Constant -4,001 ,445 80,661 1 ,000 ,018

a. Variable(s) entered on step 1: RedKapl6, Kjonn, alder, single, forskolebarn, arbklass. Avh. Variabel: Har ikke alltid rad til & kjgpe

det de trenger (5%).

Vedleggtabell 8: Andeler i ulike aldersgrupper som har datamaskin, nettbrett og smart-
telefon. Prosent. Vektet pa kjgnn innen alderskategoriene. (N=2100)

% within Aldersgrupper

Vedleggtabell 9: Har du i lgpet av de siste to ar tatt forbrukslan, eller hatt kreditgjeld uten at du betalte hele reg-

ningen ved ferste forfall? * Har du i Igpet av de siste to ar blitt tilbudt forbrukslan eller forbrukerkreditt? (i butikk,

brev, mail 0.a.) N=2073, P<.001 Crosstabulation

% within Har du i Igpet av de siste to ar blitt tiloudt forbrukslan eller forbrukerkreditt? (i butikk, brev, mail 0.a.)

Har du i lgpet av de siste to ar blitt tilbudt

forbrukslan eller forbrukerkreditt? (i butikk,

brev, mail 0.a.)

Nei Ja Total
Har du i lgpet av de siste to ar tatt forbrukslan, I . . 77,4%
eller hatt kreditgjeld uten at du betalte hele j5
15,7% 26,5% 22,6%
regningen ved ferste forfall?
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Aldersgrupper
[HAR: 18-30 &r 31-40 &r 41-50 &r 51-60 & 61-70 & 71-80 & 81-100 &r Total
PC/mac 94,6% 92,9% 92,7% 92,4% 85,7% 74,1% 49,0% 83,0%
Nettbrett: 46,8% 67,3% 56,7% 51,5% 49,2% 34,1% 18,3% 46,2%
Smarttlf: 94,0% 92,6% 87,3% 71,4% 58,8% 26,2% 11,3% 63,0%
Alle resultater signifikante Linear-by-linear .000.
Crosstab
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Vedleggtabell 10: Har du investert i aksjer, fonds, eller andre finansielle spareprodukter? (ikke vanlig banksparing)

* Har du blitt kontaktet av bank med tilbud om pengeplassering? Crosstabulation N=2073, P<.001

% within Har du blitt kontaktet av bank med tilbud om pengeplassering?

Har du blitt kontaktet av bank med tilbud om

pengeplassering?

— Nei Ja Total
Har du investert i aksjer, fonds, eller andre . - - 59,7%
finansielle spareprodukter? (ikke vanlig banks- 35
35,2% 52,2% 40,3%
paring)
Total 100,0% 100,0% 100,0%

MILI@SARBARHET:

Vedleggtabel 11: Sarbarhetstriggere. Effects from 16 lacking capabilities on unfortu-
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nate environmental practice (0-8) (i.e. environmental vulnerability) R?=.112 (N=2.102)

Model Unstandardized Coefficients Standardized Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2,824 ,051 ,000
Funksjonshemmet ute/inne -,243 ,151 -,037 ,109
Nedsatt syn (1&2) -,130 ,084 -,033 ,122
trenger spesialmat -,297 ,110 -,057 ,007
leser dérlig ,024 1158 ,003 878
regner dérlig 159 123 028 197
Ugkonomisk 1,085 ,103 220 ,000
Hushold darlig rad 173 182 021 341
Kanikke500 -,063 132 -010 633
Mangler minst1/3 hjelp -010 107 -002 923
DarligTid(0 god tid
arligTid(0 god tid) 402 ,095 ,088 ,000

Har verken PC,smart eller nettbrett

-,643 ,163 -,094 ,000
Har ikke bankkort

,386 ,318 ,027 ,224
bruker ikke nettbank

-, 707 ,134 -,133 ,000
Trenger hjelp matinnkjgp

-,065 ,190 -,008 734
Trenger hjelp bet regninger

,204 ,149 ,030 ,171
Butikkangst

-,088 ,139 -,013 ,526

Umiljo8
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Forbrukersérbarhet

Vedleggtabell 12: Hvem bidrar til miljgsarbarhet. Kontrollert for antall reduserte ka-
pabiliteter. Linear regresjon.

Coefficients®

Standardized Coef-

Unstandardized Coefficients ficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5,101 ,143 35,633 ,000
Alder -,035 ,002 -,423 -20,338 ,000
Kjgnn -,437 ,064 -,131 -6,835 ,000
Single -,052 ,069 -,015 -,756 ,450
Arbklass -,056 ,076 -,014 - 737 461
Smabarnfamilier 415 ,101 ,085 4,107 ,000
Ant. reduserte kapabiliteter ,022 ,020 ,022 1,108 ,268

a. Dependent Variable: Umiljo8

R?=.23, missing listwise. N=2.097

Vedleggtabell 21: Funksjonshemmet ute og/eller funksjonshemmet inne. Reduserte ka-
pabiliteter etter kjenn og alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Crosstab
% within Kjgnn
Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Funksjonshemmet ute/inne ,00 97,5% 97,9% 97, 7%
1,00 2,5% 2,1% 2,3%
31-40 &r Funksjonshemmet ute/inne ,00 96,1% 98,6% 97,3%
1,00 3,9% 1,4% 2,7%
41-50 &r Funksjonshemmet ute/inne ,00 97,1% 92,1% 94,3%
1,00 2,9% 7,9% 5,7%
51-60 &r Funksjonshemmet ute/inne ,00 93,7% 94,3% 94,0%
1,00 6,3% 5,7% 6,0%
61-70 &r Funksjonshemmet ute/inne ,00 90,4% 91,5% 91,0%
1,00 9,6% 8,5% 9,0%
71-80 &r Funksjonshemmet ute/inne ,00 84,0% 83,3% 83,6%
1,00 16,0% 16,7% 16,4%
81-100 ar Funksjonshemmet ute/inne ,00 79,0% 68,2% 73,3%
1,00 21,0% 31,8% 26,7%
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Vedleggtabell 22: Nedsatt syn (bade de som har svart ja, og de som har svart delvis).

Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Crosstab
% within Kjgnn
Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 78,6% 77,9% 78,3%
1,00 21,4% 22,1% 21,7%
31-40 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 78,4% 82,6% 80,5%
1,00 21,6% 17,4% 19,5%
41-50 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 75,0% 77,4% 76,3%
1,00 25,0% 22,6% 23,7%
51-60 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 77,2% 69,5% 72,8%
1,00 22,8% 30,5% 27,2%
61-70 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 72,8% 71,5% 72,1%
1,00 27,2% 28,5% 27,9%
71-80 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 78,2% 69,9% 73,1%
1,00 21,8% 30,1% 26,9%
81-100 ar Nedsatt syn (1&2) ,00 67,8% 66,2% 67,0%
1,00 32,2% 33,8% 33,0%

Vedleggtabell 23: Trenger spesialmat. Reduserte kapabiliteter etter

kjgnn og alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013) % within Kjgnn

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar trenger spesialmat ,00 94,3% 79,3% 87,3%
1,00 5,7% 20,7% 12,7%
31-40 ar trenger spesialmat ,00 88,9% 81,3% 85,2%
1,00 11,1% 18,8% 14,8%
41-50 &r trenger spesialmat ,00 92,6% 87,8% 90,0%
1,00 7,4% 12,2% 10,0%
51-60 ar trenger spesialmat ,00 92,1% 86,2% 88,7%
1,00 7,9% 13,8% 11,3%
61-70 &r trenger spesialmat ,00 91,2% 90,3% 90,7%
1,00 8,8% 9,7% 9,3%
71-80 ar trenger spesialmat ,00 86,6% 89,2% 88,2%
1,00 13,4% 10,8% 11,8%
81-100 &r trenger spesialmat ,00 91,6% 90,4% 91,0%
1,00 8,4% 9,6% 9,0%
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Vedleggtabell 24: Leser darlig. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og alder.
Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r leser darlig ,00 90,6% 95,7% 93,0%
1,00 9,4% 4,3% 7,0%
31-40 ar leser darlig ,00 96,1% 94,4% 95,3%
1,00 3,9% 5,6% 4,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar leser darlig ,00 94,1% 95,1% 94,7%
1,00 5,9% 4,9% 5,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar leser darlig ,00 94,5% 94,8% 94,7%
1,00 5,5% 5,2% 5,3%
61-70 &r leser darlig ,00 94,1% 95,8% 95,0%
1,00 5,9% 4,2% 5,0%
71-80 ar leser darlig ,00 93,3% 95,7% 94,8%
1,00 6,7% 4,3% 5,2%
81-100 ar leser darlig ,00 90,9% 91,1% 91,0%
1,00 9,1% 8,9% 9,0%

Vedleggtabell 25: Regner darlig. Reduserte kapabiliteter etter kjenn og alder. Prosent.
Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r regner darlig ,00 87,4% 82,9% 85,3%
1,00 12,6% 17,1% 14,7%
31-40 &r regner darlig ,00 93,5% 91,0% 92,3%
1,00 6,5% 9,0% 7,7%
41-50 ar regner darlig ,00 91,2% 90,2% 90,7%
1,00 8,8% 9,8% 9,3%
51-60 &r regner darlig ,00 96,1% 91,4% 93,4%
1,00 3,9% 8,6% 6,6%
61-70 &r regner darlig ,00 90,4% 93,3% 92,0%
1,00 9,6% 6,7% 8,0%
71-80 ar regner darlig ,00 91,6% 90,3% 90,8%
1,00 8,4% 9,7% 9,2%
81-100 ar regner darlig ,00 86,7% 89,8% 88,3%
1,00 13,3% 10,2% 11,7%
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Vedleggtabell 26: Ugkonomisk. Reduserte kapabiliteter etter Kjgnn og alder.

Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Ugkonomisk ,00 77,4% 77,9% 77,6%
1,00 22,6% 22,1% 22,4%
31-40 ar Ugkonomisk ,00 85,0% 89,6% 87,2%
1,00 15,0% 10,4% 12,8%
41-50 ar Ugkonomisk ,00 85,3% 91,5% 88,7%
1,00 14,7% 8,5% 11,3%
51-60 ar Ugkonomisk ,00 88,2% 89,1% 88,7%
1,00 11,8% 10,9% 11,3%
61-70 ar Ugkonomisk ,00 88,2% 93,9% 91,4%
1,00 11,8% 6,1% 8,6%
71-80 ar Ugkonomisk ,00 88,2% 95,2% 92,5%
1,00 11,8% 4,8% 7,5%
81-100 ar Ugkonomisk ,00 90,9% 95,5% 93,3%
1,00 9,1% 4,5% 6,7%
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Vedleggtabell 27: Bor i hushold med darlig rad. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og
alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Hushold darlig rad ,00 91,2% 90,7% 91,0%
1,00 8,8% 9,3% 9,0%
31-40 &r Hushold darlig rad ,00 97,4% 95,8% 96,6%
1,00 2,6% 4,2% 3,4%
41-50 ar Hushold darlig rad ,00 97,1% 94,5% 95,7%
1,00 2,9% 5,5% 4,3%
51-60 ar Hushold darlig rad ,00 96,9% 97,1% 97,0%
1,00 3,1% 2,9% 3,0%
61-70 &r Hushold darlig rad ,00 98,5% 98,2% 98,3%
1,00 1,5% 1,8% 1,7%
71-80 ar Hushold darlig rad ,00 98,3% 98,4% 98,4%
1,00 1,7% 1,6% 1,6%
81-100 &r Hushold darlig rad ,00 98,6% 99,4% 99,0%
1,00 1,4% 0,6% 1,0%
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Vedleggtabell 28: Liten buffer.Reduserte kapabiliteter etter kjgnn

og alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Forbrukersérbarhet

Crosstab
Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Kanikke500 ,00 85,5% 87,1% 86,3%
1,00 14,5% 12,9% 13,7%
31-40 ar Kanikke500 ,00 96,1% 93,1% 94,6%
1,00 3,9% 6,9% 5,4%
41-50 ar Kanikke500 ,00 95,6% 92,7% 94,0%
1,00 4,4% 7,3% 6,0%
51-60 ar Kanikke500 ,00 94,5% 95,4% 95,0%
1,00 5,5% 4,6% 5,0%
61-70 ar Kanikke500 ,00 93,4% 89,1% 91,0%
1,00 6,6% 10,9% 9,0%
71-80 ar Kanikke500 ,00 89,1% 91,9% 90,8%
1,00 10,9% 8,1% 9,2%
81-100 ar Kanikke500 ,00 86,0% 89,8% 88,0%
1,00 14,0% 10,2% 12,0%

Vedleggtabell 29: Darlig tid. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og
Uvektede resultater. (N=2013)

alder. Prosent.

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar DarligTid(0 god tid) ,00 87,4% 86,4% 87,0%
1,00 12,6% 13,6% 13,0%
31-40 &r DarligTid(0 god tid) ,00 79,1% 70,8% 75,1%
1,00 20,9% 29,2% 24,9%
41-50 &r DarligTid(0 god tid) ,00 79,4% 70,7% 74,7%
1,00 20,6% 29,3% 25,3%
51-60 ar DarligTid(0 god tid) ,00 84,3% 83,3% 83,7%
1,00 15,7% 16,7% 16,3%
61-70 &r DarligTid(0 god tid) ,00 87,5% 93,9% 91,0%
1,00 12,5% 6,1% 9,0%
71-80 &r DarligTid(0 god tid) ,00 97,5% 98,9% 98,4%
1,00 2,5% 1,1% 1,6%
81-100 ar DarligTid(0 god tid) ,00 96,5% 98,7% 97,7%
1,00 3,5% 1,3% 2,3%
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Vedleggtabell 30: Mangler digitalt utstyr. Reduserte kapabiliteter etter Kjenn og alder.

Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 98,1% 99,3% 98,7%
1,00 1,9% 0,7% 1,3%
31-40 ar Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 99,3% 98,6% 99,0%
1,00 0,7% 1,4% 1,0%
41-50 &r Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 99,3% 98,2% 98,7%
1,00 0,7% 1,8% 1,3%
51-60 ar Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 97,6% 95,4% 96,3%
1,00 2,4% 4,6% 3,7%
61-70 ar Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 95,6% 85,5% 90,0%
1,00 4,4% 14,5% 10,0%
71-80 ar Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 83,2% 74,7% 78,0%
1,00 16,8% 25,3% 22,0%
81-100 ar Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 69,2% 45,9% 57,0%
1,00 30,8% 54,1% 43,0%
Total Har verken PC,smart eller nettbrett ,00 92,0% 85,0% 88,2%
1,00 11,8%

Vedleggtabell 31: ) Har ikke bankkort. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og alder.

Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Har ikke bankkort ,00 98,7% 98,6% 98,7%
1,00 1,3% 1,4% 1,3%
31-40 &r Har ikke bankkort ,00 98,7% 100,0% 99,3%
1,00 1,3% 0,7%
41-50 ar Har ikke bankkort ,00 100,0% 98,8% 99,3%
1,00 1,2% 0,7%
51-60 ar Har ikke bankkort ,00 99,2% 100,0% 99,7%
1,00 0,8% 0,3%
61-70 &r Har ikke bankkort ,00 97,1% 98,2% 97, 7%
1,00 2,9% 1,8% 2,3%
71-80 ar Har ikke bankkort ,00 95,8% 98,4% 97,4%
1,00 4,2% 1,6% 2,6%
81-100 ar Har ikke bankkort ,00 97,2% 93,0% 95,0%
1,00 2,8% 7,0% 5,0%
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Vedleggtabell 32: Bruker ikke nettbank. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og alder.
Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar bruker ikke nettbank ,00 94,3% 94,3% 94,3%
1,00 5,7% 5,7% 5,7%
31-40 ar bruker ikke nettbank ,00 96,7% 97,2% 97,0%
1,00 3,3% 2,8% 3,0%
41-50 &r bruker ikke nettbank ,00 98,5% 95,7% 97,0%
1,00 1,5% 4,3% 3,0%
51-60 &r bruker ikke nettbank ,00 90,6% 94,3% 92, 7%
1,00 9,4% 5,7% 7,3%
61-70 ar bruker ikke nettbank ,00 85,3% 83,0% 84,1%
1,00 14,7% 17,0% 15,9%
71-80 ar bruker ikke nettbank ,00 73,9% 57,5% 63,9%
1,00 26,1% 42,5% 36,1%
81-100 ar bruker ikke nettbank ,00 55,9% 36,3% 45,7%
1,00 44,1% 63,7% 54,3%

Vedleggtabell 33: Trenger hjelp til matinnkjgp. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og
alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Trenger hjelp matinnkjop ,00 96,2% 95,7% 96,0%
1,00 3,8% 4,3% 4,0%
31-40 ar Trenger hjelp matinnkjop ,00 98,7% 97,2% 98,0%
1,00 1,3% 2,8% 2,0%
41-50 ar Trenger hjelp matinnkjep ,00 98,5% 97,0% 97,7%
1,00 1,5% 3,0% 2,3%
51-60 &r Trenger hjelp matinnkjgp ,00 97,6% 96,6% 97,0%
1,00 2,4% 3,4% 3,0%
61-70 &r Trenger hjelp matinnkjgp ,00 94,9% 93,9% 94,4%
1,00 5,1% 6,1% 5,6%
71-80 ar Trenger hjelp matinnkjgp ,00 95,0% 91,9% 93,1%
1,00 5,0% 8,1% 6,9%
81-100 ar Trenger hjelp matinnkjep ,00 88,1% 76,4% 82,0%
1,00 11,9% 23,6% 18,0%
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Vedleggtabell 34: Trenger praktisk hjelp til regningsbetaling. Reduserte kapabiliteter
etter kjonn og alder. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Trenger hjelp bet regninger ,00 91,8% 92,1% 92,0%
1,00 8,2% 7,9% 8,0%
31-40 ar Trenger hjelp bet regninger ,00 94,8% 97,9% 96,3%
1,00 5,2% 2,1% 3,7%
41-50 ar Trenger hjelp bet regninger ,00 97,1% 94,5% 95,7%
1,00 2,9% 5,5% 4,3%
51-60 ar Trenger hjelp bet regninger ,00 95,3% 95,4% 95,3%
1,00 4,7% 4,6% 4,7%
61-70 ar Trenger hjelp bet regninger ,00 90,4% 93,3% 92,0%
1,00 9,6% 6,7% 8,0%
71-80 ar Trenger hjelp bet regninger ,00 94,1% 88,2% 90,5%
1,00 5,9% 11,8% 9,5%
81-100 &r Trenger hjelp bet regninger ,00 88,1% 81,5% 84,7%
1,00 11,9% 18,5% 15,3%

Vedleggtabell 35: Butikkangst. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn
Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r butikkangst ,00 93,1% 95,7% 94,3%
1,00 6,9% 4,3% 5,7%
31-40 &r butikkangst ,00 92,8% 93,8% 93,3%
1,00 7,2% 6,3% 6,7%
41-50 ar butikkangst ,00 91,9% 90,9% 91,3%
1,00 8,1% 9,1% 8,7%
51-60 ar butikkangst ,00 92,1% 91,4% 91,7%
1,00 7,9% 8,6% 8,3%
61-70 &r butikkangst ,00 93,4% 97,0% 95,3%
1,00 6,6% 3,0% 4,7%
71-80 ar butikkangst ,00 92,4% 88,7% 90,2%
1,00 7,6% 11,3% 9,8%
81-100 ar butikkangst ,00 95,1% 96,2% 95,7%
1,00 4,9% 3,8% 4,3%

og alder. Prosent.
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Vedleggtabell 36: Svakt sosialt nettverk. Reduserte kapabiliteter etter kjgnn og alder.
Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Mangler minst1/3 hjelp ,00 90,6% 91,4% 91,0%
1,00 9,4% 8,6% 9,0%
31-40 ar Mangler minst1/3 hjelp ,00 85,6% 95,1% 90,2%
1,00 14,4% 4,9% 9,8%
41-50 &r Mangler minst1/3 hjelp ,00 82,4% 90,9% 87,0%
1,00 17,6% 9,1% 13,0%
51-60 &r Mangler minst1/3 hjelp ,00 83,5% 94,3% 89,7%
1,00 16,5% 5,7% 10,3%
61-70 &r Mangler minst1/3 hjelp ,00 84,6% 84,2% 84,4%
1,00 15,4% 15,8% 15,6%
71-80 ar Mangler minst1/3 hjelp ,00 80,7% 88,2% 85,2%
1,00 19,3% 11,8% 14,8%
81-100 ar Mangler minst1/3 hjelp ,00 86,0% 83,4% 84,7%
1,00 14,0% 16,6% 15,3%
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Vedleggtabell 37: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder: Kan betale

overpris for mat.Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

% within Kjgnn

OverpMat * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r OverpMat ,00 18,3% 21,2% 19,7%
1,00 81,7% 78,8% 80,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar OverpMat ,00 19,6% 22,9% 21,2%
1,00 80,4% 77,1% 78,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 &r OverpMat ,00 27,7% 24,1% 26,0%
1,00 72,3% 75,9% 74,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar OverpMat ,00 19,6% 29,7% 24,6%
1,00 80,4% 70,3% 75,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar OverpMat ,00 26,7% 31,1% 28,9%
1,00 73,3% 68,9% 71,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar OverpMat ,00 38,8% 48,4% 43,6%
1,00 61,2% 51,6% 56,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar OverpMat ,00 45,3% 51,0% 49,0%
1,00 54,7% 49,0% 51,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total OverpMat ,00 27,2% 33,6% 30,5%
1,00 72,8% 66,4% 69,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 38: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder: Tar ikke bryet
med & skifte bank. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

OverpBank * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r OverpBank ,00 43,8% 44,5% 44,1%
1,00 56,2% 55,5% 55,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar OverpBank ,00 40,5% 41,0% 40,7%
1,00 59,5% 59,0% 59,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 &r OverpBank ,00 48,4% 49,0% 48,7%
1,00 51,6% 51,0% 51,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar OverpBank ,00 49,7% 43,9% 46,8%
1,00 50,3% 56,1% 53,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar OverpBank ,00 43,3% 45, 7% 44,5%
1,00 56,7% 54,3% 55,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar OverpBank ,00 52,0% 49,0% 50,5%
1,00 48,0% 51,0% 49,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar OverpBank ,00 59,4% 51,0% 54,0%
1,00 40,6% 49,0% 46,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total OverpBank ,00 47, 7% 46,5% 47,1%
1,00 52,3% 53,5% 52,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 39: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder: Kan betale

overpris for teknologiske produkter. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

% within Kjgnn

OverpEl * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r OverpEl ,00 62,1% 70,5% 66,2%
1,00 37,9% 29,5% 33,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar OverpEl ,00 69,3% 63,2% 66,3%
1,00 30,7% 36,8% 33, 7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar OverpEl ,00 62,6% 60,7% 61,7%
1,00 37,4% 39,3% 38,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar OverpEl ,00 62,1% 62,2% 62,1%
1,00 37,9% 37,8% 37,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar OverpEl ,00 56,7% 55,6% 56,1%
1,00 43,3% 44,4% 43,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar OverpEl ,00 62,5% 73,9% 68,2%
1,00 37,5% 26,1% 31,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar OverpEl ,00 66,0% 72,2% 70,0%
1,00 34,0% 27,8% 30,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total OverpEl ,00 62,9% 65,8% 64,4%
1,00 37,1% 34,2% 35,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 40: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder: Har kjgpt utvi-
det kjopsgaranti. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

Kjopsgar * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Kjopsgar ,00 57,5% 52,7% 55,2%
1,00 42,5% 47,3% 44,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar Kjopsgar ,00 67,3% 61,1% 64,3%
1,00 32,7% 38,9% 35,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 &r Kjopsgar ,00 62,6% 66,9% 64,7%
1,00 37,4% 33,1% 35,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar Kjopsgar ,00 74,5% 69,6% 72,1%
1,00 25,5% 30,4% 27,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 &r Kjopsgar ,00 72,0% 76,8% 74,4%
1,00 28,0% 23,2% 25,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar Kjopsgar ,00 77,6% 80,4% 79,0%
1,00 22,4% 19,6% 21,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar Kjopsgar ,00 81,1% 84,5% 83,3%
1,00 18,9% 15,5% 16,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total Kjopsgar ,00 69,9% 71,0% 70,5%
1,00 30,1% 29,0% 29,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 41: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder: Kan lane peng-
er til forbruksvarer. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

% within Kjgnn

Kan lane til forbruk * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Kan lane til forbruk ,00 83,7% 90,4% 87,0%
1,00 16,3% 9,6% 13,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar Kan lane til forbruk ,00 90,2% 91,7% 90,9%
1,00 9,8% 8,3% 9,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar Kan lane til forbruk ,00 94,2% 89,0% 91,7%
1,00 5,8% 11,0% 8,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar Kan lane til forbruk ,00 90,8% 94,6% 92,7%
1,00 9,2% 5,4% 7,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar Kan lane til forbruk ,00 90,7% 94,7% 92,7%
1,00 9,3% 5,3% 7,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar Kan lane til forbruk ,00 94,7% 98,7% 96,7%
1,00 5,3% 1,3% 3,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar Kan lane til forbruk ,00 93,4% 92,3% 92,7%
1,00 6,6% 7,7% 7,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total Kan l&ne til forbruk ,00 91,0% 93,1% 92,1%
1,00 9,0% 6,9% 7,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 42: @konomisk forbrukersarbarhet etter kjgnn og alder:
Har blitt lurt til & Kjgpe varer/tjenester som i ettertid fgltes som ren svindel. Prosent.
Uvektede resultater. (N=2013)

Svindlet * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Svindlet ,00 76,5% 78,8% 77,6%
1,00 23,5% 21,2% 22,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar Svindlet ,00 88,2% 86,8% 87,5%
1,00 11,8% 13,2% 12,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar Svindlet ,00 87, 7% 81,4% 84,7%
1,00 12,3% 18,6% 15,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar Svindlet ,00 87,6% 90,5% 89,0%
1,00 12,4% 9,5% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar Svindlet ,00 88,0% 89,4% 88,7%
1,00 12,0% 10,6% 11,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar Svindlet ,00 90,8% 89,5% 90,2%
1,00 9,2% 10,5% 9,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar Svindlet ,00 87, 7% 89,7% 89,0%
1,00 12,3% 10,3% 11,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total Svindlet ,00 86,6% 86,8% 86,7%
1,00 13,4% 13,2% 13,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 43: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kastet mat som var

gatt ut pa dato siste par mnd. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

% within Kjgnn

kastdato * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r kastdato ,00 29,4% 28,8% 29,1%
1,00 70,6% 71,2% 70,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar kastdato ,00 35,9% 27,8% 32,0%
1,00 64,1% 72,2% 68,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar kastdato ,00 45,2% 35,9% 40,7%
1,00 54,8% 64,1% 59,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar kastdato ,00 41,8% 52,0% 46,8%
1,00 58,2% 48,0% 53,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar kastdato ,00 52,7% 66,2% 59,5%
1,00 47,3% 33,8% 40,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar kastdato ,00 81,6% 77,8% 79,7%
1,00 18,4% 22,2% 20,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar kastdato ,00 78,3% 80,9% 80,0%
1,00 21,7% 19,1% 20,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total kastdato ,00 50,9% 54,3% 52,6%
1,00 49,1% 45,7% 47,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%




104 Forbrukersérbarhet

Vedleggtabell 44: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kastet restemat siste
par mnd. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

kastrest * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar kastrest ,00 25,5% 20,5% 23,1%
1,00 74,5% 79,5% 76,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar kastrest ,00 24,8% 19,4% 22,2%
1,00 75,2% 80,6% 77,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar kastrest ,00 25,8% 20,7% 23,3%
1,00 74,2% 79,3% 76,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar kastrest ,00 30,7% 37,8% 34,2%
1,00 69,3% 62,2% 65,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar kastrest ,00 40,7% 52,3% 46,5%
1,00 59,3% 47,7% 53,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar kastrest ,00 64,5% 60,1% 62,3%
1,00 35,5% 39,9% 37,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar kastrest ,00 68,9% 72,2% 71,0%
1,00 31,1% 27,8% 29,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total kastrest ,00 38,7% 42,1% 40,5%
1,00 61,3% 57,9% 59,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 45: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kjgpte tre for pris av
to nar bare trengte en. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

tofortre * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Tofortre ,00 67,3% 63,0% 65,2%
1,00 32,7% 37,0% 34,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar Tofortre ,00 70,6% 66,0% 68,4%
1,00 29,4% 34,0% 31,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar tofortre ,00 66,5% 65,5% 66,0%
1,00 33,5% 34,5% 34,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar tofortre ,00 77,1% 75,0% 76,1%
1,00 22,9% 25,0% 23,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar tofortre ,00 79,3% 78,1% 78,7%
1,00 20,7% 21,9% 21,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar tofortre ,00 73,0% 77,1% 75,1%
1,00 27,0% 22,9% 24,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar tofortre ,00 66,0% 73,2% 70,7%
1,00 34,0% 26,8% 29,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total tofortre ,00 71,6% 71,3% 71,5%
1,00 28,4% 28,7% 28,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 46: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kastet brukbar elek-
tronikk siste to ar. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

kastEl * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar kastEl ,00 66,7% 81,5% 73,9%
1,00 33,3% 18,5% 26,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar kastEl ,00 66,7% 81,9% 74,1%
1,00 33,3% 18,1% 25,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar kastEl ,00 68,4% 76,6% 72,3%
1,00 31,6% 23,4% 27,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar kastEl ,00 62,1% 81,8% 71,8%
1,00 37,9% 18,2% 28,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar kastEl ,00 70,7% 82,1% 76,4%
1,00 29,3% 17,9% 23,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar kastEl ,00 76,3% 88,9% 82,6%
1,00 23,7% 11,1% 17,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar kastEl ,00 78,3% 89,2% 85,3%
1,00 21,7% 10,8% 14,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total kastEI ,00 69,5% 83,4% 76,7%
1,00 30,5% 16,6% 23,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 47: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kastet el-produkter

uten resirkulering siste to ar. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

% within Kjgnn

kastElfeil * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r kastElfeil ,00 64,7% 56,8% 60,9%
1,00 35,3% 43,2% 39,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar kastElfeil ,00 88,9% 87,5% 88,2%
1,00 11,1% 12,5% 11,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar kastElfeil ,00 87,7% 91,7% 89,7%
1,00 12,3% 8,3% 10,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar kastElfeil ,00 90,8% 90,5% 90,7%
1,00 9,2% 9,5% 9,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar kastElfeil ,00 87,3% 96,7% 92,0%
1,00 12,7% 3,3% 8,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar kastElfeil ,00 87,5% 90,2% 88,9%
1,00 12,5% 9,8% 11,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar kastElfeil ,00 86,8% 75,3% 79,3%
1,00 13,2% 24,7% 20,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total kastElfeil ,00 84,7% 83,8% 84,3%
1,00 15,3% 16,2% 15,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggtabell 48: Bidrar til miljgsarbarhet etter kjgnn og alder: Kjgpt elprodukter pa
salg som de egentlig ikke trengte. Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)

TilbudEl * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation

% within Kjgnn

Kjgnn

Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar TilbudEl ,00 79,7% 84,9% 82,3%
1,00 20,3% 15,1% 17,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar TilbudEl ,00 75,8% 88,2% 81,8%
1,00 24,2% 11,8% 18,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar TilbudEl ,00 80,0% 86,9% 83,3%
1,00 20,0% 13,1% 16,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar TilbudEl ,00 81,7% 91,2% 86,4%
1,00 18,3% 8,8% 13,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar TilbudEl ,00 86,0% 94,0% 90,0%
1,00 14,0% 6,0% 10,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar TilbudEl ,00 90,8% 94,1% 92,5%
1,00 9,2% 5,9% 7,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar TilbudEl ,00 93,4% 94,3% 94,0%
1,00 6,6% 5,7% 6,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total TilbudEl ,00 83,5% 90,7% 87,2%
1,00 16,5% 9,3% 12,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggstabell 49: Prosent. Uvektede resultater. (N=2013)
Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler mat? * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation
% within Kjgnn
Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 &r Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 63,4% 61,6% 62,5%
mat? Ja 36,6% 36,3% 36,5%
Vet ikke 2,1% 1,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 &r Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 69,9% 56,3% 63,3%
mat? Ja 28,8% 42,4% 35,4%
Vet ikke 1,3% 1,4% 1,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 &r Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 63,9% 46,9% 55,7%
mat? Ja 35,5% 53,1% 44,0%
Vet ikke 0,6% 0,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 62,7% 48,0% 55,5%
mat? Ja 34,6% 51,4% 42,9%
Vet ikke 2,6% 0,7% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 ar Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 58,7% 36,4% 47,5%
mat? Ja 40,7% 63,6% 52,2%
Vet ikke 0,7% 0,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 32,9% 34,0% 33,4%
mat? Ja 66,4% 65,4% 65,9%
Vet ikke 0,7% 0,7% 0,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 &r Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 38,7% 29,9% 33,0%
mat? Ja 60,4% 68,0% 65,3%
Vet ikke 0,9% 2,1% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total Sjekker du vanligvis kvitteringen nar du handler Nei 56,6% 43,9% 50,1%
mat? Ja 42,5% 55,0% 48,9%
Vet ikke 1,0% 1,0% 1,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggstabell 50: Sjekker innholdsfortegnelsen. Prosent. Uvektede resultater.
(N=2013)
Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper inneholder? * Kjgnn * Aldersgrupper Crosstabulation
% within Kjgnn
Kjgnn
Aldersgrupper Mann Kvinne Total
18-30 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 58,8% 36,3% 47,8%
inneholder? Ja 40,5% 61,6% 50,8%
Vet ikke 0,7% 2,1% 1,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
31-40 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 52,9% 35,4% 44,4%
inneholder? Ja 45,1% 63,2% 53,9%
Vet ikke 2,0% 1,4% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
41-50 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 54,5% 39,3% 47,2%
inneholder? Ja 43,5% 59,3% 51,2%
Vet ikke 1,9% 1,4% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
51-60 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 56,2% 39,6% 48,0%
inneholder? Ja 42,5% 59,1% 50,7%
Vet ikke 1,3% 1,3% 1,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
61-70 &r Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 61,3% 43, 7% 52,5%
inneholder? Ja 36,0% 56,3% 46,2%
Vet ikke 2,7% 1,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
71-80 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 60,5% 45,4% 53,0%
inneholder? Ja 36,8% 53,3% 45,1%
Vet ikke 2,6% 1,3% 2,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
81-100 ar Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 58,5% 52,1% 54,3%
inneholder? Ja 38,7% 45,9% 43,3%
Vet ikke 2,8% 2,1% 2,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Total Sjekker du vanligvis hva maten du kjgper Nei 57,5% 42,2% 49,6%
inneholder? Ja 40,5% 56,4% 48,7%
Vet ikke 2,0% 1,4% 1,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
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Vedleggsfigur 1: Andeler med nedsatt forbrukerkapabilitet i ulike aldersgrupper. Pro-
sent. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier. (N=2100)
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Vedleggsfigur 2: Forbrukerinnsats i ulike aldersgrupper pa matvare, elektronikk og
bankmarkedet. Gjennomsnitt og trendlinje. Vektet pa kjenn innen alderskategorier.
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Vedleggsfigur 3: Forbrukerinnsats (0-16) i ulike aldersgrupper pa matvaremarkedet.
Prosent. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier. (N=2103)
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Vedleggsfigur 4: Forbrukerinnsats (0-16) i ulike aldersgrupper

markedet. Prosent. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier. (N=2103)
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Forbrukerinsats pa bankmarkedet
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Vedleggsfigur 5: Forbrukerinnsats (0-16) i ulike aldersgrupper pa bank-markedet. Pro-
sent. Vektet pa kjgnn innen alderskategorier. (N=2103)
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Vedleggsfigur 6: Betydning av pris og kvalitet nar forbrukerne velger i markedene.
Vektet pa kjgnn, alder og geografi. (N=2100)
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Sjekker vanligvis matvare-kvitteringen:
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Vedleggsfigur 7: Eldre og yngre menn og kvinners prisbevissthet nar de handler mat.
(N=2100).
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Vedleggsfigur 8: Miljgsarbar praksis blant eldre og yngre menn og kvinners. (N=2100).
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