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Forord

Den hir rapporten &r, som titeln anger, en underlagsrapport till
Konsumentrapporten 2014 — Ldget for Sveriges konsumenter-.

Konsumentrapporten 2014 ger en oversiktlig bild 6ver de resultat
som vi tagit fram i vér kartlaggning av laget for Sveriges konsumenter.
I den presenterar vi ocksa kortfattat metodiken bakom hur vi tagit
fram alla resultat.

Har i underlagsrapporten ger vi mojlighet till fordjupning i metodik

som tillaimpats i Konsumentrapporten samt en mer heltickande
redovisning av de resultat vi tagit fram.

Karlstad, april 2014
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Sammanfattning

Den hiar underlagsrapporten ger en mer utforlig beskrivning av det material
som anvants for att kartligga olika marknader i huvudrapporten Konsument-
rapporten 2014 — Ldget for Sveriges konsumenter (Konsumentverket rapport

2014:9).

Ett vasentligt faktaunderlag till basdelen, det vill siga redovisningen av KMU,

i Konsumentrapporten ar den sa kallade Konsumentmarknadsundersokningen
(KMU). Har i underlagsrapporten beskrivs den undersokningen i detalj nar

det giller metod och resultat. Aven 6vriga underlag som ingér i basdelen i
Konsumentrapporten 2014 beskrivs mer oversiktligt nar det giller statistikens
ursprung samt mojligheter och begransningar med att dra slutsatser pa basis
av materialet vi sammanstallt.

Underlagen till temadelen om telefonforsiljning dar konsumenten blir uppringd
redovisas i kapitel 9 samt i en bilaga. Det handlar om resultatredovisning fran
en telefonintervjuundersokning som Konsumentverket genomforde i december
2013 samt en sammanstillning av de anmalningar som inkommit till myndig-
heten gillande telefonforsiljning under perioden 2012-11-28—2013-11-19,

totalt 1 325 stycken.



1. Inledning

1.1 Bakgrund

Bakgrunden till den har rapporten ar ett uppdrag till Konsumentverket som
finns formulerat i myndighetens regleringsbrev for ar 2014. Under rubriken
Ldget for svenska konsumenter star det:

“Konsumentverket ska senast den 30 april 2014 presentera en rapport som
beskriver konsumenternas situation pa olika marknader, lyfter fram de viktigaste
problemen och mojligheterna samt foreslar atgarder som enligt myndighetens
bedomning behover vidtas. Malgruppen for rapporten ska vara regeringen,
andra myndigheter, naringslivet och en intresserad allmidnhet. Rapporten
redovisas efter samrad med relevanta myndigheter.”

I arbetet med det hiar uppdraget har ett omfattande material tagits fram.
Konsumentverket har bedomt att det samlade materialet lampat sig bast
att dela upp i tva olika rapporter:

e En huvudrapport: Konsumentrapporten 2014 — Ldget for Sveriges
konsumenter (Konsumentverket rapport 2014:9).

¢ Denna underlagsrapport som ger en utforlig beskrivning av det material
som anvénts for att kartlagga olika marknader i huvudrapporten.

Det omfattande arbete som ligger bakom den har och huvudrapporten

har inte enbart gjorts for att uppfylla regeringens uppdrag. Konsumentverket
har under ett antal ar bedrivit ett utvecklingsarbete for att skapa ett kunskaps-
underlag som kan anvindas for savil prioriteringar inom den egna verksam-
heten som for konkret utformning av insatser. Det dr ocksd Konsumentverkets
ambition att ta initiativ till dialog med branscher och myndigheter med
utgingspunkt frin Konsumentrapporten och dess underlag.

Den kartlaggning och analys som gors i Konsumentrapporten 2014 dr baserad
pé en metod som Konsumentverket redovisat i rapporten Utveckling av en
metod for samlad analys av konsumentproblem (Konsumentverket rapport
2010:26).

1.2 Syfte

Syftet med regeringens uppdrag ar att beskriva konsumenternas situation

péa olika marknader, att lyfta fram de viktigaste problemen och mgjligheterna
samt att foresla atgirder som behover vidtas for att forbattra konsumenternas
situation. Syftet med den har rapporten ar att ge fordjupad information om
hur vi gatt tillviga samt med vilken statistik och annan information vi 16st den
uppgiften. Huvudredovisning av detta aterfinns i Konsumentrapporten 2014
— Ldget for Sveriges konsumenter.
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1.3 Andraliknande undersdékningar och rapporter

Det ar inte bara Konsumentverket som gor undersokningar och tar fram
rapporter om konsumenternas situation och stillning pa marknaderna.
Har presenteras nagra av de mer omfattande rapporterna, och hur de
skiljer sig fran Konsumentrapporten.

1.3.1 Consumer Scoreboard

Pa EU-niva finns en allmén insikt om att man maste identifiera de delar

av den inre marknaden som inte fungerar bra ur ett konsumentperspektiv.
EU-kommissionen har mellan dren 2010 och 2012 arligen gett ut tva rapporter
inom ramen for sitt arbete med det man kallar Consumer Scoreboard. Fran
och med 2013 gors redovisningarna vartannat &r med en rapport per ar.
Rapporterna ar:

e Consumer Conditions Scoreboard. Rapporten beskriver huvudsakligen
forutsattningar for EU:s konsumenter i termer av konsumentskydd,
konsumentorganisationer, konsumenternas kunskapsniva, tvistlosning
och sd vidare. I rapporten redovisas resultaten endast uppdelat for olika
medlemsstater, alltsa inte uppdelat i marknader.

e Consumer Markets Scoreboard. Rapporten har stora likheter med
Konsumentrapporten. Dar redovisas resultat fran en konsument-
undersokning (Consumer Market Monitoring Survey) som genomfors
i de 28 EU-medlemsstaterna samt i Norge och péa Island. Syftet med
undersokningen ar att bidra med underlag for att identifiera de
marknadssektorer pa den inre EU-marknaden som inte verkar fungera
optimalt. Undersokningen ar uppdelad i 51 konsumentmarknader och
500 personer (18 ar eller dldre) har deltagit i riksrepresentativa telefon-
intervjuer pa var och en av de 51 marknaderna och i varje medlemsstat.
Undersokningen har varit en viktig utgangspunkt vid utformningen av
Konsumentverkets marknadsundersokning, KMU, som ar det huvud-
sakliga underlagsmaterialet till Konsumentrapporten.



9 (51)

Redovisningen i Consumer Markets Scoreboard fokuserar pa det man kallar
Market Performance Indicator (MPI). MPI dr ett ssmmansatt index som bygger
pa svaren pa fragor om fyra aspekter av konsumenternas erfarenheter. Dessa
fyra komponenter har samma vikt i berdkningen av MPI. De fyra aspekterna ar:

1. Jamforbarhet: Hur latt det ar att jimfora varor och tjanster.

2. Fortroende: Konsumenternas fortroende for att aterforséljare
och leverantorer uppfyller konsumentskyddsbestimmelserna.

3. Problem och klagomal: Erfarenheter av problem och i vilken
utstrackning de har lett till klagomal.

4. Kundnojdhet: I vilken utstrackning marknaden motsvarar
konsumenternas forvantningar.

Andra aspekter som ingar i undersékningen handlar om den lokala konkurren-
sen (valmojligheter) och konsumentens bytesbendgenhet som reflekterar bade
konkurrenssituationen och konsumenternas férméga att ta tillvara valmojlig-
heterna.

Resultaten fran de svenska respondenterna i Consumer Market Monitoring
Survey kan anviandas som ett bra komplement till KMU.

1.3.2  Svenskt kvalitetsindex

Svenskt kvalitetsindex ar kanske mest kint for de kundnéjdhetsstudier som
kontinuerligt genomfors inom ett 40-tal branscher. Matningarna omfattar
savil privat- och foretagskunder som organisationer och offentlig verksamhet.
Studierna ger resultat 6ver kundn6jdhet som kan anviandas for att jaimfora
foretag inom en och samma bransch, men som ocksé kan anviandas for att
jamfora olika branscher med varandra.

Den stora skillnaden gentemot Konsumentrapporten ar att Svenskt kvalitets-
index fokuserar pa néjdhet med foretag dar man &r befintlig kund, medan
Konsumentrapporten i hég grad fokuserar pa konsumenters forutsattningar
nar de ska vélja mellan olika foretag och produkter.

1.3.3 Konsumtionsrapporten — CFK

Konsumtionsrapporten dr en rapportserie fran Centrum fér konsumtions-
forskning, Handelshogskolan vid Goteborgs universitet. Forutom en 6versikt
av offentlig statistik kring hushallens utgifter innehéller rapporten fordjupande
analyser gjorda av konsumtionsforskare. Utgiftsstatistiken kompletteras dven
med uppgifter om konsumenters vilbefinnande. Konsumtionsrapporten har
tydligt fokus pa att analysera konsumtionens forandring Gver tid sett till vad
hushallen spenderar sina pengar pa.
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2. Konsumentmarknadsundersdkningen (KMU)

2.1 Statistikens ursprung

Konsumentmarknadsundersokningen (KMU) ar en kvantitativ undersokning
som utgor det huvudsakliga underlaget till Konsumentrapporten. Den har
utformats av Konsumentverket specifikt for detta &ndamal utifran lardomar fran
EU och andra linder (Danmark, Norge och Storbritannien) som har genomfort
liknande undersokningar. Det ar andra aret i rad som vi har genomfort KMU.

Syftet med KMU ar att forse Konsumentrapporten med information om de
viktigaste aspekterna av konsumenters situation pa olika marknader. KMU ger
jamforbara konsumentbedomningar pa 45 utvalda konsumentmarknader som
tillsammans svarar for en majoritet av hushallens utgifter. Konsumentverkets
avsikt ar att undersoka dessa 45 marknader arligen for att kunna f6lja utveck-
lingen av konsumenters situation over tid.

Resultaten i KMU baseras pa konsumenternas egna viarderingar av hur ett

kop pé en viss marknad upplevs, till exempel nar det géaller tilliten till forsaljare
och méjligheten att jamfora produkter. Forutom en specifik redovisning av

hur konsumenterna har besvarat ett antal olika fragor som stélls om respektive

marknad, redovisas resultatet 4ven som ett sa kallat Konsumentmarknadsindex
(KMI). KMI beskrivs mer utforligt i avsnitt 2.3.1.

Samtliga svar i undersokningen har hamtats in via Norstats slumpmaéssigt
telefonrekryterade och riksrepresentativa webbpanel (s kallade Guldpanel, se
bilaga 2). Webbundersokningen genomfordes under hosten 2013 och omfattade
minst 500 personer pa var och en av de utvalda marknaderna. Inom varje
undersokt marknad dr mélpopulationen privatpersoner mellan 18 och 75 ar som
nyligen har kopt, anlitat eller tecknat avtal for en vara eller tjinst. Sammanlagt
genomfordes 22 500 konsumentbedémningar for att skapa KMI-varden for de
45 utvalda marknaderna.



De marknader som har valts ut till KMU ar:

Varor

Dagligvaror

Frukt/Groénsaker (d.v.s farska)
Kott (t.ex. kott, charkuterivaror)

Brod/Spannmalsprodukter (t.ex. brod,
flingor, ris, pasta)

Mejeriprodukter (t.ex. mjolk, smér, ost)
Alkoholfria drycker (t.ex. kaffe, juice, lask)

Bocker/Tidningar (t.ex. bocker, tidskrifter,
dagstidningar)

Hygienprodukter (t.ex. toalettartiklar,
kosmetika, parfymer, rakapparater)

Fordonsbréansle (t.ex. bensin, diesel, etanol)

Klader/Skor

Klader/Skor

Lakemedel/Glastgon

Receptfria lakemedel

Glasdgon/Linser

Séallankdpsvaror

Mabler/Inredning

Hemelektronik (t.ex. tv/datorer och tillbehdr,
lasplatta/mobil/smartphone, musikspelare,
kamera, spelkonsol)

Mindre hushallsapparater (t.ex. kaffeapparater,
strykjarn)

Fritidsartiklar (t.ex. sportutrustning, leksaker,
séllskapsspel)

Underhallsredskap (d.v.s. underhallsredskap
for hus eller tradgard, t.ex. verktyg, malarfarg,
staket, gréasklippare)

Vitvaror (t.ex. diskmaskin, tvattmaskin, spis)

Fordon

Ny bil

Begagnad bil (fran en auktoriserad
aterforsaljare)

Tjanster
El

El

Telekommunikation

Fast telefoni (d.v.s abonnemang)
Mobiltelefoni (d.v.s abonnemang)

Internet (d.v.s. abonnemang
internetuppkoppling)

Tv-abonnemang (omfattar inte tv-kanaler
som betalas for via tv-avgiften)

Transporttjanster

Buss/Sparvagn/Tunnelbana (d.v.s. resor)
T&g (d.v.s. resor)

Flyg (d.v.s. inrikes eller utrikes reguljara
flygresor)

Biluthyrning

Fritidstjanster

Semesterboende (t.ex. hotell, stuga, camping
i Sverige)

Paket-/Charterresor (d.v.s. en resa inom
eller utanfér Sverige dar bade transport
och boende/upplevelse ingick)

Restaurang/Kafé/Bar

Sport-/Fritidsaktiviteter (t.ex. gym,
sportklubbar, simning, skidakning; inte
sportevenemang dar man var askadare/
inte aktiviteter med ideella féreningar)

Kultur/Underhalining (t.ex. konserter, festival,
sportevenemang, bio, néjespark, lekland)
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Bank- och finanstjanster Forsakringar

Lénekonto (t.ex. konto med kontokort, Hem-/Egendomsférsakring

banktjanster via telefon/internet) Fordonsférsakring

Investering/Pension (d.v.s. fonder,
vardepapper, privat pensionssparande
eller investeringar)

Person-/Familjeférsakring (t.ex. olycksfalls-,
gravid-, barn-, djur-, inkomst-, sjuk- eller
livférsakring)

Bolan

Privatlan/Krediter (d.v.s. privatlan exklusive
bolan, kreditkort samt kop pa delbetalning)

Ovriga tjanster
Kroppsvardstjanster (t.ex. frisor,
skénhetsbehandling, spa)
Bilverkstad

Hantverkare (t.ex. snickare, VVS, elektriker,
malare, golvlaggare)

Juridisk tjanst/Bokforing (t.ex. notarie,
revisorer, advokat, bokférare)

Fastighetsméklare

Mer detaljerad information om undersékningsdesign, genomfoérande och val
av marknader beskrivs i bilagor 1 och 2. I bilaga 3 finns ytterligare resonemang
kring kvalitetsaspekter for KMU.

De screeningsfragorna som vi har anviant for att hitta konsumenter med
relevant erfarenhet av kop beskrivs i bilaga 4. Har finns ocksa en beskrivning
av de dndringar som har skett i screeningsfragorna mellan 2013 och 2014.

I bilaga 5 redovisar vi enkéten som innehéller grundformuleringarna for
marknadsspecifika frigor samt programmeringsinstruktionerna. For att
underlitta forstaelsen av frigorna, utan att innebérden dndrades, har vi
gjort en viss anpassning av ordvalen for respektive marknad.

Detaljerade resultat frin KMU 2014, tillsammans med resultatjamforelser
med KMU 2013, finns i bilagor 6 och 7.
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2.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
Konsumentverket har utvirderat KMU som bevakningsinstrument av
konsumenternas situation pa olika marknader. Detta gjordes i samband
med en pilotundersokning vilken verket genomforde inom ramen for det
utvecklingsarbete som mynnade ut i Konsumentverket Rapport 2010:26.
En uppsittning krav! formulerades da for att utvirdera metodens lamplighet
och vi kom fram till att KMU ar den mest kostnadseffektiva 16sningen for den
typ av bevakning av konsumenternas situation pa olika marknader som vi vill
gora. Slutsatsen géller dock under férutsittning att undersokningens resultat
kompletteras med andra informationskallor som belyser omrédet.

Utvarderingen talar for att KMU éar ett anvandbart underlag med hog kvalitet
for arbetet med samlad analys av konsumentproblem. Konsumentverkets
bedomning ar att KMU ar:

¢ Tillampbar for rangordning av marknader

e Tillampbar for identifiering av problemomraden, t.ex. inom sérskilda
marknader

e En metod med hog validitet och reliabilitet

e En transparent metod

e Haéllbar 6ver tid sa att KMU ger oss mojligheten att folja utvecklingen
av marknaderna over tid

e Ett unikt matinstrument inom omradet

¢ En flexibel metod, i bemarkelsen att det gar att komplettera
undersokningen med fler variabler

e Anviandbar for ett flertal intressenter.

Négon liknande undersékning som samlar detaljerade data pa ett sidant
systematiskt sitt har hittills inte gjorts i Sverige. En konsekvens av detta ar

att utvecklingsarbetet innebar att helt ny mark bréts nar det giller konsument-
undersokningar. Utvecklingsarbeten for undersokningar av detta slag har dock
gjorts tidigare i andra lander. I vart eget metodutvecklingsarbete har vi darfor
kunnat dra lirdomar av deras arbete, t.ex. frin Danmark, Norge, Storbritannien
samt EU. Metodvalet bedoms vara vil beprovat av dessa lander.

Undersokningsdesignen for KMU utvecklades under ar 2010. Da genomforde
vi en pilotundersokning omfattande 15 marknader samt jamforde tva majliga
datainsamlingsmetoder (en traditionell telefonintervjuundersokning med

en webbundersokning). For mer information om utvecklingsarbetet, se
Konsumentverkets rapport Utveckling av en metod for samlad analys

av konsumentproblem (2010:26).

! Slutsats fr&n en pilotstudie genomford &r 2010 med syftet att utveckla en lamplig metod for KMU.
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Det ar viktigt att forsta att KMU é&r en forenklad modell av konsumenters
verkliga situation pa olika marknader. Var bedomning av tolkningsmojligheterna
utgar ifran en forstaelse for de begransningar som designvalet av KMU innebar.
Darfor vill vi uppmiarksamma ett antal aspekter vid tolkning av resultatet. Dessa
aspekter tog vi hansyn till bade vid valet av undersckningsdesign och vid
genomforandet av den forsta KMU:n ar 2012:

+

© ®N o

Undersokningen belyser endast konsumenternas uppfattningar
Undersokningen mater endast pa ytan — valet av de utvalda aspekterna
av konsumenters situation pd marknader

Vi fragar endast ett urval av konsumenter

Undersokningen efterstriavar att vara representativ for konsumenter
i allméanheten som nyligen har gjort ett kop pa en viss marknad —
men det finns begransningar

Réttvisa jamforelser

KMU miter endast pé ett 6vergripande plan

Valet av de utvalda marknaderna

Analysmgjligheter

Maojligheten att vidta eller foresla atgarder utifran resultatet av KMU

. Kompatibilitet med andra informationskallor for bevakning av

konsumenternas stillning pa olika marknader.

Hir beskriver vi dessa tio aspekter i mer detalj, tillsammans med korta
beskrivningar av hur de olika begransningarna hanteras.



2.2.1 Undersdkningen belyser endast konsumenternas uppfattningar
Det ar viktigt att forsta att KMU-resultatet endast belyser konsumenternas

egna uppfattningar och inte nédvandigtvis ger en korrekt bild av marknaderna.
Det dar daremot en realitet utifrdn konsumentens perspektiv. Det ar viktigt att
konstatera att konsumenterna inte nodvandigtvis varderar marknader under
lika forutsittningar. Det kan vara enklare for dem att gora virderingar pa vissa
marknader jamfért med andra. Konsumenters uppfattningar av efterfragade
erfarenheter pa en viss marknad kan paverkas av foljande faktorer:

e Ekonomiska faktorer (t.ex. finanskrisen), férandringar och sirskilda
héandelser pa marknaderna (t.ex. instillda flyg pa grund av
vulkanutbrott) eller en nyligen intraffad ovanlig personlig erfarenhet.

e Karaktaren och omfattningen av nuvarande reklam och medieinsatser.

e Typ avmarknad:

— Om en marknad innebéar associationer med en “gladjande” eller
“plagsam” aktivitet, t.ex. kop av charterresor jamfort med att
reparera bilen.

— Om en marknad ar komplex eller relativt enkel, t.ex. att teckna
abonnemang for mobiltelefoni jamfort med kop av klader.

e Om det dr en vardaglig erfarenhet eller om det ar en kritisk handelse
som intraffar sillan i livet, t.ex. kop av livsmedel jamfort med att anlita
fastighetsmaéklare.

Resultatet paverkas av dessa faktorer, men det ar omojligt att méata i vilken
utstrackning detta sker. Konsumenternas uppfattningar ar dock relevanta
anda, eftersom deras perspektiv representerar verkligheten av deras
situation/upplevelse. Om konsumenternas fortroende for en marknad ar lag
kan det vara en befogad misstro av leverantorer (och en indikation att nagot
ar fel pa leverantorssidan), eller sa kan det representera en missuppfattning
(och indikerar ngot problem pa efterfrigesidan). A andra sidan &r inte heller
ett hogt fortroende sa létt att tolka — det kan trots detta finnas brister i en sddan
marknad. Till exempel kan konsumenter pasta att de har fortroende for en viss
finansiell produkt, men efter en tid nar de inser viardet av produkten kan de
tycka att de gjort ett felaktigt val, vilket medfor att de angrar sitt képbeslut.

Hantering: Forsiktighet bor tas vid tolkning och tillimpning av resultatet.
Vissa hdndelser kan orsaka en tillfillig 6kning eller minskning av KMI-vdrdet.
Darfér bor plotsliga fordandringar pd nationell niva inte alltid tolkas som
viktiga indikatorer pd att en marknad presterar ddligt eller bra. Styrkan

av KMU som ett overvakningssystem dr det faktum att langsiktiga data
samlas in och fordndringar och trender dver tid kan utvdarderas.
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2.2.2 Undersdkningen mater endast pa ytan

KMU ir en kvantitativ undersokning, vilken lampar sig val for att mata och
uppskatta hur utbredda olika forhéallanden och attityder ar bland konsumenterna
eller vissa grupper av konsumenter. Vi kan dra generella slutsatser som giller
hela populationen ur vilken urvalet dragits, sa kallad statistisk inferens. Metoden
medger didremot inte analys pa djupet nar det giller orsaker till problem och vad
som paverkar konsumenternas stillning pa olika marknader. For att redovisa
hur en viss mélgrupp ténker eller resonerar och for att komma at deras speciella
uppfattningar (t.ex. att ta reda pé varfor man ar missn6jd med ett visst kop eller
hur man ténkte nar man valde den ena telefonoperatéren framfor den andra),
kravs dven en kvalitativ metod, t.ex. fokusgrupper. Ibland kan det ocksa vara
nodviandigt med storre urvalspopulationer for att kunna ta fram statistiskt
tillforlitliga resultat for olika méalgrupper.

Det ar mojligt att det dven finns andra aspekter som kan anses belysa
konsumenternas situation pa olika marknader ut6ver de som har valts ut till
frageformularet i KMU, t.ex. prisnivaer och hallbarhet. Avgransningarna gjordes
med hénsyn till uppdraget, vad EU-kommissionens undersékning Consumer
Markets Scoreboard samt de resurser som stod till forfogande i samband med
utvecklingsarbetet.

Hantering: Vi dr medvetna om tolkningsbegrdnsningar och har ddrfor
kompletterat undersékningsresultaten med andra informationskdllor.

2.2.3 Vi fragar endast ett urval av konsumenter

Resultaten av undersokningar av det har slaget ar behéftade med en viss
osdkerhet pa grund av olika felkillor som kan férekomma. I princip fore-
kommer tva typer av fel: urvalsfel (som uppkommer genom att endast ett urval
av personer tillfragas istéllet for hela populationen), och icke-urvalsfel (som
uppkommer av andra orsaker: s.k. ram-, mét-, bearbetnings- och bortfallsfel).

Hantering: Vi anser att ett urval pa 500 konsumenter per marknad ger ett
tillrackligt stort underlag for att kunna dra vettiga slutsatser om den svenska
allmdnhetens situation som konsumenter pd de utvalda marknaderna, samt
for att kunna jamféra marknader med varandra och rangordna dem.

Ddremot dr det inte majligt att géra meningsfulla jamforelser mellan olika
konsumentgrupper pa varje marknad, t.ex. olika aldersgrupper, eftersom
underlaget inte dr tillrdckligt stort for enskilda konsumentgrupper.

Vi gjorde sdrskilda insatser vid designen av KMU i syfte att minska
icke-urvalsbaserade fel (for mer detaljer om genomforandet se bilagorna
1o0ch 3).
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2.2.4 Understkningen efterstravar att vara representativ

for allmanheten
I unders6kningsdesignen har vi efterstravat att spegla den svenska allménheten
som har relevant erfarenhet av olika marknader. Det ar dock viktigt att forsta
att marknadsundersokningar av denna typ ar behéftade med en “inbyggd”
snedvridning eftersom det inte gar att garantera att resultatet ar representativt
for “utsatta” konsumenter (t.ex. konsumenter med lag inkomst). Valet av
insamlingsmetod har den storsta paverkan pa representativiteten for en
urvalsundersokning. Pilotstudien fran 2010 visade att

e en webbundersokning, genomfort via en accesspanel, tenderar att
overrepresentera “internetpopulationen” i allminheten, d.v.s. de
med hogre utbildning och de som bor i storre stider

¢ en metod baserad pa telefonintervjuer ger en underrepresentation
av yngre personer i befolkningen.

Hantering: Vigningsmodeller kan forfina ett resultat, men i det hdr fallet
var det inte mojligt att vikta resultatet eftersom den demografiska profilen
(viktmdl) dr okdnd for individuella marknader. Samplingsforfarandet dr
anda betydligt viktigare (d.v.s. trogenhet till slumpens princip och minimerat
bortfall). Déirfor var det viktigt att vid analysen beakta den 6ver- och
underrepresentativitet som valet av insamlingsmetod kan ha orsakat.

2.2.5 Rattvisa jamfoérelser

Vi har sett att den demografiska profilen av konsumenter pa olika marknader
skiljer sig at (t.ex. att en storre andel yngre personer har erfarenhet av mark-
nader for telekommunikationstjanster dn de dldre). Eftersom olika demografiska
grupper tenderar att virdera saker pa olika sétt kan utfallet av KMI-vardet och
ovriga aspekter, samt jimforelser mellan marknader, paverkas. T.ex. ir dldre
konsumenter i genomsnitt mer positiva i sina virderingar 4n yngre personer,
likasa ar kvinnor i genomsnitt mer positiva i sina bedomningar d&n mén.

Hantering: Denna aspekt bor beaktats vid tolkningen av indexen och vid
jamforelser mellan olika marknader.
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2.2.6 KMU mater endast pa ett dvergripande plan

Undersokningen mater konsumenternas stillning pa de utvalda marknaderna
endast pa ett 6vergripande plan. Den ger en indikation pa problemomraden samt
var behov av forbattringar kan bedémas vara som storst. Det exakta KMI-vardet
och vardet av ovriga aspekter dr av mindre intresse vid redovisning av resultatet,
da tolkning av indexen sker genom att

e kunna rangordna marknader och skilja de marknader som fungerar
bittre eller samre dn andra
e kunna f6lja forandringar 6ver tid

Undersokningen ger en strukturell bild av konsumenternas situation samt

en relativ vardering av konsumenternas situation pa de utvalda marknaderna.
Den kan inte anvindas till att bedéma om kvaliteten pa produkterna och
prestandan pé de enskilda marknaderna ar hog eller lag.

Hantering: Forsiktighet bor tas vid tolkning och tillimpning av resultatet;
resultatet bor anvdndas endast enligt dess syfte. For att kunna nd meningsfulla
atgdrdsforslag borde resultatet tolkas utifran varje marknads forutsdttningar
(m.a.o. bakgrundsinformation och kompletterande informationskdllor).

2.2.7 Valet av de utvalda marknaderna

For att kunna gora en vettig rangordning av marknader behovs ett tillrackligt
antal marknader. P4 sa sitt ar det enklare att identifiera problematiska
marknader och f6lja utvecklingen 6ver tid.

Hantering: Vi har valt 45 marknader till att vara de som darligen undersoks
i1 KMU.

2.2.8 Analysmadjligheter
Det kan finnas en tendens att de olika marknadernas medelviarden per aspekt
och sarskilt for KMI ar centrerad runt en mittpunkt.

Hantering: Sa ldnge urvalsstorleken dr tillrdckligt stor dr det mojligt att
skilja olika grupper av marknader at. Som vid alla urvalsundersokningar
bor hdansyn till felmarginalen tas vid tolkningen av resultatet.

Vid pilotstudien fran 2010 noterade vi att inom de lagt varderade marknaderna
ar variabelvariationen till viss del storre dn inom de hogt varderade marknader-
na. Det betyder att en liten forandring over tid i en marknadsplacering i den
hogre delen av indexen kan vara lika viktig som storre forandringar mellan
rangordning av marknader i den lagre delen.

Hantering: Detta problem anses ha minimal paverkan utifran resultat fran
pilotstudien, men borde beaktas vid varje ny undersokning.



19 (51)

I de flesta fall 4r andelen “vet ej”-svar under fem procent, och det ar

en indikation pd att respondenterna tyckte att frigorna och marknads-
beskrivningarna var relevanta — en slutsats som ocksa bekriftades under
testning av fragorna. Pilotstudien visade att indexberdkningar paverkas

av andelen som har svarat “vet ej”. And4 ir Konsumentverkets bedémning
att denna effekt 4r minimal. Det kan dock paverka transparensen av index-
berdkningarna. Ett alternativ var att ta bort svarsalternativ "vet ej” helt

och héllet, men det har dven sina nackdelar. Respondenter borde inte kinna
sig tvingade att ta stillning till en viss fraga. Det kan leda till 6kat partiellt
bortfall (de hoppar 6ver fragan) eller en 6kning i andelen som svarar ”3”
pé skalan, d.v.s. mittpunkten.

Hantering: Vi har genomfort Gtgdrder for att minimera andelen “vet ej”-svar
(t.ex. genom ett test av enkdten med mdlgruppen, samt en granskning av
ordvalet och relevans i samtliga marknader).

2.2.9 Mojligheten att vidta eller foresla atgarder utifran resultatet

av KMU
KMU ir i huvudsak ett underlag for en samlad analys av konsumenters situation
pa olika marknader. Resultatet belyser endast konsumenternas uppfattningar av
de olika utvalda aspekterna, och de méste utvarderas i en kontext for de aktuella
marknaderna om relevanta atgarder ska kunna vidtas eller foreslas.

Hantering: KMU kan anvdndas som ett viktigt underlag men bor anvindas
tillsammans med andra informationskdllor for att vidta eller foresla atgdrder.

2.2.10 Kompatibilitet med andra informationskallor fér bevakning

av konsumenternas stallning pa olika marknader
Det finns idag ingen standard for hur vissa konsumentmarknader ska defini-
eras. Olika informationskillor anvander olika definitioner (t.ex. Centrum for
Konsumtionsvetenskaps Konsumtionsrapport, Svenskt Kvalitetsindex, officiell
statistik frdn SCB och statistik frin Konsumentverket m.fl.). Det finns ett
pagéende arbete att harmonisera kategoriseringar av konsumentklagomal
pa EU-niva vilket ar baserat pd COICOP-definitioner fér konsumentmarknader,
och detta arbete har legat till grund for Konsumentverkets beslut om
kategorisering av marknaderna.

KMU kan dndé anses vara kompatibel med ett flertal andra informationskallor
eftersom definitionerna av marknaderna noggrant valts ut i undersékningen
for att i mojligaste man kunna vara kompatibel med andra datakallor.

Hantering: Hansyn till marknadsdefinitioner bor beaktas vid tolkning och
jamforelse av resultatet.
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2.3 Resultat

2.3.1 Konsumentmarknadsindex (KMI) och dess faktorer

For att baserat pA KMU ge en samlad bild av svenska konsumenters forutsatt-
ningar pa olika marknader har Konsumentverket utvecklat ett matinstrument:
Konsumentmarknadsindex (KMI). Med KMI kan vi jimféra marknader av
olika karaktir och genom en rangordning hitta de marknader som upplevs
fungera samre @n andra.

KMI bygger pa konsumenters egna varderingar och upplevelser av ett specifikt
och nyligen genomfort kop. Ett urval av 45 olika typer av kop (sé kallat mark-
nader) ingér i KMI och utgor de arligen dterkommande marknader som vi
fokuserar pa i Konsumentrapporten. Dessa marknader omfattar majoriteten
av hushaéllens totala utgifter.

Vi har avgransat KMI till att omfatta fyra faktorer som har betydelse for

hur marknaderna fungerar: transparens, tillit, valmojligheter och agerande.
Fragorna som vi stéller till konsumenterna i vir undersékning KMU handlar
om olika aspekter av de fyra faktorerna. I KMI har vi valt att inkludera &tta
unika aspekter ur undersokningen. Frigorna ar stéllda som péstdenden, dar
den som svarar tar stéillning till pastaendet pa en skala fran ett till fem. Ju hogre
siffra desto mer instaimmer konsumenten i pastdendet och desto mer positiv ar
bedomningen. KMI ar genomsnittet av dessa atta varderingar. Alltsa viktas
varje fraga lika mycket (det vill sdga 1/8) i KMI.

Det vi framst intresserar oss for i redovisningen och tolkningen av KMI ar den
relativa ordningen mellan olika marknader. Resultatet i absoluta tal 4r mindre
intressant eftersom det inte gér att peka ut ndgon grians for nir en marknad
blir problematisk.
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De fyra faktorerna (rosa) samt de atta aspekterna (orange), med tillh6rande
pastaenden stillda till konsumenterna i enkéaten (gron), som vi anvander for

att bygga KMI ar foljande:

Transparens:
Mojligheten att hitta
och anvanda information
for att kunna gora val
pa goda grunder

Tillit:
Att kunna lita
pa avsandare av
information

Valmaojligheter:
Konsumentens mojlighet
att valja bland varor
och tjanster hos
olika forsaljare

Agerande:
Hur konsumenter sjalv
kan paverka genom
medvetna och aktiva val

Oberoende information:
Latthet att hitta oberoende
information och rad

Komplexitet: | vilken
utstréckning det ar enkelt
och okomplicerat att géra

kop i denna marknad

Forstaelse: Latthet
att forsta vad som
ingar i kopet

Produktjamférelser:
Enkelhet att jamfora
olika varor/ tjanster

med varandra

Tillit till forséljare:

| vilken utstrackning

konsumenter litar pa

saljarnas information
och rad

Konkurrens:
Valmojligheter nar det
galler typ av forséljare

Utbud:
Valmdjligheter
nar det galler typ
EVAVETETIET S

Informationsniva:

| vilken utstrackning
konsumenter kénner sig
valinformerad infor sitt val

"Det ar latt att hitta
oberoende information
och rad som jag behover"

"Det ar enkelt och
okomplicerat att ...
(kopa ...)"

"Det var latt att forsta ...
(vad som ingick i priset/
produktinformation/
avtalet)"

"Jag kan enkelt jamfora
olika ... (produkter)
med varandra”

"Jag litar pa saljarnas
information och rad"

"Det finns manga olika ...
(férsaljare) att valja
mellan som uppfyller
mina behov"

"Det finns manga olika ...
(produkter) att valja
mellan som uppfyller
mina behov"

"Infér mitt val av
...(produkt), var jag
mycket valinformerad"

Figur 1. De faktorer, aspekter och frageformuleringar som bygger upp KMI.

De faktorer och aspekter som ingar i KMI ar naturligtvis inte de enda som kan
vara intressanta nar det handlar om konsumenters forutséattningar. Konsument-

verket har dock valt ut dessa som de mest centrala.

For mer information om berdkning av KMI se bilaga 1, avsnitt 4.2.
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2.3.1.1 KMI for de 45 basmarknaderna

Mejeriprodukter 3,99
. Semesterboende 3,91
= Paket-/Charterresor 3,88
3 Frukt/Grénsaker* 3,88
1&) Kroppsvardstjanster 3,88
'5 Bocker/Tidningar 3,88
; Alkoholfria drycker* 3,87 13,62
= Mindre hushallsapparater 3,85 13,74
= Brod/Spannmalsprodukter 3,83
Kultur/Underhalining 3,81
Ny bil 3,79
Glasdgon/Linser 3,79
Vitvaror 3,79
Restaurang/Kafé/Bar 3,77
Underhallsredskap 3,76
Flyg* 3,76
Fritidsartiklar 3,75 13,65
Hemelektronik 3,73 13,60
3,71
Receptfria lakemedel 3,71
Hygienprodukter 3,70 13,58
Begagnad bil 3,69
Biluthyrning 3,66
Mabler/Inredning 3,66 13,55
Sport/Fritidsaktiviteter 3,64 13,77
Bolan 3,59
Klader/Skor 3,57 13,44
Fordonsforsakring 3,53
Fastighetsmaklare 3,51
Fordonsbréansle 3,51
Bilverkstader 3,51 13,41
Hantverkare 3,46
Privatlan/Kreditkort* 3,44
Loénekonto 3,41
Hem/Egendomsforsakring* 3,40
Person-/Familjeforsékring* 3,33 13,22
El 3,33
%5) Investering/Pension 3,33
= Mobiltelefoni 3,32
5 Juridisk tjanst/Bokforing 3,30 1 3,41
‘g Internet 3,27
e Tv-abonnemang 3,26
g Tag 3,25
Buss/Sparvagn/Tunnelbana 3,24
Fast telefoni 3,22

Tabell 1. KMI for 45 basmarknader, jimfort med 2013-ars resultat. KMI dr genomsnitt
av tta aspekter pa en skala 1—5. Teoretiskt statistiskt signifikanta skillnader mellan 2014 och
2013 4r markerade i tabellen. 1 betyder att KMI &r mer positivi &r och | mer negativ. *Andrat
ordval/definition i screeningsfragan mellan 2013 och 2014, se bilaga 4 for mer information.
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Aven i ar framgar det tydligt att tjinstemarknaderna dominerar starkt i
KMI-listans nedre del. Det kan delvis forklaras av att det upplevs som enklare
att kopa varor. Undantagen ar kop av klader och skor samt fordonsbrinsle.
Dessa marknader har ett lagt KMI jamfort med andra varumarknader.

Flera marknader far ett hogre betyg i ar 4n 2013 (till exempel klader/skor
och hemelektronik) medan endast tvd marknader far lagre betyg (sport-
/fritidsaktiviteter samt juridiska tjanster/ bokforing). Arets rangordning
av marknader foljer till stor del den for 2013.

Enligt KMI har foljande marknader de siamsta forutsattningarna for
konsumenterna:

e Téagresor och lokal kollektivtrafik (buss/sparvagn/tunnelbana)

e Telekommunikationstjanster (fast och mobil telefoni, internet
och tv-abonnemang)

e Juridiska tjanster och bokforing

e Investeringar och privatpensioner

e Kl

e Person- och familjeforsakringar (t.ex. olycksfalls-, gravid-, barn-,
djur-, inkomst-, sjuk- och livférsakring)

Marknader dar konsumenter daremot upplever att de har goda forutsattningar
for att gora kop aterfinns bade inom varu- och tjanstesektorn. Till exempel
upplevs nojeskép (som semesterboende, paket-/charterresor, kultur och
underhallning) samt kép av dagligvaror (mejeriprodukter, frukt och
gronsaker, bocker och tidningar) fungera bra.



2.3.1.2 KMI fér marknaderna grupperade i segment
Nir vi grupperar i segment blir det 4nnu tydligare att telekommunikations-
tjanster ligger allra 14gst medan fritidstjanster ligger hogst.

| o0 ois

Fritidstjanster
Dagligvaror
Sallankdpsvaror
Lakemedel/Glasdgon
Fordon

Klader/Skor

Ovriga tjanster
Transporttjanster
Bank- och finanstjanster
Forsakringar

El

Telekommunikation

3,80
3,79
3,76
3,75
3,74
3,57 13,44
3,52
3,49
3,44
3,41
3,33

3,27

Tabell 1. KMI utifran segment av marknader, tillsammans med en jimforelse med
2013-ars resultat. KMI dr genomsnittet av atta aspekter pa en skala 1—5. Symbolen 1 betyder att
KMI &r mer positiv i ar jamfort med forra aret och | anvénds for att forklara en forsamring. I avsnitt
2.1 redovisas en tabell ddr det framgér vilka marknader som ingar i varje segment.

2.3.1.3 Faktorer och aspekter totalt sett pa alla 45 marknader
Har ger vi en 6verblicksbild pad konsumenternas bedomningar, totalt 6ver
alla 45 marknaderna. Detta nir det giller olika faktorer och aspekter som

ingar i méttet KMI.

KMI totalt
Valmégjligheter
Agerande
Transparens

Tillit

3,58
3,87
3,72
3,52

3,14

Tabell 2. Resultat for de olika faktorerna i KMI totalt sett, tillsammans med en
jamforelse med 2013-ars resultat. KMI dr genomsnittet av dtta aspekter pa en skala 1-5.
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KMI totalt 3,61 3,58
Forstaelse 4,02 3,99
Konkurrens 3,91 3,91
Utbud 3,82 3,83
Informationsniva 3,76 3,75
Komplexitet 3,74 3,72
Produktjamférelser 3,37 3,33
Tillit till forsaljare 3,15 3,14

Tabell 3. Resultat for de olika aspekterna i KMI totalt sett, tillsammans med en
jamforelse med 2013-ars resultat. KMI ir genomsnittet av atta aspekter pa en skala 1-5.
Symbolen 1 betyder att resultatet 4r mer positiv i ar jimfort med forra aret och | anvinds for
att forklara en férsamring.

Valmojligheter och konsumenters agerande ar alltsa de faktorer som totalt sett
far hogst betyg. Transparens och tillit ar de storsta utmaningarna att forbattra
nar man ser till de 45 konsumentmarknaderna 6verlag. De aspekter som tydligt
skiljer ut sig som mest problematiska ar tillgang till oberoende information,

att man inte litar pa forséaljarna, samt att det dr svért att jaimfora produkter.
Bedomningen av oberoende information totalt sett 4r ddaremot nagot mer
positiv i ar jamfort med 2013.

2.3.2 Detaljerade resultat i bilagor
Detaljerade resultat for samtliga fragor som redovisas i Konsumentrapporten
2014 finns i bilaga 6.

I bilaga 7 finns dessutom sirskilda diagram for de tio marknader som
sammantaget bedomts som mest problematiska i Konsumentrapporten
2014. Diagrammen i bilaga 77 visar de problematiska marknadernas utfall
jamfort med genomsnittet av samtliga marknader nar det giller KMI och
de atta olika aspekterna som ingar i KMI.
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3. Anmalningar till Konsumentverket

3.1 Statistikens ursprung
I egenskap av tillsynsmyndighet for ett antal konsumentskyddande lagar
tar Konsumentverket emot anméalningar mot

e vilseledande eller aggressiv marknadsforing
e felaktig reklamidentifiering

e oskiliga avtalsvillkor i standardavtal

e felaktig prisinformation

e felaktig information efter kop

De anmalningar som kommer in klassificeras enligt ett system som heter
COICOP. Det star for Classification of Individual Consumption by Purpose,
och ar dagens mest vedertagna klassificeringssystem av marknader utifran ett
konsumentperspektiv. Anméalningarna granskas darefter av Konsumentverkets
rattsenheter. Utifran deras prioriteringar och bedémningar valjs vissa fall ut
dar Konsumentverket 6ppnar tillsynsarenden och kontaktar de aktuella
naringsidkarna.

Majligheten att gora en anmalan finns beskriven pa Konsumentverkets
webbplats.

3.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
Det ar svart att utifran statistiken pa anmalningar bedoma hur representativa
resultaten ar for den totala utbredningen av problemen.

Skillnader i méangden anmaélningar mellan olika marknader kan bero pa faktiska
skillnader i antal 6vertradelser av konsumentskyddande lagstifining och pa hur
manga konsumenter som paverkas av dem. Skillnader kan ocksa bero pa andra
faktorer, till exempel hur allvarliga problemen upplevs av konsumenterna.

Forandringar i mangden anmaélningar 6ver tid kan bero pé att marknaderna
forandras. Mangden anmalningar kan ocksa paverkas av konsumenternas
kinnedom om mdjligheten att géra en anmaélan, och av forandringar i
benigenheten att gora det.
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3.3 Resultat

De 20 marknaderna (enligt COICOP-indelningen) med flest anmélningar
hos Konsumentverket under ar 2013 redovisas rangordnade i figur 2 nedan,
inklusive mangden drenden under dren 2010, 2011 och 2012.

En tabell med fullstindiga resultat redovisas i bilaga 8.

Anmalningar KOV 20-i-topp 2013

Restauranger och logi
Spel, leksaker och hobbyer
Hemelektronik/datorer
Lan/krediter

Ovriga finansiella tjanster

Hasardspel (casino, bingospel etc)

Spar-/placeringstjanster
Tobak
Tidningar, bécker och skrivmaterial
Livsmedel och alkoholfria drycker
Passagerartransport med flyg
Klader och skor
Ljud och bild (t ex radio, tv)
Internettjanster
Farmaceutiska produkter* e

Fast telefoni

Mobiltelefoni .

El e
Ovriga tjanster
-

Produkter for personlig vard**

0 500 1000 1500 2000

22013 =2012 =2011 =2010

Figur 2. De 20 marknaderna med flest antal anmiilningar till Konsumentverket under
ar 2013. Killa: Konsumentverkets idrendesystem Diabas (DIAKOV).

* Farmaceutiska produkter, ldkemedel/naturlakemedel.

** Andra redskap och artiklar for personlig vard.

Som figur 2 visar ligger en ovrigt-kategori nast hogst i antal. De anmalningar
som ligger i denna kategori kan till exempel handla om foretagstjanster,
bluffakturor till foretag, webbtjanster for internetdejtning, sikerhetstjanster
(larm, sparrtjanster, nyckelbrickor etc.) och nummerupplysning.

Resultatet visar att antalet anmélningar kan variera stort mellan aren.
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4, Konstat

4.1 Statistikens ursprung

Konstat ir den kommunala konsumentvagledningens statistikverktyg. Det

ar sarskilt avsett for att fanga upp problem och tendenser inom konsument-
omradet. Konsumenter har mojlighet att vinda sig konsumentvégledningen

for att fa hjalp med konsumentédrenden, bade infor och efter kop. Dessa drenden
registreras i hog grad i Konstat. Konstat anviands av drygt 250 anvandare som
representerar cirka 85 procent av landets konsumentvagledningar.

4.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
Liksom nér det giller anmaélningar till Konsumentverket ar det svart att utifran
statistiken i Konstat bedoma hur representativa resultaten ar for den totala
utbredningen av problem pé olika marknader. Det kraver en viss anstrangning
att vinda sig till den kommunala konsumentvigledningen, s& sannolikt ar det fa
som gor det nar missnojet géller ett relativt litet konsumentproblem. Ett sidant
exempel kan vara att konsumenten uppticker att den inkdpta osten ar moglig.
Darfor kan vi rdkna med att statistiken innebar en viss “viktning” av problemen,
dar de sma konsumentproblemen dr underrepresenterade.

Det ar ocksa viktigt att komma ihag att det kan finnas risk for dubbelrikning
av klagomal och forfragningar som handlar om de marknader dar det finns
sarskilda konsumentbyraer (se dven avsnitt 7). En konsument som vinder
sig till den kommunala konsumentvigledningen med ett klagomaél om till
exempel en mobiltelefonitjanst kan héanvisas till Telekomradgivarna som
har mer expertis pa omradet. Konsumentvigledningen registrerar da detta
som ett klagomalsdarende i Konstat. Om konsumenten sedan dven kontaktar
Telekomradgivarna registreras samma klagomalsarende hos dem ocksa.

Arendestatistiken i Konstat ska ses som trender och tendenser kring
konsumentfragor och problem. Fran den 1 januari 2012 har Konstat en ny
struktur och nytt innehall. Den st6rsta forandringen ar att radgivningsdelen

till stor del 4r anpassad efter en rekommendation om konsumentirenden fran
EU. Med hjalp av Konstat kan jamforelser goras pa lokal, regional samt riksniva.
Pa sikt kommer det ocksa vara mojligt att gora jamforelser pa EU-niva. Efter att
Konstat lanserades 2012 har flera anpassningar gjorts, bland annat i kategorier.
Darfor presenteras enbart 2013 ars drendestatistik har.
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4.3 Resultat

I de flesta kommuner har konsumenten mojlighet att vinda sig till konsu-
mentvigledningen for att fa hjdlp. Dessa drenden registreras i hog grad i
statistikverktyget Konstat. Konstat visar att cirka 71 000 klagomal hanterades
under 2013. Indelningen i marknader i Konstat avviker fran KMU:s indelning,
vilket innebar att direkta jamforelser mellan de bada killorna inte kan goras.

Specificerad vara/tjanst Antal Andel
Fordon — begagnad bil 5656 79 %
|(;|aetrcr>1r?tlfa!Iketfr(;)rr:lll::pelkonsol HEHZ Bl
Mobler/Husgerad/Inredning 2880 4,0 %
Klader/Skor/Vaskor 2432 3,4 %
Hushallsapparat — storre/vitvara 1771 25%
Specificerad vara/tjanst Antal Andel
Mobiltelefoni 3700 52 %
Fast telefoni 3246 4.6 %
Internet 2286 3,2%
Fordon — reparation/underhall 2209 3,1%

Tabell 5 och 6. Statistik fran kommunal konsumentvigledning,
antal konsumentklagomal: 71 158, antal kommuner: 226.
Datakilla: Konstat, Konsumentverket.



5. Arenden till Konsument Europa

5.1 Statistikens ursprung

Konsument Europa ger konsumenter rad vid handel 6ver grianserna inom EU,
Norge och Island. Det kan handla om information infor ett kop eller radd och
hjalp om det uppstar problem efter kopet. Typiska fall ar att man képt nagot pa
en utlandsresa eller att man bestéllt nagot via en utlandsk webbshop. Vissa av de
konsumentirenden som hanteras kommer in via de andra kontoren i natverket
European Consumer Centres Network (ECC-net). Konsumentirendena kan delas
in i radgivning fore kop (forfragningar) och radgivning efter kop (klagomal och
tvister). Statistiken som presenteras i den hér rapporten rér huvudsakligen
konsumentklagomal och tvister. Klagomalen till Konsument Europa géller varor
och tjanster dar svenska konsumenter har fatt problem med ett foretag som hor
hemma i ndgot annat EU-land. Kontoret hjalper dven utlandska konsumenter
(fran EU, Norge och Island) nar de har problem vid kop av svenska foretag.

5.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
P& samma sitt som for andra statistikkallor ar det svért att utifran statistiken
fran Konsument Europa bedoma hur representativa resultaten ar for den totala
utbredningen av problem pé olika marknader.

Forandringar i miangden drenden over tid, liksom skillnader mellan olika
marknader, kan bero pa forandringar pa marknaden. Det kan dock dven
péverkas av forandringar av kinnedom om moajligheten att vanda sig till
Konsument Europa, och av bendgenheten att gora det. Bendgenheten kan
till exempel paverkas av hur latt det ar att vinda sig dit. Forandringar i
klagomal kan ocksa paverkas av till vilka lander inom i EU-omradet vi reser.
Vilka lander och foretag vi handlar med 6ver internet kan ocksa paverka
anmalningsstatistiken. Under ar 2012 utvecklade Konsument Europa sin
webbplats, bland annat med syfte att underlatta for konsumenterna att
framfora sina klagomal. Om en sddan forandring far 6nskat resultat skulle
det kunna leda till att fler klagomélsidrenden och tvister registreras, men
det behover inte betyda att problemen pa marknaderna har okat.
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5.3 Resultat

De 20 marknader (enligt COICOP-indelningen) med flest klagomaélsdrenden
och tvister hos Konsument Europa under 2013 redovisas rangordnade i figur 3
nedan, inklusive mangden drenden for samma marknader under aren 2010,
2011 och 2012.

En tabell med fullstindiga resultat redovisas i bilaga 10.

Hemelektronik
Forséaljning av Timeshare
Ovriga personliga tillhérigheter
Kop av timeshare
Internettjanster
Hasardspel (casino, bingo mm)
Reparationer, underhall, tillbehoér och..
Spel, leksaker och hobbyer
Bilar
Restauranger och logi
Mobiltelefoni
Kdp av rese- och semesterklubbar
Kulturella tjanster
Paketresor
Andra tjanster forknippade med..
Klader och skor
Mobler, textilier och dvriga inventarier
Ovriga varor och tjanster
Andra redskap och artiklar for personlig..

Passagerartransport med flyg

'| ’"|l'l|l|!l"'FIF"IF"'"'"Flr"""""

Farmaceutiska produkter,..

o

200 400 600 800 1000 1200

E2013 ®=2012 =2011 =2010

Figur 3. De 20 marknader med flest konsumentklagomalsirenden och tvister hos
Konsument Europa under ar 2013, stéllt i relation till irendeméngder dren 2010, 2011

och 2012. Killa: Konsument Europas/Konsumentverkets direndesystem Diabas (DIAEU).
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Som figur 3 visar kan det variera ganska kraftigt mellan dren hur manga
drenden som kommer in for en viss marknad. Ofta beror det pa att ett eller
ett par enskilda foretag orsakar en stor méngd drenden. Flygresor har dock
legat stabilt i topp de senaste tre aren.

Som namndes i avsnitt 5.1 ger Konsument Europa ocksa radgivning infor
ett eventuellt kop (forfragningar). Forfragningarna ar dock mindre vanliga.
Antalet klagomal och tvister ar cirka tre till fyra ganger storre.
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6. Arenden till Allmanna reklamationsnamnden
(ARN)

6.1 Statistikens ursprung

Allminna reklamationsndmnden (ARN) &r en statlig myndighet med den
huvudsakliga uppgiften att opartiskt och kostnadsfritt préva konsumenttvister.
Konsumenttvister innebar tvister som konsumenter har hamnat i efter att de har
kopt en vara, tjanst eller annan nyttighet av en niringsidkare. ARN ar uppdelad
pa tretton olika avdelningar, till exempel forsakring och bostad, som provar
tvister som beror det omrade som avdelningen framst arbetar med. Tvister som
inte kan placeras inom nagon av de tolv "specialiserade” avdelningarna prévas
inom den allminna avdelningen.

6.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
For att fa sitt &rende provat hos ARN finns det vissa begransningar nar det giller
hur 1ang tid som gatt sedan tvisten uppstod och hur stort virde den giller:

¢ 6-manadersregeln: En anmilan méste goras inom sex manader
fran det att foretaget helt eller delvis sagt nej till konsumentens krav.
Om foretaget inte svarar raknas det som att féretaget har sagt nej.

e Virdegrinser: ARN provar inte tvister dar kravet ligger under ett
visst belopp (vardegrans).

— 500 kr: darenden som hor till sko-, textil- eller allménna
avdelningarna

— 1000 kr: drenden som hor till elektronik-, motor-, rese-,
mobel- eller tviattavdelningarna

— 2000 kr: drenden som hor till bank-, bostads-, bat-
fastighetsmaklar- eller forsakringsavdelningarn

¢ Undantag vid principiellt intresse eller andra sarskilda skal:
Om en tvist r av principiellt intresse eller om det finns andra sarskilda
skl kan ARN besluta att prova tvisten aven om beloppet som kravs
ligger under viardegranserna.

Beloppsbegriansningen innebér att de marknader dar det ar vanligt med
konsumentproblem som giller 1dga belopp ar underrepresenterade i statistiken.
Det dr ocksa viktigt att komma ihag att det kan finnas risk for dubbelrikning
gentemot statistiken fran Konstat och de fyra konsumentradgivningsbyraerna.

Forandringar i mangden drenden over tid, liksom skillnader mellan olika
kategorier (marknader), kan bero pa forandringar pd marknaden. Det kan
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dven paverkas av forandringar i kinnedom om méjligheten att vanda sig till
ARN, och av benédgenheten att gora det. Bendgenheten kan till exempel péverkas
av hur latt det ar att vinda sig till ARN med sitt drende. Under ar 2012 forenkla-
des anmélningsforfarandet genom att anmalningar kan goras elektroniskt via
ARN:s webbplats. Att mangden anmailningar 6kade under ar 2012 behdover alltsa
inte betyda att problemen pa marknaderna har 6kat. Det bekriftas i nagon man
av att mellan 2012 och 2013 ar férandringen marginell.

Ett problem nar det géller jamforelser med annan statistik ar att ARN anvander
en indelning i sa kallade varukoder och avdelningar som ar anpassad till deras
verksamhet. Denna indelning ar inte fullt jamforbar med de COICOP-baserade
indelningar som anvands inom Konsumentverket, eller den EU-harmoniserade
indelning som anvénds i Konstat.

En tabell som visar strukturen for ARN:s uppdelning i avdelningar och
varukoder redovisas i bilaga 11.
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6.3 Resultat

Fordelningen av anmilningar mellan de olika avdelningarna ("marknader”
som inte har COICOP-indelning) under ar 2013 redovisas rangordnade i figur 4
nedan, inklusive mangden anmalningar under éren 2010, 2011 och 2013.

Yy

Bat

Tvatt

Fastighetsméklare
Sko

Textil

Maobler

Bank

Forsakring

Bostad

Allménna

Resor

Motor

Elektronik

o

500 1000 1500 2000 2500
m2013 =2012 =2011 =2010

Figur 4. Anmélningar till ARN dren 2010—2013 fordelade pa sa kallade avdelningar.
Killa: www.arn.se.

Inom elektronikavdelningen dr en vanlig och 6kande fraga att dldre personer
har tecknat foretagsabonnemang for telefoni med lang bindningstid. I det har
sammanhanget ar det intressant att ARN har ansett att det finns ett konsument-
forhallande trots att det ror sig om just foretagsabonnemang.
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Under varje avdelning delas de inkomna drendena upp pa sé kallade varukoder.
P& denna mer detaljerade niva redovisas de tio varukoder med flest antal
drenden under ar 2013 i figur 5 nedan.

En tabell med fullstindiga resultat redovisas i bilaga 12.

Internetabonnemang
Kop av dator/tillbehér
Villa/hemforsékring
Reparation av bil
Maobler

Kdp av telefon
Tjanst telefon
Paketresa

Reguljarresa, flyg

Kdp av begagnad bil
800 1000

o
N
o
o

400

D
o
o

= Antal inkomna arenden 2013 = Antal inkomna a@renden 2012

Figur 5. De tio varukoder med flest anmélningar till ARN under ar 2013. Killa: ARN.

Noteras kan att samma uppsattning marknader finns med pa “tio-i-topp”
hos ARN béde 2013 och 2013. Den enda forandringen ligger i att Villa/
hemforsakring och Kép av dator/tillbehor har bytt plats mellan aren.

I Konsumentrapporten 2013 anges siffran 599 drenden for kategorin Paketresa.
D4 inkluderades dven de 13 drenden som registrerats under kategorin Sprakresa
— kortare an ett ar.



37 (51)

7. Arenden till de fyra
konsumentradgivningsbyraerna

7.1 Statistikens ursprung

Konsumenternas Bank- och finansbyra, Konsumenternas Forsakringsbyra,
Konsumenternas Energimarknadsbyra samt Telekomradgivarna (tidigare
Konsumenternas Tele-, Tv- och Internetbyra) ar sjalvstandiga radgivningsbyraer
som kostnadsfritt ger opartisk information och vigledning inom respektive
omrade. Huvudméannen bakom byraerna representeras av branschorgan och
myndigheter som har majoritet i styrelserna for att garantera opartiskhet.

Alla byrderna registrerar sina inkommande kontakter i databaserade drende-
system utifran olika kategoriseringar som ar anpassade till respektive byra.

7.2 Mojligheter och begransningar att dra slutsatser

av materialet
Arendena speglar vanligt forekommande problem, klagom4l och behov av
forkopsinformation som konsumenter har over tid. Av statistiken gar det att
fa bade detaljkunskaper om dessa omraden och information om vilka foretag
som konsumenter har stora problem med. Resultat pa den detaljnivan redo-
visas dock inte i den har rapporten.

Aven i det hir fallet ir det svart att utifrin statistiken bedéma hur representativa
resultaten dr for den totala utbredningen av problem pa dessa marknader.

Som namns i avsnittet om Konstat kan det finnas dubbelrikning av klagomal
och forfragningar som handlar om konsumentbyraernas marknader.

Forandringar i mangden drenden 6ver tid och skillnader mellan olika byraer
kan bero pa férandringar pa marknaden. Det kan dven paverkas av fordndringar
i kinnedom om mdjligheten att vianda sig till konsumentradgivningsbyraerna,
och av bendgenheten att gora det.

7.3 Resultat

De fyra byrderna har statistik 6ver sina inkommande kontakter pa detaljniva.
Statistiken kan vara intressant att granska om en férdjupad studie av nagon
marknad ska goras. I detta ssmmanhang gors endast en redovisning av stati-
stiken pé en 6vergripande niva eftersom syftet ar att jaimfora olika marknader
med varandra for att skapa en bild av var konsumenters problem ar mer eller
mindre utbredda.

Indelningen har gjorts i klagomalsarenden och i andra drenden (i huvudsak
forkopsinformation). De olika byraerna registrerar sina drenden pa lite olika satt,
och den indelning som anvénds hér dr inte direkt utlasbar utifran hur respektive
byra normalt redovisar sin drendestatistik. For de resultat som presenteras har
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har respektive byra bidragit med sin statistik utifran indelningen i klagomals-
arenden och andra drenden. Det faktum att registreringen inte ar harmoniserad
gor att forsiktighet behover tas nar man jamfor de olika byrderna med varandra.

Fordelningen mellan de tva kategorierna, mellan de olika byrderna samt mellan
aren 2010 och 2013, redovisas i figur 6 nedan.

BANK- OCH FINANSBYRAN
Forkdpsinformation mm.

ENERGIMARKNADSBYRAN

L.

Klagomal
Forkdpsinformation mm. m2013
m2012
FORSAKRINGSBYRAN 2011
Klagomél o.dyl. =2010

Forkopsinformation mm.

TELEKOMRADGIVARNA
Klagomal e

Forkdpsinformation mm.

l

0 2000 4000 6000 8000 10000

Figur 6. Arenden vid de fyra konsumentradgivningsbyrierna under perioden ar 2010—
2013, fordelade pa o6vergripande kategorier. Kiilla: Respektive konsumentradgivningsbyra.

Som figur 6 visar ar det ganska stora skillnader bade nar det géller de totala
darendemingderna mellan de olika byrderna och nar det giller relationen mellan
klagomal och andra drenden.
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8. Konsumentpolitiska initiativ och atgarder
Regeringens initiativ och atgarder inom det
konsumentpolitiska omradet 2013-2014%

8.1 Regeringsuppdrag

Uppdrag till Konsumentverket att inriatta och tillhandahaélla en
webbaserad informationstjanst for remitteringar

Utgiven: 19 december 2013. Justitiedepartementet.

Laget for svenska konsumenter. Regleringsbrev (2011, 2012 och
2013) till Konsumentverket.

Utgiven: 19 december 2013. Justitiedepartementet. Konsumentverket ska
senast den 30 april 2015 (dven 2013 och 2014) presentera en arlig rapport —
”Konsumentrapporten” — som beskriver konsumenternas situation pa olika
marknader, lyfter fram de viktigaste problemen och mgjligheterna samt
foreslar atgarder som enligt myndighetens bedomning behover vidtas.

8.2 Propositioner

Viss kreditgivning till konsumenter. Prop. 2013/14:107

Utgiven: 25 februari 2014. Finansdepartementet. Forslaget syftar till att
starka konsumentskyddet vid kreditgivning och darmed bidra till att minska
konsumenters problem med 6verskuldsittning. En ny lag om viss verksamhet
med konsumentkrediter foreslas. Lagen innehéller naringsrattslig reglering av
foretag som driver viss verksamhet med konsumentkrediter. Om ett foretag
asidositter sina skyldigheter kan Finansinspektionen ingripa med sanktioner.

Sanktionsavgift vid bristande kreditprévningar. Prop. 2013/14:34
Utgiven: 4 november 2013. Justitiedepartementet. I propositionen foreslar
regeringen att Konsumentverket ska kunna ta ut en sanktionsavgift av
naringsidkare som vid kreditgivning till konsumenter inte gor ordentliga
kreditprovningar.

Gemensamt konsumentskydd i EU. Prop. 2013/14:15

Utgiven: 8 oktober 2013, Justitiedepartementet. I propositionen foreslar
regeringen nya atgarder for att stirka konsumentskyddet vid avtal som ingas
péa distans och utanfor affarslokaler. Forslagen innebar bl.a. att &ngerratt infors
for konsumenter som ingar avtal pa offentliga platser som gator, kopcenter och
badstrander. Tydliga regler foreslas ocksa om vilken informationsskyldighet
naringsidkaren har vid ingéende av avtal pa distans och utanfor affarslokaler.

% Sokmetod:

1) Regeringens hemsida 2014-02-19-20: http://www.regeringen.se/sb/d/108. Genomgang av alla
dokument (11 + 68) fran alla departement under 2013 och 2014 i kategorin "Naringsliv handel,
regional tillvaxt och konsumentpolitik”.

2) Regeringens hemsida 2014-02-20: http://www.regeringen.se/sb/d/4767/a/229753. Avsnittet
"Konsumentpolitiska initiativ”.


http://www.regeringen.se/sb/d/108
http://www.regeringen.se/sb/d/4767/a/229753
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Budgetpropositionen for 2014. Prop. 2013/14:1
Utgiven: 18 september 2013. Finansdepartementet.

1. Darfor foresldr regeringen en samordnad telefon- och webbaserad
konsumentupplysningstjanst. Konsumentverket kommer att fa i uppdrag
att hantera tjansten i samarbete med 6vriga berérda myndigheter och
efterstrava samverkan med den frivilliga konsumentverksamheten i
kommunerna och med de konsumentbyraer som finns for finans-,
forsakrings-, energi- respektive telekommarknaden. En viktig del av
satsningen kommer att vara information och vigledning om hallbar
konsumtion, bland annat hur skadliga kemikalier kan undvikas.

2. Ibudgetpropositionen foreslar regeringen ytterligare resurser till ARN.

3. Remitteringar, det vill sdga nar migranter skickar pengar till sina
ursprungslander, har blivit en allt viktigare del av ekonomin for ménga
manniskor i fattiga lander. Konsumentverket ska fa i uppdrag att inratta
och tillhandahalla en webbaserad tjanst.

EU-miljomirket. Prop. 2012/13:179
Utgiven: 26 juni 2013, Justitiedepartementet.
Propositionen innehaller forslag till en ny lag om EU-miljomarket.

8.3 Kommittédirektiv

Framjandeforbudet i lotterilagen. Dir. 2014:6

Utgiven: 10 februari 2014. Finansdepartementet. En sirskild utredare ska
bl.a. lamna forslag pa hur sanktionerna for lotterilagens s.k. fraimjandeférbud
kan justeras.

Atgiirder mot fakturabedrigerier. Dir. 2014:12

Utgiven: 7 februari 2014, Justitiedepartementet. Fakturabedragerier
uppmairksammas allt mer som ett stort samhéllsproblem. Utredaren ska
med beaktande av kartldggningen 6verviaga behovet av forandringar i
framfor allt civilrattslig, naringsrattslig och civilprocessrittslig lagstiftning.

Telefonforsiljning av finansiella tjidnster och produkter. Dir. 2014:11
Utgiven: 31 januari 2014. Finansdepartementet. En sarskild utredare ska
kartlagga vilka problem konsumenter och sméforetag moter vid telefon-
forsaljning av finansiella tjinster och produkter, bedéma for- och nackdelar
med sddan telefonforsiljning, samt 6verviga om konsumentskyddet vid
telefonforsaljning av finansiella tjanster och produkter behover stéarkas.



Stod till kommersiell service i sarskilt utsatta glesbygdsomraden.
Dir. 2014:4

Utgiven: 23 januari 2014. Naringsdepartementet. Utredaren ska undersoka
forutsattningarna for ett stod riktat till kommersiell service och viss offentlig
service i de glesbygdsomraden i landet som ar sirskilt sarbara och utsatta.
Syftet med stodet ar att medborgare och foretag i dessa omraden ocksa
fortsattningsvis ska ha tillgang till en grundldggande niva av sddan service.

Konsumentskydd vid telefonforsiljning. Dir. 2013:95

Utgiven: 5 november 2013, Justitiedepartementet. En sirskild utredare
ska darfor 6vervaga och bedoma om konsumentskyddet i samband med
telefonforsaljning behover starkas och vid behov foresla atgarder.

Oversyn om lagstiftning om handel med begagnade varor.

Dir 2013:82

Utgiven: 29 augusti 2013. Niringsdepartementet. En sirskild utredare

ska analysera utvecklingen av handeln med begagnade varor och utviardera
lagstiftningen om handel med begagnade varor. Utredaren ska gora en
bedomning av om denna handel dven i fortsattningen bor vara reglerad.

Koparens ritt till varor i forhallande till séljarens borgenirer.
Dir. 2013:28

Utgiven: 14 mars 2013. Justitiedepartementet. En kdpare av en vara far
skydd mot séljarens borgenéarer forst nar varan har 6verlamnats — traderats
— till koparen, den sa kallade traditionsprincipen. Enbart kopeavtalet ar inte
tillrackligt for att hindra att siljarens borgenérer tillgodogor sig varan vid
en konkurs eller utmatning. En kommitté ska ta stéallning till om det finns
langsiktiga och patagliga samhallsekonomiska fordelar att i stillet Gverga till

en avtalsprincip, som innebar att kparen far skydd redan genom kopeavtalet.

Hantering av konsumenttvister utanfor domstol. Dir. 2013:23
Utgiven: 1 mars 2013, Justitiedepartementet. En sarskild utredare ska darfor
foresla lampliga atgarder for att sdkerstilla att konsumenter har tillgang till
ett smidigt och kostnadseffektivt tvistlosningsforfarande utanfor domstol.

I uppdraget, som framfor allt berér Allminna reklamationsndmnden (ARN),
ingar ocksé att foresla atgarder for att f fler naringsidkare att félja de
rekommendationer som ARN ldmnar.
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8.4 Lagradsremisser

Viss kreditgivning till konsumenter

Utgiven:24 januari 2014. Finansdepartementet. En ny lag om viss verksamhet
med konsumentkrediter foreslas. Lagen innehéller viss naringsrattslig reglering
av foretag som driver viss verksamhet med konsumentkrediter. Bland annat
stills krav pa att foretagen ska driva rorelsen pa ett sitt som ar sunt och att
storre dgare i foretagen, liksom deras ledning, ar lampliga.

Mirkning av textilprodukter

Utgiven:13 februari 2014, Justitiedepartementet. Regeringen foreslar en lag
som innehaller kompletterande bestimmelser till Europaparlamentets och
radets forordning. I den foreslagna lagen anges att marknadskontrollen i fraga
om textilprodukter, dvs. tillsynen 6ver att EU-férordningen om markning av
textilprodukter f6ljs, ska utévas av den myndighet som regeringen bestimmer.

Telefonforsiljning pa premiepensionsomradet

Utgiven:12 december 2013, Justitiedepartementet. Regeringen foreslar
atgarder for att stdrka konsumentskyddet vid telefonférsiljning pa
premiepensionsomradet. Forslaget innebar att vid telefonforsiljning av en
forvaltnings- eller radgivningstjanst som avser premiepension ska det for ett
giltigt avtal krivas att konsumenten skriftligen accepterar naringsidkarens
anbud. Det ska alltsa inte ldngre vara mojligt att inga sddana avtal muntligen.

Sanktionsavgift vid bristande kreditprovningar

Utgiven:3 oktober 2013, Justitiedepartementet. I lagradsremissen foreslar
regeringen att Konsumentverket ska kunna ta ut en sanktionsavgift av
naringsidkare som vid kreditgivning till konsumenter inte gor ordentliga
kreditprovningar.
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8.5 Statens offentliga utredningar

Det maste ga att lita pa konsumentskyddet vid finansiell radgivning.
SOU 2014:4

Utgiven: 3 februari 2014, Justitiedepartementet. Syftet med regelverket som

ror finansiell radgivning ar att skapa ett gott konsumentskydd och sikerstilla

en god balans mellan konsumentens och naringsidkarens intressen. Samtidigt
ar konsumenterna i dag utsatta for en miangd olika ekonomiska risker. Under

de senaste 15—20 aren har de finansiella fragestallningarna blivit bade viktigare
och svarare for konsumenterna. En konsument som inte forstar vilket varde som
finansiell radgivning kan tillféra eller saknar majlighet av olika skal att utvardera
om kvaliteten pa de rekommendationer som en radgivare lamnar ar tillrackligt
god, riskerar att inte efterfraga den radgivning som han eller hon behdover eller
att till och med fa rad som ar déliga t.ex. darfor att de ar alldeles for riskfyllda
eller dyra.

Overskuldsiittning i kreditsamhiillet? SOU 2013:78

Utgiven: 26 november 2013, Justitiedepartementet. Utredningen har haft

i uppdrag att foresla en atgardsinriktad strategi for att motverka 6verskuld-
sattning.

Ut ur skuldfiallan. SOU 2013:72. (2012 ars skuldsaneringsutredning)
Utgiven:9 oktober 2013. Justitiedepartementet. Utredningens 6vergripande
uppdrag har varit att 6verviga atgarder for att fa fler s& kallade evighetsgilde-
narer att ansoka om skuldsanering i stéllet for att de &r efter ar ar foremal for
I6neutmatning eller motsvarande.

8.6 Departementsserien

Patent- och marknadsdomstol. Ds 2014:2

Utgiven: 10 januari 2014, Justitiedepartementet. Immaterialrittsliga,
marknadsforingsrattsliga och konkurrensrittsliga fragor ar av stor betydelse. I
promemorian bedoms att en enhetlig och koncentrerad domstolsprovning pa de
aktuella rattsomradena ar nodvandig. Det foreslas att domstolsprévningen sker
samlat i en sarskild domstol i forsta instans (Patent- och marknadsdomstolen)
och en sarskild domstol i andra instans (Patent- och marknadsoverdomstolen).
Stockholms tingsratt ska vara Patent- och marknadsdomstol och Svea hovratt
ska vara Patent- och marknadséverdomstol. Hogsta domstolen ska som sista
instans ha ansvar for prejudikatbildningen. Som en konsekvens av forslaget
ska Patentbesvarsritten och Marknadsdomstolen upphora.



Skriftlig bekriiftelse av vissa telefonavtal. Ds 2013:25

Utgiven: 15 maj 2013, Justitiedepartementet. Uppdraget avser i forsta
hand fragan om skriftlig bekraftelse bor kravas nar avtal sluts i telefon om
forvaltnings- och radgivningstjanster betraffande premiepensioner. Enligt
uppdragsbeskrivningen far ocksa diskuteras fragan om att infora ett krav
pa skriftlig bekraftelse vid annan telefonforsiljning av varor och tjanster
till konsumenter.

Straffavgift vid bristande kreditpréovning. Ds 2013:17

Utgiven: 14 mars 2013, Justitiedepartementet. I promemorian foreslas
att Konsumentverket ska kunna ta ut en straffavgift av naringsidkare
som i samband med kreditgivning till konsumenter inte gor tillrackliga
kreditprovningar enligt konsumentkreditlagen.
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9. Tematelefonforsaljning — huvudsakliga
datakallor och resultat

Telefonforsaljning har de senaste aren varit i fokus f6r en ménga ganger upprord
debatt. Bilderna som formedlas beskriver en forsiljningskanal med daligt rykte,
lagt fortroende och dar konsumenterna luras till avtal de inte forstar eller ar
intresserade av.

For att kartlagga och battre forsta hur telefonforsiljning uppfattas har vi ltit
konsumenter svara pa fragor om forséljning i den har kanalen. Vi har ocksé gatt
igenom anmaélningarna till Konsumentverket som giller telefonforsaljning under
perioden 2012-11-28—-2013-11-19, totalt 1325 stycken. I Konsumentrapportens
temadel redovisar vi oversiktligt resultaten fran dessa kéllor och resonerar kring
mojliga forbattringar. Har i underlagsrapporten ges en lite mer utforlig beskriv-
ning av telefonintervjuundersokningen samt av dess resultat. Utan att ge en
heltickande redovisning sa redovisar vi ocksé mer av resultatet fran genom-
gangen av anmilningarna till Konsumentverket.

Vi kom fram till att en telefonintervjuundersokning vore ett lampligt satt
att undersoka de fragestéllningar vi ville ha belysta. Malpopulationen for
undersokningen aterspeglas vil av register for fast telefoni och péa en
overgripande niva onskar vi undersoka den svenska befolkningens syn
pa uppringd telefonforsiljning.

Vid tolkning av undersokningens resultat kan det vara lampligt att beakta
eventuella snedvridningar i erhéllna resultat. Vi har identifierat tvé faktorer,
som utover standardfelkillor i samband med urvalsundersokningar, kan
snedvrida resultaten av den undersokning vi gjort. Den ena handlar om bortfall
pa grund av att respondenter inte vill limna svar eller vill ta emot samtal fran
okidnda. Denna andel har for telefonintervjuundersokningar 6kat under senare
ar. Det kan bland annat vara ett resultat av telefonforsiljningsbranschens
verksamhet. Detta kan i sddana fall innebara en strukturell underskattning av
undersokningens resultat, det vill sdga att resultaten kan vara mindre negativa
an i verkligheten. Den andra faktorn handlar om att de som blir intervjuade kan
ha ett sarskilt intresse i frigan om telefonforsiljning pa kanslomassiga grunder.
Nir starka kénslor ar involverade kan det resultera i mindre nyanserade svar &dn
vad de ”sanna preferenserna” innebar. I fallet med telefonforsiljning skulle det
kunna fora med sig att respondenterna, nar de fir en chans att framf6ra sina
synpunkter om nagot de upplever som negativt, “passar de pa” att tala om hur
daligt det ar pa ett sdtt som innebéar en Gverskattning av de sanna preferenserna.
Detta skulle i sddana fall fora med sig en strukturell 6verskattning av undersok-
ningens resultat, det vill sdga att resultaten dr mer negativa &n i verkligheten.
Vilken av dessa bada faktorer som viger tyngst har inte varit mojligt att skatta
inom ramen for den gjorda undersokningen.



9.1 Telefonintervjuundersdkningens syfte

Syftet med undersokningen var att ta fram en bild 6ver hur problemet med
telefonforséljning ser ut; hur stort ar det, inom vilka omraden ar det ett
storre problem, samt om det ar ett storre eller mindre problem for sarskilda
malgrupper.

9.2 Malgrupp

Malgrupp for undersokningen var privatpersoner (18-85 ar) i den svenska
allmianheten som under de senaste tolv ménaderna blivit kontaktade av
telefonforsiljare.

9.3 Genomftrande
Undersokningen genomfordes i tre steg:

Forberedelsefas Datainsamling

9.3.1 Forberedelsefasen
Forberedelserna bestod i huvudsak av att ta fram ett frageunderlag, ringa in
avgransningar for onskviard malgrupp.

Omfattningen av frigorna var satt till en intervjutid pa cirka 10 minuter, vilket i
den har undersokningen motsvarades av cirka 20 fragor. I enkéiten ingick dven
ett antal bakgrundsfragor om funktionsnedsittning, kon, alder, postnummer,
utbildning, sysselsittning, F-skattsedel, samt om respondenten ar fodd i Sverige.

Avslutningsvis i enkiten stilldes fragor till de respondenter som hade kopt via
telefonforséljare och var nojda respektive missndjda om de kunde tanka sig att
delta i en intervju i amnet.

e Det dr 22 personer (54 % av 41 personer) i gruppen som kopt och blivit
missndjda som &r intresserad att delta i intervju.

e Det dr 69 personer (59 % av 117 personer) i gruppen som kopt och blivit
nojda som ar intresserad att delta i intervju.

Kontaktuppgifter till dessa personer finns hos TNS Sifo.
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9.3.2 Datainsamling

Undersokningen genomfordes som en telefonenkat av TNS Sifo, vilken
processleddes av Attityd i Karlstad. Urvalet ar ett riksrepresentativt urval
sett till svenska allménheten 18-85 ar. Urvalsram som anvénts ar Bisnodes
individurval och har dragits pa de som har fast telefon.

Eftersom malgruppen var personer som blivit kontaktade av telefonfor-

sdljare under senaste aret ingick inledningsvis en screeningfraga: Har du

som privatperson nagon gang under de senaste 12 manaderna blivit uppringd
av en telefonforsiljare pa din fasta telefon eller mobil? Resultatet redovisas i
rapporten, men vi ser en incidens pa 84 procent bland allménheten, vilket
ligger i linje med den uppskattning som Konsumentverket gjorde inledningsvis
pa ca 80 procent som blivit kontaktade av telefonforséljare.

Sett till samtliga frigor genomfordes 1 000 telefonintervjuer. Friga 12 utgjorde
en andra en screeningfraga: Har du nagon gang under de senaste 12 ménaderna
kop eller tackat ja till ett erbjudande nar du blivit uppringd av en telefonfor-
sdljare? De som pé den fragan svarar att de inte minns avslutas intervjun med.
Det var 5 personer som svarade att de inte minns, vilket gor att fram till fraga
12 dr det 1005 respondenter.

Datainsamlingsperiod var 9—17 december 2013 och fullstindiga intervjuer
har genomf6rts med 1000 respondenter. Undersékningen har svarsfrekvens
pa 46 procent, se nedanstaende tabell for bortfallsredovisning.

Bruttourval 2719
Ej malgruppsaktuella 542
Summa nettourval 2177
Bortfall

Stark vagran, princip 112
Végran, vill inte, har inte tid 760
IP bortrest under faltperioden 24
Ej nadd, trots 6 kontaktforsok 281
Summa bortfall 1177
Fullstandigt genomforda intervjuer 1 000
Svarsfrekvens (intervjuer/nettourval) 46 procent

Tabell 7. Redovisning av bortfall i telefonintervjuundersékningen om
forsiljning genom uppringning per telefon.



Exempel pa vad som ingar i ej mélgruppsaktuella ar att intervjupersonen hor
daligt, ar langvarigt sjuk, att intervjupersonen ar okand pa numret, eller att
intervjupersonen inte talar svenska.

9.3.3 Resultat

Resultatet av datainsamlingen levererades av TNS Sifo dels som en spss-fil,

dels som frekvenser i en Excel-fil pa totalniva, samt fordelat pa kon, alder (i tva
grupperingar), funktionsnedsittning, fodd i Sverige, NIX, tackat ja till kép eller
erbjudande, utbildning, sysselsattning (i tva grupperingar), samt region i form
av KGI och NUTS 1 respektive NUTS 2, utifran 6nskemél som Konsumentverket
satte upp, se bilaga 3.

Pé ett overgripande plan erhalls resultat i telefonintervjuundersokningen enligt
utfallstradet.

Har blivit uppringd av telefonférséljare?

Ja: 84%

Handlat av telefonforsadljare?

N\

Ja: 24% Nej: 75%

Nojd med sitt kop?

AN

Ja *): 54% Nej **): 41%

N

Angrar sitt kép?
7\

Ja: 57% Nej: 41%

Figur 7. Utfallstrid samt design och uppligg for telefonintervjuundersékningen.
Bas: Svenska allmiinheten med fast telefon 18—85 ar (1 184 personer).

* Mycket n6jd samt ganska nojd.
** Mycket missndjd, ganska missnojd samt varken eller.

En utforligare resultatbeskrivning aterfinns i bilaga 13.
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Konsumentproblem bland anmaélningarna
till Konsumentverket

m Konsumentproblem bland anmalningarna till Konsumentverket

Negativ avtalsbindning 43%

|

Problem med uppséagning av avtal (aven de
fall dar konsumenten forsokt sdga upp
avtalet inom perioden for angerratt)

7%

Konsumenten forleddes att ingd i ett avtal
pa inkorrekta grunder*

N

27%

Produkten/tjansten/erbjudandet motsvarade
inte det konsumenten uppfattat som
utlovat/férvantad sig

21%

Leverans av icke bestallda/avbestallda
20%
varor/tjanster
Konsumenten valjer “fel" produkt/tjanst _ 19%
bland dem som erbjudits i samtalet 0

Leverantdrsbyte mot konsumentens/
abonnemangsinnehavarens vilja

[EnY
a1
o

Konsumenten blir kontaktad vid upprepade
tillfallen med samma erbjudande trots att
denne har tackat nej tidigare

=

N
o

=)

Konsumenten blir fakturerad for icke
bestallda/avbestallda/returnerade
varor/tjanster

14%

Konsumenten blir uppringd av

0,
telefonforséljare trots nixat abonnemang 13%

111

0% 10% 20% 30%  40%  50%

Figur 8. Killa: Anmiilningar till Konsumentverket under perioden 2012-11-28—-2013-11-19,
1 325 anmiilningar géllande telefonforséljning. Noteras bor att en och samma anmélan
kan innehaélla en eller flera problem. Som f6ljd av detta summerar inte procenten till

100 procent.

* Tre slag av orsaksgrunder:

— inkorrekta uppgifter fran telefonforséljaren,

— konsumenten tror sig tacka “ja” till att fi information, men hans/hennes ”ja” anvinds som bevis for att
kunden har tecknat avtal med foretaget

— konsumenten ar en édldre person/dement/viss funktionsnedsattning och tackar ”ja” for att han/hon inte
riktigt forstér vad telefonforsiljaren vill (bland anmélningarna finns exempel pa detta dér telefonen varit
“nixad”).
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Pastridiga/6verrumplande
forséljningsmetoder

Inkorrekt/ofullstandig/vilseledande
information uppges vid
telefonforséljningssamtalet

Avtalsvillkor framgick inte tydligt i samband
med telefonférsaljningssamtalet

Bristande handlingskontroll hos
konsumenten

Avtalsvillkoren stammer inte dverens med
det som sades i telefon

Konsumenten ges inga mdojligheter till
rattelse

Avtalet tecknas utan
konsumentens/abonnemangsinnehavarens
aktiva medgivande

Orimliga eller felaktiga fakturor samt brev

utsanda som inkassoarenden

Vilseledande prisinformation

Kunden markerar/visar sitt ointresse, men
foretaget fortsatter &nda sin kundrelation

29%

1%

N

23%

19%

18%

N

16%

16%

TrN

13%

Orsaker till konsumentproblem bland
anmalningarna till Konsumentverket

44

1%

m Orsaker till konsumentproblem bland anmalningarna till Konsumentverket

69%

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

Figur 9. Killa: Anmilningar till Konsumentverket under perioden 2012-11-28—2013-11-19,
1 325 anmiilningar giéillande telefonforséiljning. Noteras bor att en och samma anmélan

kan innehaélla en eller flera orsaker. Som f6ljd av detta summerar inte procenten till

100 procent.
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I drygt atta procent av anméalningarna till Konsumentverket framkommer att
forsaljning har skett till en person med nagon form av funktionsnedséattning,
vilket kan gora att personen har svart att forsta eller uppfatta erbjudanden per
telefon. Det kan till exempel handla om horselnedséttningar eller kognitiva
och psykiska funktionsnedséttningar.

Antalet
Konsekvenser ) Andel
observationer
Oonskad telefonférsaljning/ mobilreklam 429 32,4

Risk for allvarliga konsekvenser. | forsta
hand kan det handla om en inte 399 30,1
betydelsel6s ekonomisk skada.

Konsumenten (eller anhorig) bestrider/

283 21,4
sager upp avtalet*

Konsumenten bestrider oskaliga

. 181 13,7
avtalsvillkor*

Konsumenten kanner sig trakasserad/
irriterad/orolig av fortsatta upprepade
samtal trots att man standigt avbojer
erbjudandet

163 12,3

Kunden uppmérksammar vilseledande
information och tackar nej till erbjudandet/
sager upp abonnemanget/ifrdgasatter
erbjudandet

159 12

Konsumenten (eller anhorig) bestrider
fakturan/paminnelsefakturan/ 108 8,2
inkassobrevet*

Konsumenten (eller anhorig) returnerar/
bestrider leveransen av ej bestallda 100 7,5
varor/tjansten

Tabell 8. Kiilla: Anmilningar till Konsumentverket under perioden 2012-11-28-2013-11-19,
1 325 anmilningar gilllande telefonforsiljning. Noteras bor att en och samma anmélan
kan innehalla allt ifran ingen till flera konsekvenser. Som f6ljd av detta summerar inte
procenten till 100 procent.

* Av anmilningarna vet vi ibland vad konsumentproblemet resulterar i, t ex att konsumenten blir inlast i
ett abonnemang med viss bindningstid. Men ibland fér vi inte veta konsekvensen. Da gors en bedémning
om det finns risk for allvarliga ekonomiska konsekvenser for kunden. Det kan t ex vara d4 konsumenten:
— inte har formaga att tacka nej vid samtalet och dérefter inte végar bestrida det oskiliga avtalet.

— inte vet sina réttigheter.

—idet inspelade samtalet “tackar ja” till information men istillet far avtalet hemskickat. (antingen kan
”ja” manipulerats i [judfilen eller sa &r ljudfilen korrekt, men villkoren har sagts sé fort och otydligt att
konsumenten omedvetet limnade 6ver en fullmakt.

— inte vet hur han/hon ska hantera orimliga inkassokrav p.g.a. radsla att fa betalningsanmérkningar.

— far muntlig bekriftelse pa avslutat abonnemang, utan skriftlig bekréftelse. Foretaget kan da havda

att det inte fick ndgon uppségning och kunden kan bli inlést i alla fall.

— &r en nédringsidkare, eftersom dessa har ingen &ngerrétt.

Det kan ocksé vara sa att dolda abonnemang &r svéra att annullera p.g.a. dilig kundtjanst. Tiden for
angerratt kan hinna ga ut innan konsumenten kommer &t att sdga upp avtalet.
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Bilaga 1: Detaljer om genomfdrandet av
Konsumentmarknadsundersokningen (KMU)

Syftet med Konsumentmarknadsundersékningen (KMU) ar att forse
Konsumentrapporten 2013 med information genom att belysa de viktigaste
aspekterna av konsumenters situation pa olika marknader. I den har bilagan
beskrivs detaljer om genomférandet av KMU och om de beslut vi har tagit
nar det géller aspekter av kvaliteten i undersokningsdesignen.

Oversikt pad genomférandet av KMU

Malpopulation

Antal marknader

Antal respondenter
per marknad

Totalt antal
respondenter

Métperiod

Enkéatlangd
(mediantid)

Ersattning till
respondenter

Insamlingsmetod

Privatpersoner i Sverige, mellan 18 och 75 &r, som nyligen kopt,
anlitat eller tecknat avtal for en vara eller tjanst inom en specifik
marknad.

45 arligt &terkommande marknader.

Minst 500 per marknad (férutom fritidsartiklar; 497).

Respondenterna har svarat pa fragor om sin senaste erfarenhet
av ett specifikt kdp inom hdgst 3 marknader.

10 398 inom de 45 arligt aterkommande marknaderna.

10 oktober-5 november 2013.

13 minuter.

Panelmedlemmarna fick en ersattning pa 12 poang enligt
Norstats poangsystem efter att de fyllt i frageformularet.
(Las mer om Norstats poangsystem i bilaga 2).

Data till KMU 2014 har hamtats in via undersékningsféretaget
Norstats s& kallade Guldpanel genom en webbundersokning.
Medlemmarna i panelen rekryteras via riksrepresentativa

telefonundersokningar och omfattas alltsé inte av sjalvrekryterade

personer. (Fér mer information om Guldpanelen se bilaga 2).
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Urvalsmetod och
kvotering

Dataverktyg

Dataredovisning och
viktning

Det har varit en tvastegsprocess att nd konsumenter med relevant
erfarenhet av ett kop (det vill siga malpopulationen). Forst har
undersokningsforetaget Norstat slumpmassigt dragit ett antal
panelmedlemmar ur sin Guldpanel.

Urvalsdragningen har kvoterats pa kon, alder och region i
kombination. Dessa &r de vanligaste variablerna som anvands

for att skapa ett riksrepresentativt urval. Guldpanelen har delats

in i atta geografiska omraden (sa kallat NUTS2) och elva
aldersgrupper. Tillsammans med variabeln kon ger det 176 celler
(8* 11* 2). Nar urvalet drogs fran panelen var kravet att det skulle
spegla Sverige i dessa 176 celler.

De utvalda panelmedlemmarna har sedan kontaktats via e-post
dar de har ombetts klicka pa en webblank for att komma till
undersokningen. Vi stéllde screeningfragor i borjan av frage-
formularet for att slutligen nd konsumenter med den relevanta
erfarenheten. Norstat skickade upp till tre pAminnelser, med tre
dagars mellanrum, till de utvalda panelmedlemmar som inte
besvarat frgeformularet.

Datainsamlingsverktyget Confirmit har anvants av Norstat vid
programmeringen av enkaten samt vid kvoteringen.

Vid databearbetning av statistiken har vi anvant programvaran
SPSS.

Vid redovisning av resultatet per marknad visas dels andelen i
procent som svarade pa en viss svarsalternativ, dels medelvarden
baserade pa fempunktsskalan 1 till 5 ("vet ej’-svaren bortraknade).

Resultatet for de olika frdgorna i KMU baseras pa, om inget annat
anges, samtliga svarande respondenter (det vill saga cirka 500 per
marknad).

Resultatet fran undersékningen redovisas som ovagd data
eftersom det inte finns nationell statistik (viktmal) for individuella
marknader. Darfor har inte heller ndgon marknadsprofil for
respondenterna mot nationell statistik varit mdjlig att presentera.
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KMU syftar till en bred bevakning av konsumenternas situation pa de olika
marknaderna och anvinds som huvudunderlag till Konsumentrapporten 2014.
Darfor ar det visentligt att forsta olika aspekter av kvaliteten av undersoknings-
design. Aspekter som vi har tagit hansyn till beskrivs i detalj under foljande
rubriker:

Val av marknader

Malpopulation och screening

Antal respondenter per marknad

Frageformularet och test

4.1 Val av aspekter som belyser konsumenters situation
pa olika marknader

4.2 Beridkning av KMI

Val av datainsamlingsmetod

@ bd

Datakontroll och rensning
Svarsstatistik och demografisk profil for respondenter
Tolkning av resultatet

© N o



1. Val av marknader

Vi har valt att undersoka konsumenters forutsattningar pa 45 olika marknader
i KMU. Dessa 45 marknader ar utvalda for att de speglar bade de vanligaste och
viktigaste inkopsomréadena for privatpersoner i Sverige. Tillsammans utgor de
majoriteten av de svenska hushallens totala utgifter'. For att gruppera de olika
inkopen har vi i huvudsak utgétt ifrdn COICOP som ar dagens mest vedertagna
klassificeringssystem av marknader utifran ett konsumentperspektiv. COICOP
star for Classification of Individual Consumption by Purpose. Definitionerna av
de utvalda marknaderna har ocksa anpassats till ett pAgdende arbete inom EU
som syftar till att harmonisera insamling av klagomalsstatistik. I detta arbete
utgar man ocksé fran definitioner enligt COICOP.

Aspekter som vi tog hiansyn till vid valet av marknader var klagomalstatistik,
den ekonomiska betydelsen for hushallen samt marknadens komplexitet.
Det var viktigt att endast vilja ut marknader dér en tillrdckligt stor andel av
befolkningen nyligen hade gjort ett kop for att kunna na 500 personer inom
varje marknad pé ett effektivt satt.

Vi tog ocksa héansyn till hur marknaden kunde beskrivas kort och precist sa
att det var relevant for de svarande respondenterna, men dven for analyser
av resultatet och vid jamforelser med andra informationskéllor.

Nagra exempel pa konsumentmarknader fran COICOP som vi har bedomt

inte lampar sig till syftet av undersokningen ar alkohol, tobak, hyra f6r boende,
utbildning, posttjanster och lakemedelsprodukter (forutom receptfria lakemedel
och naturlikemedel).

2. Malpopulation och screening

For varje utvald marknad ar malpopulationen privatpersoner som nyligen

kopt, anlitat eller tecknat avtal for en vara eller tjanst inom en specifik marknad.
Malpopulationen &r alltsa inte den svenska allménheten som helhet, utan en
specifik grupp konsumenter. Foljande avgransningar géller for den typ av inkop
som undersokningen omfattar:

e Det handlar enbart om konsumenters privata inkop (alltsa inte inkop
som gors pa jobbet, for foreningen etc.)

e Inkopen ska ha gjorts i Sverige (alltsa inte pa utlandssemestern)

e Nar det géller varor ar vi bara intresserade av nyproducerade varor
(alltsd inte begagnade varor) och bara saker som koptes fran foretag
eller butiker (alltsa inte inkop fran andra privatpersoner)

e Det handlar enbart om situationer dar respondenten deltog i valet av
en vara eller en tjanst (alltsa inte situationer dar ndgon annan gjorde
valet at dem).

! Datakalla: SCB 2014. Uppskattningsvis svarar de 35 KMU marknader, dar data finns tillganglig, for 50

procent av hushallens konsumtion under 2013. Darfor kan vi konstatera att de 45 KMU marknader speglar

majoriteten av hushallens konsumtion.
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For att sdkerstilla kvaliteten av undersokningsresultatet ar det viktigt att
minimera minnesforlust niar respondenten svarar pa fragor om en viss marknad.
Tidsramen inom vilken respondentens erfarenhet ska beskrivas, till exempel det
senaste aret, paverkar bade majligheten att se forandringar 6ver tid och tillfor-
litligheten i resultaten. Denna undersokning giller olika typer av marknader

— vissa omfattar dagliga handelser och andra omfattar hdndelser som kanske
sker en gang i livet. For att underlétta datainsamlingen frén konsumenter som
uppfyller erfarenhetskravet togs ett beslut att dela in relevant marknadserfaren-
het i tre tidsramar: de senaste 12, 24 respektive 36 manaderna (se bilaga 4 for
respektive marknads tidsramar). D4 antas respondenterna ha ett tillrackligt

bra minne av sillan intrdffade erfarenheter, till exempel att anlita en fastig-
hetsméklare. Att ha olika tidsramar for olika marknader medfér en minskad
undersokningskostnad, utan att paverka kvaliteten pa resultatet.

Vi har valt att avgrinsa méalpopulationen till &ldersgruppen 18—75 ar.
Avgransningen vid 75 ar gjordes pa grund av den valda datainsamlingsmetoden;
personer over 75 ar ar underrepresenterade i webbpaneler.

For att hitta konsumenter med relevant erfarenhet bland de fordefinierade
marknaderna stéllde vi ett antal screeningfragor i borjan av frageformularet
(se bilaga 4). Screeningfragorna var uppdelade enligt de tre tidsperioderna
(12, 24 respektive 36 ménader).

Genom att programmera frageformularet och visa endast ett urval av de 45
screeningfragorna underlittade vi bade for respondenten att lasa enkéaten
och for oss sjilva att hitta 500 personer med relevant erfarenhet. For varje
respondent valdes ett antal av de 45 mojliga marknaderna slumpmassigt ut
till screeningfragorna. De tre marknaderna som blev slutligen utvalda for

de marknadsspecifika fragorna var de marknader med det lagsta antalet
genomforda enkiter vid den tidpunkten. Nar vi nddde 500 kompletta enkater
for en given marknad, blev den automatiskt bortagen som screeningfraga.

3. Antal respondenter per marknad

Valet av antal intervjuer per marknad ar en balans mellan tolkningsmojligheter
(sd kallad statistisk inferens) och resurser. For varje marknad bestamdes att 500
personer (i aldern 18—75 ar) skulle svara pa fragorna och att varje respondent
skulle svara pa fragor om upp till tre marknader. I snitt har respondenterna i
KMU 2014 svarat pa fragor om tre marknader.

Att genomfora 500 intervjuer per marknad bedoms ge ett tillrackligt stort
underlag for att kunna dra meningsfulla slutsatser om konsumenters stallning
pa marknader som &r representativa for allmanheten. Antalet intervjuer per
marknad ar tillrackligt stort for att belysa statistiskt signifikanta skillnader
mellan marknader (se avsnitt 8 i denna bilaga for mer information). Daremot
ger det ingen anviandbar information om olika konsumentgruppers stillning
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pa de enskilda marknaderna (till exempel om hur de 6ver 65 ar har upplevt
sin erfarenhet av att kopa receptfria lakemedel).

I tabellen redovisas antalet respondenter per undersokt marknad i 2014.

1 Frukt/Grénsaker 680
2 Kott 659
3 Brod/Spannmalsprodukter 667
4 Mejeriprodukter 575
5 Alkoholfria drycker 658
6 Klader/Skor 504
7 Méobler/Inredning 669
8 Hemelektronik 572
9 Mindre hushallsapparater 663
10 Fritidsartiklar 497
11 Fordonsbréansle 672
12 Bdcker/Tidningar 574
13 Hygienprodukter 666
14 Kroppsvardstjanster 572
15 Bilverkstéader 669
16 Hem/Egendomsforsakring 665
17 Fordonsforséakring 570
18 Fast telefoni 504
19 Mobiltelefoni 574
20 Internet 664
21 Tv-abonnemang 509
22 Buss/Sparvagn/Tunnelbana 662
23 Tag 569
24 Flyg 668
25 Semesterboende 569
26 Paket-/Charterresor 571
27 Restaurang/Kafé/Bar 669
28 El 560
29 Sport/Fritidsaktiviteter 659

30 Receptfria lakemedel 686



31 Kultur/Underhalining 572
32 Glasdgon/Linser 662
33 Underhallsredskap 663
34 Vitvaror 669
35 Hantverkare 675
36 Lonekonto 513
37 Investering/Pension 662
38 Biluthyrning 662
39 Bolan 672
40 Person-/Familjeférsakring 658
41 Juridisk tjanst/Bokforing 670
42 Ny bil 669
43 Begagnad bil 666
44 Fastighetsméklare 666
45 Privatlan/Kreditkort 662

4. Frageformuléaret och test

Enkéten ar identisk for samtliga marknader och omfattar 43 unika fragor om
konsumenters upplevelser av sitt senaste kop samt screening- och bakgrunds-
frdgor. En viss anpassning till respektive marknad var dock nédvindig for att
underlitta forstaelsen av de marknadsspecifika fragorna utan att innebérden
andrades. Till exempel anvindes anpassade ord vid beskrivning av typ av kép
(till exempel att teckna hemforsidkring och att képa hemelektronik) samt vid
beskrivning av typ av forsiljare (till exempel butiker, operatorer och banker).

De fragor som anviands for att identifiera problematiska marknader ar stillda
som pastdenden. Respondenten tar stillning till pastiendet genom att svara
utifran en fempunktsskala dar 1 betyder "stimmer mycket déligt” och 5 betyder
“stimmer mycket bra”. Endast indikatorn nojdhet &r stillt som en fraga med en
5-punktsordinalskala som svarsalternativ, dir 1 betyder "mycket missnéjd” och
5 betyder "mycket n6jd”. Till samtliga fragor fanns svarsalternativet "vet
ej/osdker/minns ej”.
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Under konstruktionen av enkiten uppmairksammades risken att respondenterna
tolkar marknader pa olika sitt. Respondenterna kan mdjligen ha flera olika
utgéngspunkter nir de svarar pa marknadsspecifika fragor, och det framgar
nodvandigtvis inte vilken de tanker pa. Vid svar inom “apoteksmarknaden”

kan de olika utgangspunkterna till exempel vara

1. tillverkare/produkter (till exempel receptfria eller receptbelagda
lakemedel)

2. aterforsaljare/kedja/butik (till exempel Apoteket AB)

3. tjanstemain (till exempel apotekare).

Det var darfor viktigt med tydliga definitioner av marknaderna (till exempel
“kop av receptfria likemedel” istillet for “kop pa apoteksmarknaden”). Det
maste dven framga tydligt vilken aspekt som ska beaktas av respondenten.
Detta har gjorts genom att marknadsanpassa ordvalet for vissa frageformu-
leringar, utan att paverka jamforbarheten mellan marknaderna.

Enkéiten har testats kvantitativt infér huvudutskicken av savil Norstat som
Konsumentverket och malgruppen for samtliga marknader.

Frageformularet utvecklades och testades redan under ar 2010 genom en
pilotstudie som omfattade 15 marknader. Syftet da var att utveckla enkéten
och grundligt testa den infor en undersokning i full skala. Detta steg ansags
mycket viktigt eftersom olika typer av respondenter kommer att besvara
frageformularet, vars innehall tacker ett spektrum av aspekter frdin marknader
av olika karaktar.

Vid pilotstudien ar 2010 genomfordes 45 testintervjuer. Respondenterna

valdes slumpmassigt utifrdn samma urvalskélla som vid huvudundersékningen.
P4 sa sitt deltog respondenter med olika kon, alder, bostadsorter och andra
bakgrundsvariabler. Frageformularet testades for samtliga 15 marknader.
Testintervjuerna genomfordes under samma forhéllanden som vid huvudunder-
sokningen, men vid testet stilldes dven foljande fragor i samband med fragorna
iformulédret: Var det ndgot med denna frdga/dessa fragor som du tycker dr fel,
otydligt, saknas eller som gar att misstolka? Vidare informerades intervju-
personerna initialt om att det var en testintervju dar syftet var att se om de
forstod frdgorna, om négot var oklart eller om till exempel nagra svarsalternativ
saknades. Testintervjuerna tog i genomsnitt 20 minuter att genomféra.

Resultatet av teststeget gav en tydlig indikation pa att enkéten var latt att
forsta och att respondenterna kunde svara pa ett meningsfullt sitt. Ett fatal
forandringar i ordvalen gjordes i samband med testfasen.
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4.1 Val av aspekter som belyser konsumenters situation pa
olika marknader

De utvalda fragorna i KMU valdes efter en sammantagen bedomning
av foljande faktorer:

¢ De var de mest relevanta nyckelfrdgorna for att belysa konsumenters
situation pd marknaderna

e De har en direkt koppling till omraden dar Konsumentverket kan
foresla eller vidta atgarder

e De var relevanta inom marknader av olika karaktar, bl.a. varor
och tjanster

e Aspekterna var kidnda och relevanta for konsumenter, och pa sa
sitt meningsfulla att svara pa

e Aspekterna var hallbara over tid

e Aspekterna kan matas pa en gemensam skala och kan inga i en
indexberakning.

Det ar majligt att det finns andra aspekter som kan anses belysa
konsumenternas stéllning pd marknader, t.ex. prisnivaer och hallbarhet,

men som inte fanns med i enkiten. Avgransningarna gjordes med hansyn till
uppdraget, vad EU-undersokningen CMS belyser samt tidsaspekten. For att
inte drabbas av bortfall fick den maximala tidsatgangen, liksom for alla former
av enkater, inte vara alltfor hog. En optimal tid vid webbundersokningar sags
vara cirka 10 minuter. Utfallet blev 13 minuter (mediantid) fér KMU 2014.

4.2 Berdkning av KMI

Vid utformning av konsumentmarknadsindex (KMI) har vi stravat efter att hitta
en berdakningsmodell som ar relativt enkel, transparent i sitt ursprung, begriplig,
pélitlig, rattvis (mellan marknader) och férsvarbar som matt for konsumenters
situation pa marknader. Samtidigt maste vi kunna anvinda KMI som ett matt
for att rangordna marknader och identifiera de som bedéms vara mest
problematiska.
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Vid valet av de olika aspekter (fragor) som ingar i berakningen av KMI-virdet
har vi utgatt ifrén att de méste:

e varaunika i det som de mater

¢ ha samma vikt i berdkningen, pa sa sitt undviker KMI att ge en 6vervikt
till en viss aspekt

e ha en direkt koppling till &tgardsmajligheter

e kunna mitas pa samma skala och riktning for att inte “spada ut”
variationsvidden av indexen, m.a.o. ska ett 1agt KMI-viarde betyda en
negativ bedomning och ett hogt KMI-varde en positiv bedémning

e Dbesta avlagom ménga aspekter; for manga aspekter kan forsvara
tolkningen av indexet.

Genom var pilotstudie frdn 2010 har vi utviarderat vilka aspekter fran KMU
som ar mest lampade att ingdr i KMI (bl.a. med stod av korrelationsanalys,
regressionsanalys, Cronbach’s alpha och faktoranalys). Tillsammans med
ovanstdende kriterier har vi valt atta aspekter att ingdr i berakningen for
KMI (se Konsumentverkets rapport 2010:26 avsnitt 2.3.1, figur 1, fér en
redovisning av dessa).

5. Val av datainsamlingsmetod

Vid pilotstudien &r 2010 utvirderade vi dven valet av datainsamlingsmetod

till KMU. Pilotstudien utgick fran en jamforelse av kvaliteten i tva datainsam-
lingsmetoder (en traditionell telefonundersokning och en webbundersokning);
béda har sina for- och nackdelar. Webbundersokningar har en sarskild nackdel
eftersom de ar begriansade till att vara representativa endast for internet-
anvandare. Det dr ocksd omgjligt att uppna ett strikt sannolikhetsurval. Darfor
var det viktigt for oss att undersoka effekten av valet av datainsamlingsmetod
for KMU. I var utvardering av insamlingsmetoden ingick fem kvalitetskompo-
nenter (innehall, tillforlitlighet, aktualitet, jamforbarhet/ samanvandbarhet

och tillgdnglighet/ begriplighet). Var bedomning utifrén pilotstudien var att

de slutsatser som kan dras utifrdn undersokningsresultatet (det vill sdga rang-
ordningar mellan marknader) ar i stort sett likvardiga oavsett insamlingsmetod.
Sammantaget innebar det att en webbundersokning var att foredra eftersom det
ar en betydligt mer kostnadseffektiv metod for KMU. For ytterligare detaljer
kring jamforelsestudien hanvisar vi till Konsumentverkets rapport 2010:26.

6. Datakontroll och rensning

Redan vid programmering av enkéaten var det mojligt att skapa kontroller for

att sakerstalla korrekta och fullstandiga data. Det skedde automatiska kontroller
pa svarsalternativen med pop-up varningar pa respondentens dataskarm for att
undvika att felaktiga svar registreras eller att fradgor missas. Vid samtliga fragor
maste ett svarsalternativ anges innan respondenten fick ga vidare till nésta fraga
i enkiten.



Dataprogrammering och kontroller hos undersokningsforetaget Norstat gjorde
att endast kompletta enkiter lagrades i databasen. Tekniska verktyg har ocksa
anvants for att leta ratt pa s.k. "bluff-respondenter” (respondenter som inte
svarar seriost). Vid rekrytering av panelmedlemmarna har Norstat ett verktyg
som ser till att samma e-postadress inte registreras fler gdnger i panelen.

Fastin enkiten har testas genomgaende for tydlighet och enkelhet att

svara, valde vi infor sammanstillning av resultatet att rensa databasen fran
datainkonsekvens bl.a. genom anvindning av s.k. frekvensfordelningar av
utvalda variabler. Vi tog bort svaren fran de respondenter som endast

uppgav “vet ej” som svarsalternativ pa samtliga fragor som ingér i berdkningen
av KMI. Vi tog ocksa bort svaren fran de respondenter vars svar var ologiska
vid ett sdrskilt urval av fragor; vi tog bort de svar dar variansen i svaret pa
fempunktsskalan var noll nir det gillde de utvalda fragorna.

7. Svarsstatistik och demografisk profil for respondenter
Svarsstatistiken som vi redovisar har ar berdknad utifran respondenterna
som bidrog med svaren till de 45 arligen aterkommande marknaderna samt
sex tilldaggsmarknader som undersoktes endast i ar. Dessa tilliggsmarknader
var dataspel/musik/filmer, hasardspel pa nitet, nybyggnation, begravnings-
tjanster, snabblan samt viktminskningsprodukter.

Det bor papekas att svarsstatistiken ar en redovisning av utfallet av inbjudnings-
utskicket till undersékningen. Det ar alltsd inte ett matt pa genomforandets
kvalitet och inte heller helt jaimforbart med statistik fran andra webbpaneler.

Totalt blev 39 014 personer inbjudna att delta i undersékningen. Antal
kompletta enkiter uppgick till 10 588 stycken for de ssmmanlagt 51 markna-
derna. Deltagarandelen i undersokningen blev 33 procent; mattet visar intresset
hos panelmedlemmarna att delta i undersokningen och/eller férméagan hos
panelleverantoren Norstat att fa till stdnd samarbetsvillighet hos panelmed-
lemmarna. Vid berdkningen av deltagarandelen har vi inkluderat en
uppskattning av andelen som tillhér mélpopulationen.

Totalt antal utskickade inbjudningar: 39 014

Totalt antal kompletta enkiter (A3): 10 588

Gatt in i undersokningen men inte avslutat den (B3): 736

Antal som inte klickat pa enkétlanken, det vill sdga som inte varit inne i
undersokningen och har darfér okdnd malpopulationsstatus (O3): 25 522
Tillh6r inte malpopulationen (O,): 2 343

Uppskattning av andelen som tillhor méalpopulationen, U; =
(A3+B3)/(A3+B3+0;) = (10 588 + 736)/(10 588 + 736 + 2 343)= 83 %

Deltagarandel, DA =
A3 /(A3 + B3 + U3*03) =10 588 /(10 588 + 736 +0,83%25 522) = 33 %
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Berdkningen av deltagarandelen &r gjord enligt undersékningsbranschens
rekommendationer for webbundersokningar dir en screeningfraga anvinds
for att nd malgruppen.

Har gors en demografisk beskrivning av samtliga konsumenter som har svarat
pa fragor om de 45 arligen aterkommande marknaderna, tillsammans med

en beskrivning av aldersgruppen 18—75 ar i riket. Malpopulationen for under-
sokningen ar alltsa personer som nyligen kopt, anlitat eller tecknat avtal for
en vara eller tjanst inom en specifik marknad (det vill sdga endast en del av
den svenska allméanheten). Detta kan delvis forklara skillnader mellan den
demografiska profilen i vir undersokning och befolkningen stort. En annan
forklaring kan ocksé vara valet av datainsamlingsmetod — unga personer ar
generellt sett mindre villiga att delta i undersékningar.

Antal Andel

respondenter respondenter Andel i riket (%)

Q) (%)

Bas: 18-75 &r 10 398

Kon

Man 5 327 51 51
Kvinnor 5071 49 49
Alder

18-29 ar 1377 13 22
30-49 &r 2872 28 37
50-64 ar 3162 30 25
65—75 ar 2 987 29 16

Riksomrade (NUTS2)

Stockholm 2161 21 22
Ostra Mellansverige 1750 17 17
Smaland med 6arna 937 9 8
Sydsverige 1554 15 15
Vastsverige 2 029 19 20
Norra Mellansverige 991 9 9
Mellersta Norrland 395 4 4
Ovre Norrland 581 6 5

Datakdllan for andelen i riket dr SCB:s statistik fran 2013 (18—75 ar).
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8. Tolkning av resultatet

Vid analys av datamaterial fran kvantitativa undersokningar gjorda med ett
urval av konsumenter ar det viktigt att komma ihag att angivna procentsatser
och medelviarden ar ungefarliga varden. Forekomsten av en felmarginal innebar
att det ar felaktigt att tro att siffrorna fran ett urval av konsumenter skulle vara
exakt likadana om hela befolkningen besvarat fragan.

Resultaten for enskilda marknader i KMU, med 500 respondenter, baseras pa
en konfidensniva péa 95 procent med en felmarginal2 pa

e cirka plus/minus 4 procentenheter vid redovisning av procentandelar

e plus/minus cirka 0,06 vid redovisning av KMI-vardet (ett medelvarde
av atta aspekters olika medelviarden)

e plus/minus cirka 0,1 vid redovisning av enskilda aspekter, till exempel
oberoende information.

Vid en jamforelse av resultatet mellan olika marknader eller tidsperioder maste
skillnaden vara dnnu storre for att det ska férekomma en statistisk signifikant
skillnad. Vid en jamforelse mellan tva marknader (eller tidsperioder) bestaende
av 500 svarande ar felmarginalen till exempel cirka plus/minus sex procent-
enheter vid redovisning av andelar, cirka plus/minus 0,09 vid jamforelse mellan
KMI-indexvarden och nagot storre vid jimforelse mellan aspekters medelviarden.
Till exempel, vid en jamforelse mellan tva ar for medelvardet for indikatorn
oberoende information for en viss marknad ar felmarginalen plus/minus 0,13.

2 Berakningen gors utifran forutsattningen av ett slumpmassigt urval utan bortfall. Trots att vi

har efterstravat att KMU ska baseras pa en slumpmassig urvalsprocess (dels vid rekrytering av
panelmedlemmar, dels vid urvalet for KMU fran paneldatabasen) forekommer det ett betydande stort
bortfall som ger brister i férutséttningarna att kunna berékna ett konfidensintervall. Anda tycker vi att
det ar lampligt att redovisa storleken pa en teoretisk felmarginal. Det b6r ses som ett ungefarligt matt
pa osakerheten i resultatet.
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Bilaga 2: Om Norstats Guldpanel

Data till KMU har samlats in via undersokningsforetaget Norstats sa kallade
Guldpanel. Bilagan ger en kort beskrivning av Guldpanel. For ytterligare
information hanvisar vi till Norstats svar pA ESOMAR:s 28 fragor.! Dar finns
mer information om panelhanteringsfragor som rekryteringsprocedurer,
identitetsvalidering, profildataregistrering och underhall samt sdkrande

och skyddande av personlig information.

Medlemmarna i Norstats guldpanel rekryteras endast via riksrepresentativa
telefonundersokningar. Norstat ringer pa ett slumpmassigt, riksrepresentativt
urval och anvénder sista fodelsedagsmetoden” som hushéllsurval. Respon-
denterna tillfrdgas om de ar intresserade att vara med i panelen.

Om respondenten vill delta i panelen blir han eller hon informerad om

Norstats panel och hur han eller hon kommer att kompenseras for deltagandet
(ett podngsystem). Alla Norstats medlemmar far ocksé information om att de nar
som helst kan avsluta sitt medlemskap och hur de gor det. De som accepterar far
sedan en inbjudan skickad till sin e-postadress med ytterligare information och
en lank for registrering direkt pa Norstats hemsida. Nar respondenten har fyllt

i registreringsformularet far han eller hon en bekréftelse pa registreringen.

Norstat anviander ett podngsystem som motiverar panelmedlemmar att
svara pa undersokningarna som skickas ut. Kompensationssystemet bygger
pa att panelmedlemmarna far 1 poang per minut (uppskattad intervjulangd).
Panelmedlemmarna sparar sina poang och kan sedan 16sa ut dem mot olika
typer av "incentives”, till exempel trisslotter eller gavor till valgorenhet.

Det naturliga avhoppet fran panelen ar en till tvd procent per ar. Inaktiva
panellister, det vill siga panellister som inte har svarat pa 10 undersékningar
irad under en period av 12 manader, tas bort fran panelen — en process som
genomfors lopande. Nyrekrytering pagar kontinuerligt dret runt och den
naturliga tillvaxten ar ca 1 500 nya panelmedlemmar per manad. Medlem-
marna &r 15 ar eller dldre. Alla medlemmar ombeds att uppdatera sina
profiler (bakgrundsvariabler) varje halvar och uppmuntras att kontrollera
sina profiler med jamna mellanrum nar de har avslutat en undersékning.

Norstat har en aktiv support som interagerar med panelmedlemmarna.
Supporten anviands ocksé for att ge respons till projektledaren nér ett projekt

ar aktivt. Pa sa sitt kan uppdragsgivaren fa information om hur respondenterna
upplever undersokningen. Det finns tekniska verktyg som kan leta rétt pa sa
kallade "bluff-respondenter” (respondenter som inte svarar seriost). Norstat
har ocksa ett verktyg som ser till att samma e-postadress inte registreras flera
génger i panelen.

! http://www.norstat.se/vad-vi-gor/datainsamling/online-intervjuer/esomars-28-fragor/
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Bilaga 3. Kvalitetsaspekter for KMU

Resultaten i urvalsundersokningar av det har slaget ar behiaftade med en viss
osdkerhet pa grund av olika felkillor som kan forekomma. I princip forekommer
tva typer av fel. Urvalsfel, som uppkommer genom att endast ett urval av per-
soner tillfragas istillet for hela populationen, och icke-urvalsfel som forklaras
narmare nedan. Storleken pa urvalsfelet kan berdknas (under forutséattning

att man utgar ifran ett sSlumpmassigt urval) och redovisas genom en sa kallad
felmarginal (se avsnittet Tolkning av resultatet i bilaga 1). I sammanhanget kan
namnas att ett slumpmassigt urval baserat pa 500 personer har en felmarginal
pa cirka plus/minus fyra procentenheter vid skattningar av populationsandelar.

Icke-urvalsfel
Nedan foljer korta beskrivningar av felkillor vilka definieras som icke-urvalsfel
och hur vi har minimerat dess paverkan i KMU:

e Ramfel uppstar nar det ar fel i den férteckning som anvands for att dra
urvalet. Ramfel kan paverka representativiteten, och darigenom dven
resultatet, av undersokningen pa grund av bl.a. under- eller 6vertackning
iramen. Vid genomférandet av KMU, dar vi vill na personer med sir-
skilda egenskaper, finns det ingen fardigskapad ram 6ver den onskade
malpopulationen att utga ifran. Urvalet till KMU drogs fran under-
sokningsforetaget Norstats Guldpanel som &r en forteckning 6ver en
riksrepresentativ grupp av manniskor fran den svenska allmanheten
som har rekryterats for att kunna delta i olika typer av undersékningar
(for mer information om Guldpanelen se bilaga 2). Detta innebar att
det finns en undertiackning i var ram jamfort med mélpopulationen,
d.v.s. det finns manga i var malpopulation som inte ingar i panelen. Ett
av syftena med pilotstudien som genomférdes ar 2010 var att undersoka
i vilken utstrackning metodvalet av en webbundersokning paverkade
tolkningen av resultatet jamfort med en metod med en mer omfattande
tackning av mélpopulationen (i detta fall, en telefonundersékning). Vi
observerade att de slutsatser vi kunde dra inte skiljde sig 4t mellan de
olika metodvalen.

o Atgirder vi har gjort for att minimera en évertickning (d.v.s. att ramen
bestar av personer som inte tillhor mélpopulationen) var att stilla
screeningfragor i borjan av enkéten.

e Mitfel kan uppkomma om den som svarat pa enkdten missuppfattat
nagon fraga eller, medvetet eller omedvetet, inte limnat sanningsenligt
svar pd en fraga. For att minimera métfelen sa har dels frageformuléret
granskats av Konsumentverket och undersokningsforetaget Norstat,
dels har en rad kontroller genomforts i samband med dataregistreringen.
Frageformuldret har ocksa testats med malgruppen.
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For att forhindra uttréttningseffekter som kan vara en killa till métfel
har vi t.ex. slumpordnat olika grupper av fragorna, anpassat vissa ord
till att vara marknadsspecifika och begransat antalet marknader som
en respondent fick svara pa till hogst tre.

For att sakerstélla kvaliteten av resultatet ar det viktigt att minimera
minnesforlust nir respondenten svarar pa fragor om en marknad.
Darfor valdes tre olika tidsramar vid screeningsfragorna: de senaste 12,
24 respektive 36 ménaderna. D4 antas respondenterna ha ett tillrackligt
bra minne av sillan intraffade erfarenheter, t.ex. att anlita en fastig-
hetsméklare, samt att vi da har stérst mdjlighet att hitta respondenter
med relevant erfarenhet. Att ha olika tidsramar for olika marknader
medfor en minskad undersokningskostnad, utan att paverka kvaliteten
pa resultatet.

Bearbetningsfel kan uppkomma om det insamlade materialet hanteras
pa ett felaktigt sétt. Vi har anvant dataprogrammet SPSS vid bearbetning
av resultatet. Med hjalp av programmet har vi gjort en rad kontroll-
berdkningar for att minimera bearbetningsfelen.

Programmering av enkéten och skapandet av databasen gjorde
undersokningsforetaget Norstat. De har i sin tur sina egna processer
for att uppratthalla en god kvalitetsniva.

Bortfallsfel kan uppkomma nér vissa personer viljer att inte svara pé
enkéten, sd kallat objektbortfall. Fel pa grund av bortfall uppstar nar
individerna i bortfallet skiljer sig fran de som svarat med avseende pa
hur deras svar skulle ha varit om de hade svarat. Eftersom resultatet
baseras pa de svar som inkommit kan resultatet skilja sig fran det man
skulle ha fatt om alla som dragits i urvalet ocksa medverkat i undersok-
ningen. For att minimera bortfallet har en rad olika atgirder vidtagits
vid de olika stegen i skapandet av Norstats Guldpanel samt vid
genomforandet av KMU. Bl.a. har upp till tre pAminnelser skickats till
respondenter som inte svarat pa enkaten. Vid KMU har vi anpassat
designen av undersokningen (bl.a. enkitlangden och valet av fradgorna)
for att minimera denna felkilla.

Forutom objektbortfall forekommer aven partiella bortfall. Detta innebar
att enkiten ar inskickad och besvarad i viss utstrackning, men enstaka
fragor ar 6verhoppade. I denna undersokning var respondenten tvungen
att lamna ett svar innan de gick vidare till nésta fraga i enkéten, och pa
sé sitt forekom inget partiellbortfall. Daremot kan respondenten fort-
farande vilja att istéllet avsluta enkiten eller svara “vet €j”. I de fall en
relativt hog andel respondenter har svarat “vet ej” kan det leda till en
overskattning av medelviardet om man skulle anta att dessa respondenter
har en 1ag viardering av aspekten.



Icke-urvalsfelens effekter pa resultaten avspeglas inte i berdkningen av
ett konfidensintervall, det finns ingen metod for att méta osdkerheten i ett
undersokningsresultat pa grund av icke-urvalsfelen. Som namns ovan har
ett flertal kontroller genomforts for att minska risken for att sidana fel
uppkommer. I bilaga 1 finns ytterligare beskrivningar av dessa kontroller.
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Bilaga 4: Screeningfragor, tidsperiod
Foljande marknader ingér i KMU 2014:

Marknaderna 1 till 45 ar de arligen dterkommande marknader som ingér i
Konsumentrapporten. Marknaderna med nummer 55 till 61 endast ar utvalda
for ar 2014 och redovisas inte i Konsumentrapporten.

u

1

2

w

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

Frukt/Gronsaker

Kott
Brod/Spannmalsprodukter
Mejeriprodukter
Alkoholfria drycker
Klader/Skor

Mabler/Inredning

Hemelektronik

Mindre hushallsapparater

Fritidsartiklar

Fordonsbransle
Bdcker/Tidningar

Hygienprodukter

Kroppsvardstjanster

Bilverkstéader
Hem-/Egendomsférsékring
Fordonsforséakring

Fast telefoni

Mobiltelefoni

Internet

Tv-abonnemang

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Tag

Screeningfragan: Vad av féljande har du kopt eller
gjort under de senaste <tidsram> manaderna?

Kopt farsk frukt eller grénsaker

Kopt kott eller charkuterivaror

Kdpt brod, flingor, ris eller pasta

Kopt mejeriprodukter (t.ex. mjolk, smér, ost)
Kopt alkoholfria drycker (t.ex. kaffe, juice, lask)
Kopt klader eller skor

Kdpt mobler eller inredning

Kdpt hemelektronik (t.ex. tv/datorer och tillbehdr,
lasplatta/ mobil/ smartphone, musikspelare, kamera,
spelkonsol)

Kopt mindre hushallsapparater (t.ex. kaffeapparater,
strykjarn)

Kopt fritidsartiklar (t.ex. sportutrustning, leksaker,
séllskapsspel)

Kopt drivmedel till ditt fordon (t.ex. bensin, diesel,
etanol)

Kopt bocker, tidskrifter eller dagstidningar

Kdpt hygienprodukter (t.ex. toalettartiklar, kosmetika,
parfymer, rakapparater)

Betalat for tjanster for kroppsvard (t.ex. frisor,
skdnhetsbehandling, spa)

Anlitat bilverkstad

Tecknat/ tecknat om villa- eller hemférsakring
Tecknat/ tecknat om fordonsférsakring

Tecknat nytt abonnemang for fast telefoni
Tecknat nytt abonnemang fér mobiltelefoni
Tecknat nytt abonnemang for Internetuppkoppling

Tecknat nytt tv-abonnemang (inte tv-kanaler
som du betalar for via tv-avgiften)

Betalat for buss-, sparvagns- eller tunnelbaneresa

Betalat for tAgresa
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(méanader)
12
12
12
12
12
12

12

12
12

12
12

12

12

12
12
12
12
12

12
12

12

12



24

25

26

27

28

29

30

31

32

38

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

55

56

Flyg

Semesterboende

Paket-/Charterresor

Restaurang/Kafé/Bar

El

Sport/Fritidsaktiviteter

Receptfria lakemedel

Kultur/Underhallning

Glas6gon/Linser
Underhallsredskap
Vitvaror

Hantverkare

Lonekonto

Investering/Pension

Biluthyrning

Bolan

Person-/Familjeférsékring

Juridisk tjanst/Bokféring

Ny bil
Begagnad bil

Fastighetsmaklare
Privatlan/Kreditkort

Dataspel/Musik/Filmer

Hasardspel pa natet

Kopt reguljar flygresa (d.v.s. endast inrikes eller
utrikes flygresa)

Betalat for semesterboende (t.ex. hotell, stuga,
camping i Sverige)

Kdpt paket- eller charterresa (d.v.s. en resa inom
eller utanfor Sverige dar bade transport och boende/
upplevelse ingick)

Gatt pa restaurang, kafé eller bar
Tecknat nytt avtal for el

Betalat fér kommersiella sport- eller fritidsaktiviteter
(t.ex. gym, sportklubbar, simning, skidakning; inte
sportevenemang dar du var askadare/ inte aktiviteter
med ideella féreningar)

Kdpt receptfria lakemedel

Betalat for kultur- eller néjesupplevelser
(t.ex. konserter, festival, sportevenemang,
bio, ndjespark, lekland)

Kopt glaségon eller linser

Kopt underhallsredskap for hus eller tradgard
(t.ex. verktyg, malarfarg, staket, grasklippare)

Kopt vitvaror (t.ex. diskmaskin, tvattmaskin, spis)

Anlitat hantverkare (t.ex. snickare, vvs, elektriker,
malare, golvlaggare)

Oppnat lénekonto (t.ex. konto med kontokort,
banktjanster via telefon/Internet)

Kopt fonder, vardepapper eller tecknat privat
pensionssparande eller investeringar

Hyrt bil
Tecknat/ tecknat om bolan

Tecknat en forsakring for dig eller din familj
(t.ex. olycksfalls-, gravid-, barn-, djur-, inkomst-,
sjuk- eller livforsakring)

Betalat for juridiska- eller bokfoéringstjanster
(t.ex. notarie, revisorer, advokat, bokforare)

Kdpt fabriksny bil
Kopt begagnad bil fran en auktoriserad aterforsaljare
Anlitat fastighetsmaklare

Skaffat nytt kreditkort, kopt pa delbetalning eller tagit
privatlan fran ett finansinstitut eller bank (ej bolan)

Kopt dataspel, musik eller filmer

Spelat om pengar pa nétet (t.ex. poker, odds, casino)
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12

12

12

12

12

12

12

12

12
24
24

24

24

24
24

24

24

36

36
36
36

36

12



57 Nybyggnation

58 Begravningstjanster
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Betalat for nybyggnation av villa eller smahus 36

Betalat for begravningstjanster 36

Tagit ett sa kallat "snabblan” for en mindre summa

59 Snabblan pengar éver en kort tid t.ex. 30 dagar, kallas aven 36
for sms-lan
60 Viktminskningsprodukter Kopt viktminskningsprodukter 36

Foljande andringar till screeningsfragorna har vi gjort i ar:

Formulering i 2013

Kopt frukt eller gronsaker
Kopt icke-alkoholhaltiga drycker

Tecknat/ tecknat om hemférsékring

Kopt reguljar flygresa (d.v.s. endast flygresa)

Tecknat privat livforsakring

Tecknat avtal om privatlan (ej bolan), krediter
eller kreditkort

Formulering i 2014

Kopt farsk frukt eller grénsaker
Kopt alkoholfria drycker (t.ex. kaffe, juice, lask)
Tecknat/ tecknat om villa- eller hemférsakring

Kdpt reguljar flygresa (d.v.s. endast inrikes eller
utrikes flygresa)

Tecknat en forsakring for dig eller din familj
(t.ex. olycksfalls-, gravid-, barn-, djur-, inkomst-,
sjuk- eller livforsakring)

Skaffat nytt kreditkort, kopt p& delbetalning eller
tagit privatlan fran ett finansinstitut eller bank
(ej bolan)



Bilaga 5: Frageformuléaret f6r KMU

Notering: Ord i fetstil eller versaler visades inte i frageformularet for
respondenterna. Ord i versaler anger programmeringsinstruktionerna.
Ord i parentes byts ut till marknadsspecifika ord och vissa fragor stills
endast till utvalda marknader.

Introduktion

Vi genomfor just nu en undersokning som handlar om inkop av olika varor
och tjanster. Fragorna i undersékningen giller t.ex. vad man képt, om man
kan lita pa siljarna och hur latt det ar att hitta information.

Forst kommer nagra fa bakgrundsfragor som ger oss majligheten att redovisa
resultatet av undersokningen utifrén olika grupper av konsumenter.

N39

Hur skulle du beskriva din ekonomi under en vanlig manad?
SINGELSVAR.

Pengarna racker alltid till

Pengarna racker oftast till

Pengarna racker ibland till

Pengarna racker séllan till

Pengarna racker aldrig till

Oséker, vet €]

F38A. Har du n&gon typ av funktionsnedséttning, langvarig sjukdom eller
andra langvariga halsoproblem?

SINGELSVAR.

Ja

Nej

Oséker, vet €]

F38B. STALLS TILL DEM SOM SVARAT ALTERNATIV 1 (JA) PA
FRAGA F38A.

F38B. | vilken utstrackning hindras du av detta i dina vardagliga
sysselsattningar? Ar det...?

SINGELSVAR.

| hbg grad

| viss man

Inte alls

Oséker, vet €]

N38C. STALLS TILL DEM SOM SVARAT ALTERNATIV 1 ELLER 2
(HOG GRAD; VISS MAN) PA FRAGA F38B.
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N38C. Vilken funktionsnedséattning har du? Flera svar & mdjliga.
MULTIPELSVAR

Synnedsattning

Blind

Horselnedsattning

Dov

Dovblind

Rorelsenedsattning

Neuropsykiatrisk funktionsnedsattning, NPF (t.ex. ADHD, ADD, autism)
Psykisk funktionsnedsattning (t.ex. svara besvar av oro, dngslan eller &ngest)
Lindrig utvecklingsstérning

Lassvarigheter (dyslexi, dyskalkyli)

Svarigheter att tala (t.ex. afasi)

Astma eller allergi

Annan funktionsnedsattning, vilkken? PLATS ATT SKRIVA |

F37. Ar du fodd i Sverige?
SINGELSVAR.

Ja

Nej

Oséker, vet €]

Marknadsscreeningfragor
VILKA MARKNADER INTERVJUPERSONERNA SKA FA SVARA FOR
STYRS VIA PROGRAMMERINGEN AV FORMULARET.

UTVALDA MARKNADER = DE MARKNADER DAR RESPONDENTEN
SVARAR PA DE MARKNADS SPECIFIKA FRAGOR, MARKNADS SPECIFIKA
ORD GALLER FOR VISSA FRAGOR.

NAR RESPONDENTEN HAR SVARAT PA FA, FB OCH FC VALJS 3
MARKNADER UT. DE 3 MARKNADER SOM HAR MINST ANTAL
GENOMFORDA INTERVJUER AR DE UTVALDA MARKNADER.

OM RESPONDENTEN INTE HAR NAGON RELEVANT ERFARENHET AR
ENKATEN SLUT.

| DET FALL RESPONDENTEN ENDAST HAR ERFARENHET AV 1 ELLER 2
MARKNADER, SAMT VID SLUTFASEN AV FALTPERIODEN, SVARAR
RESPONDENTEN ENDAST PA DESSA 1 ELLER 2 MARKANDER.

EFTER ATT 510 RESPONDENTER HAR FATT EN VISS MARKNAD UTVALD
SA TAS DEN MARKNADEN BORT FRAN SCREENINGSFRAGAN.
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FA, Vad av foljande har du kopt eller gjort under de senaste 12/ 24/ 36
B,C  manadernai Sverige...

Foljande avgransningar galler:

e Det handlar enbart om dina privata ink6p (alltsa inte ink6p som
du gjort pa jobbet, for foreningen etc.)

e Inkopen ska ha gjorts i Sverige (alltsa inte pa utlandssemestern)

e Nar det galler varor fragar vi bara efter nyproducerade varor (alltsa
inte begagnade varor) och bara saker som du har kopt fran foretag
eller butiker (alltsa inte inkop fran andra privatpersoner)

e Det handlar enbart om situationer dar du deltog i valet av en vara
eller en tjanst (alltsa inte situationer dar nagon annan gjorde valet
at dig)

MULTIPELSVAR, SLUMPA ALTERNATIVEN FRAN
MARKNADSLISTAN

Inget av detta

Inledning till marknadsspecifika fragor
INFORMATION. ORDVAL BEROENDE PA ANTAL UTVALDA MARKNADER.

Du kommer nu att fa ett antal fragor om [ett/tva/tre] av de saker

du kopt.

Marknadsspecifika fragor
*MARKNADSSPECIFIKA FRAGOR OMFATTAR F1 — N13.

VID DE MARKNADSSPECIFIKA FRAGOR VISAS EN HUVUDRUBRIK
PA VARJE SIDA, FRAN ORDVALSLISTAN.

Detta ar amnesomrade: [MARKNADSNAMN, B].

INFORMATION VID FORSTA MARKNAD:
Nar du svarar pa féljande fragor sa vill vi att du tanker pa den senaste gangen
du [LANG BESKRIVNING, CJ.

INFORMATION VID ANDRA MARKNAD:
Nu byter vi amnesomrade. Tank nu pa den senaste gangen du

[LANG BESKRIVNING, C] nar du besvarar féljande fragor.

INFORMATION VID TREDJE/ SISTA MARKNAD:
Nu byter vi amnesomrade for sista gdngen. Tank nu pa& den senaste gangen
du [LANG BESKRIVNING, C] nér du besvarar féljande fragor.
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Bakgrund till det senaste ink6pet

Vad av foljande géllde den senaste gangen du [KORT
BESKRIVNING, DJ:

SINGELSVAR

Ja

Nej

Oséker, vet ], minns gj

F1. Det var forsta gangen som jag [KORT BESKRIVNING, DJ.
F4. ENDAST UTVALDA MARKNADER SE SPEC F4 Det var en av mina storsta
utgifter under aret.

N1 Jag sokte oberoende information eller rad, fran andra an saljaren,

pa internet.

N14 Nar du senast [KORT BESKRIVNING, D] pa vilket satt
eller var skedde kopet? Ange det huvudsakliga kontaktsattet.

SINGELSVAR

Jag var dar personligen vid forsaljningsstéllet (t.ex.
[FORSALININGSSTALLE, K])

Via internet

Via en telefonforséaljare som tog kontakt med mig
Via ett telefonsamtal dar jag tog kontakt med séljaren
Séljaren kom hem till mig efter jag hade tagit kontakt

Pa annat satt (skriv i) PLATS ATT SKRIVA |
Minns gj

OM N14 VIA INTERNET, STALLS ENDAST FOR UTVALDA MARKNADER,
SE MARKNADS SPEC N2. SINGELSVAR.

N2. Var du vid det senaste kdpet pa natet uppmarksam pa i vilket land foretaget
var baserat som du handlade av?

SINGELSVAR.

Ja, det var ett svenskt foretag

Ja, det var ett utlandskt foretag

Nej, men jag fick i efterhand reda pa att det var ett svenskt foretag

Nej, men jag fick i efterhand reda pa att det var ett utlandskt féretag

Nej, jag forsokte ta reda pa det men lyckades inte

Nej, jag uppmarksammade inte foretagets land

Minns gj
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Upplevelse av det senaste kdpet

| vilken utstrackning instammer du i féljande pastaenden som handlar om

den senaste gangen du [KORT BESKRIVNING, D].

Svara pa en skala fran 1 till 5 dar 1 betyder "stdmmer mycket daligt” och

5 betyder "stdmmer mycket bra”.

SINGELSVAR. SLUMPAORDNINGEN. FRAGA F14 (MISSNOJET) KOMMER
ALLTID SIST.

FRAGA F10 (MILJO) STALLS ENDAST FOR VISSA MARKNADER — SE
MARKNAD_SPEC.XLS, KOLUMN "F MILJO”, 1 = FRAGAN STALLS FOR
DENNA MARKNAD.

1,2,3,4,5 (RUBRIKER: 1: Stammer mycket daligt, 5: Stammer mycket bra)
Oséker, vet ], minns gj

F8. Jag undersokte om det fanns ett mer prisvart alternativ.

F9. Det var latt att forsta [VAD SOM INGICK | PRISET, E].
F10. Jag tankte pa hur mitt val av [PRODUKT, F] paverkar
miljon.

F11. Infor mitt val av [PRODUKT, F], var jag mycket

valinformerad.
F12. Mitt val uppfyllde mina behov helt och hallet.
F14. Jag var rejalt missnéjd och angrade mitt val mycket.

N3 STALLS ENDAST FOR VISSA MARKANDER — SE MARKNAD_SPEC.XLS,
KOLUMN "F15_F19_N4 N3”, 1 = N3 STALLS FOR DENNA MARKNAD.

N3 STALLS ENDAST OM SVAR 4 ELLER 5 F14 'MISSNOJD’

N3. Varfor var du missnéjd och angrade ditt val? Ge en kort beskrivning av

vad problemet handlade om.

OPPENFRAGA

Vet inte

FOLJANDE FRAGOR F15 — F19_N4 STALLS ENDAST FOR VISSA
MARKANDER — SE MARKNAD_SPEC.XLS, KOLUMN "F15_F19 N4 _N3”,
1 = FRAGORNA STALLS FOR DENNA MARKNAD.

| vilken utstrackning instammer du i féljande pastadenden som handlar
om den senaste gangen du [KORT BESKRIVNING, D].
Svara pa en skala fran 1 till 5 dar 1 betyder "stdmmer mycket daligt”
och 5 betyder "stdmmer mycket bra”.

SINGELSVAR. SLUMPAORDNINGEN.

1,2,3,4,5 (RUBRIKER: 1: Stammer mycket daligt, 5: Stammer mycket bra)
Oséker, vet e, minns ej
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F15. Infor mitt val av [PRODUKT, F] tog jag del av for lite eller
felaktig information.
F16. Infor mitt val av [PRODUKT, F] kunde jag for lite for att

kunna jamféra olika alternativ.

F17. Det var for mycket eller fér komplicerad information att ta hansyn till nar
jag skulle valja [PRODUKT, F].

F18. Jag borde ha planerat mitt val mer noggrant an jag gjorde.

F19. Det var ett impulskdp.

N4. | efterhand kanner jag mig vilseledd eller lurad av saljaren.

N5,6,7. STALLS TILLS DE SOM SVARAT MISSNOJD 3, 4 ELLER 5 PA FRAGA
F14 (MISSNOJET).

Vad av féljande géllde den senaste gangen du [KORT
BESKRIVNING, DJ:

Ja
Nej
Oséker, vet e, minns ej

N5. Jag var sa missnojd att jag klagade till séljaren.

N6. Jag sOkte information om mina rattigheter och skyldigheter som konsument.
N7. Jag var sa missndjd att jag berattade det for familjen, for vanner eller pa
social media (t.ex. forum, Facebook).

OM JA TILL N5 'Jag var sa missnojd att jag klagade till séljaren’,
STALLS FRAGAN:

F20B. Lostes problemet till din belatenhet? SINGELSVAR

Ja

Nej

Mina klagomal pagar

Osaéker, vet €]

ALLA
F34. ENDAST UTVALDA MARKNADER SE SPEC F34 Nar du tanker pa den
senaste gangen du [KORT BESKRIVNING, D], tycker du att du

da var i ett underlage for att gora ett bra kop jamfort med andra konsumenter?
Till exempel pa grund av halsoproblem, tillganglighet till butiker, forstaelse av
information eller pa grund av din ekonomi.

Ja
Nej
Oséker, vet ej, minns gj
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| vilken utstrackning instammer du i féljande pastaenden som handlar om
att [KOPA, H]i allméanhet. Svara pa en skala fran 1 till 5
dar 1 betyder "stammer mycket daligt” och 5 betyder "stammer mycket bra”.
SINGELSVAR. INGEN SLUMPORDNING.

FRAGA F23 (MILJO) STALLS ENDAST FOR VISSA MARKNADER

— SE MARKNADSPEC, KOLUMN "F MILJO”, 1 = FRAGAN STALLS

FOR DENNA MARKNAD.

1,2,3,4,5 (RUBRIKER: 1: Stammer mycket daligt, 5: Stammer mycket bra)
Oséker, vet e, minns gj

F21. Det finns manga olika [TYP FORSALJARE, J] att valja mellan
som uppfyller mina behov.
F22. Det finns manga olika [TYP PRODUKT, I] att valja

mellan som uppfyller mina behov.
F23. Det finns manga olika miljoanpassade alternativ att valja mellan som
uppfyller mina behov.

F24. Jag kan enkelt jamféra olika [TYP PRODUKT, I]
med varandra.
F25. Det ar enkelt och okomplicerat att [KOPA, H].

| vilken utstrackning instammer du i féljande pastaenden som handlar om
att [KOPA, H] i allmanhet. Svara pa en skala fran 1 till 5
dar 1 betyder "stammer mycket daligt” och 5 betyder "stammer mycket bra”.
SINGELSVAR. SLUMPAORDNINGEN F26,F27 OCH F28.

FRAGA F31 OCH F32 (MILJO) STALLS ENDAST FOR VISSA MARKNADER
— SE MARKNADSPEC, KOLUMN "F MILJO”, 1 = FRAGAN STALLS FOR
DENNA MARKNAD.

1,2,3,4,5 (RUBRIKER: 1: Stammer mycket daligt, 5: Stammer mycket bra)
Osaéker, vet ], minns gj

F26. Jag litar pa reklamen.
F27. Jag litar pa saljarnas information och rad.
F28. Det ar tydligt vilka rattigheter jag har om det skulle uppsta ett problem.

F29. Oberoende information och rad, fran andra &n saljaren, ar viktiga for mig.
F30. Det ar latt att hitta oberoende information och rad som jag behéver.
DENNA LIGGER ALLTID EFTER "VIKTIG” FRAGAN F29.

F31. Information om hur det jag téanker képa paverkar miljén och min halsa ar
viktigt for mig.

F32. Det ar latt att hitta information om hur det jag tanker kopa paverkar miljon
och min hélsa. DENNA LIGGER ALLTID EFTER "VIKTIG” FRAGAN F31.



ENDAST VISSA MARKNADER (10 ST) SE MARKNADSSPEC N8 KOLUMN =1
OM N8 STALLS SAMT OM BADA VIKTIG (4 ELLER 5, F29) OCH SVART ATT
HITTA (1 ELLER 2, F30)

N8. Vad ar det for typ av oberoende information och rad du saknar och var vill
du i sa fall hitta det?

OPPENFRAGA

Vet inte

| vilken utstrackning instammer du i féljande pastaenden som handlar om
att [KOPA, H]i allméanhet. Svara pa en skala fran 1 till 5
dar 1 betyder "stammer mycket daligt” och 5 betyder "stammer mycket bra”.
SINGELSVAR. SLUMPAORDNINGEN.

N9. Det ar latt for mig att [KOPA, H] pa egen hand.

N10. STALLS ENDAST OM N14 "JAG VAR DAR PERSONLIGEN”,
SVARSALTERNATIV 1 Jag ar néjd med tillgangligheten pa de flesta
forsaljningsstallen (t.ex. skyltning, ljudniva, att kunna ta mig fram och hitta).
N11. STALLS ENDAST OM N14 "VIA INTERNET”, SVARSALTERNATIV 2
Jag ar n6jd med hur foretagens webbplatser ar utformade i stort (t.ex. vad
galler textstorlek och layout, att hitta/ navigera, att det ar skrivit pa ett lasvanligt/
begripligt satt).

OM SVAR 1 ELLER 2 "DET AR LATT FOR MIG ATT HANDLA PA EGEN
HAND”

N12. Vilka av féljande gor det svart for dig att [KOPA, H]
pa egen hand? Du kan vélja flera svarsalternativ.

MULTIPELSVAR, SLUMPORDNA SVARSALTERNATIVEN 1-12

Svart att ta mig in i butiken

Svart att ta mig fram i butiken

Svart att hitta inne i butiken

Svart att na varor

Svart att anvanda betalkortsterminalen
Dalig belysning

Dalig skyltning

Dalig prisinformation

Dalig information om produkten

Daligt utformade webbplatser

Hog ljudniva eller bakgrundsmusik
Brist pa hjalp fran personalen

Brist pa parkering i narheten

Ingen av ovanstaende &r ett problem for mig
Vet gj
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N15 STALLS TILL DEM SOM SVARAT ALTERNATIV 1 ELLER 2 (HOG GRAD;
VISS MAN) PA FRAGA F38B.

N15. Tidigare i enkaten svarade du att du har nagon typ av
funktionsnedséattning, langvarig sjukdom eller andra halsoproblem. | vilken
utstréckning hindras du av detta nar det galler att [KOPA, H]?
Ar det...? SINGELSVAR.

| hbg grad

| viss man

Inte alls

Oséker, vet ]

F33.

Tank pa all din erfarenhet av att [KOPA, H]. Hur nojd &r du med
dina erfarenheter pa det hela taget? Svara pa en skala fran 1 till 5 dar 1 betyder
"mycket missndjd” och 5 betyder "mycket nojd”.

SINGELSVAR.

1,2,3,4,5 (RUBRIKER: 1: Mycket missnéjd, 5: Mycket njd)
Oséker, vet e, minns ej

ENDAST VISSA MARKNADER SE MARKNADSSPEC N13 KOLUMN =1
OM N13 STALLS

N13. Hur &r du som konsument? Vilket av dessa pastaenden beskriver bast
ditt tillvagagangssatt nar det galler att [KOPA, H]?
SINGELSVAR: SLUMPAORDNING AV ALTERNATIVEN 1-5.

1. Jag planerar noga och lagger ofta ned mycket tid pa att jamfora priser
och skaffa information infor mitt beslut.

2. Jag accepterar att det perfekta alternativet inte finns. Jag jamfér endast
nagra alternativ och valjer bland dessa.

3. Nar jag har hittat ett bra alternativ sa valjer jag ofta det igen. Jag ser ingen
vinst i att leta bland 6vrigt utbud.

4. Jag gar ofta pa personliga rekommendationer. Mina beslut liknar de beslut
som mina vanner och bekanta gor.

5. Jag tar ofta snabba beslut. Jag har inte tid, ork eller intresse att jamfoéra
olika alternativ.

6. Inga av dessa pastaenden passar in pa mig.

REPETERA FRAGOR F1-N13 FOR UTVALD MARKNAD 2 OCH 3.
BORJA FRAN* .

SLUT AV ENKATEN
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Bilaga 6: Detaljerade resultat fran KMU

Bilagan innehéller en detaljerad resultatredovisning for samtliga fragor fran
KMU 2014 for de 45 undersokta marknaderna. Tillsammans med arets resultat
redovisas rankningen av respektive marknad fran resultatet i KMU 2013. En
skillnad i rankningsplats pa plus eller minus ungefar tio platser mellan aren
kan anses som en signifikantskillnad i resultatet. Andringar i definitioner av
marknader aterfinns i bilaga 4.

Foljande resultat frdn undersékningen redovisas:

1. KMI
1.1.  KMI totalt
1.2. Rankning av de 45 marknaderna efter KMI samt de fyra faktorerna
transparens, tillit, valmgjligheter och agerande

2. Medelvirdet for de atta aspekter som ingar i KMI

2.1. Oversikt pA KMI och de tta aspekter som ingér i KMI
2.1.1. KMI och medelvirdet for de atta aspekterna
2.1.2. Rankning efter KMI och de atta aspekterna

2.2, Enskilda resultat for de atta aspekter som ingar i KMI
2.2.1. Oberoende information
2.2.2. Komplexitet
2.2.3. Forstéelse
2.2.4. Produktjamforelser
2.2.5. Tillit till forsaljare
2.2.6. Konkurrens
2.2.7. Utbud
2.2.8. Informationsniva

3. Yiterligare aspekter inom faktorn transparens
3.1. Vikten av oberoende information
3.2. Information om péaverkan pa miljon och hilsa
3.3. Vikten med information om péverkan pa miljon och hilsa
3.4. Konsumenternas rattigheter
3.5. For lite eller felaktig information
3.6. For mycket eller for komplicerad information

4. Ytterligare aspekter inom faktorn tillit
4.1. Vilseled eller lurad av siljaren
4.2. Tillit till reklam

5. Ytterligare aspekter inom faktorn valmojligheter
5.1. Miljoanpassade utbud
5.2. Tillgdnglighet pa forsiljningsstéllen
5.3. Tillgdnglighet pa webbplatser
5.4. Handla pa egen hand
5.5. Orsaker till brister i tillganglighet



6.

8.

10.

11.
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Ytterligare aspekter inom faktorn agerande

6.1. Miljomedvetenhet

6.2. Tillvigagangsitt infor ett kop

6.3. Prismedvetenhet

6.4. Soker oberoende information pa nitet

6.5. Kunde for lite for att kunna jaimfora olika alternativ
6.6. Impulskop

6.7. Borde ha planerat mer noggrant

6.8. Uppmarksamhet pa foretagets land vid kop pa natet

Fréagor tillhorande avsnittet "Misslyckade val” i Konsumentrapporten 2014
7.1. Behovsuppfyllelse

7.2. Missnoje

7.3. Klagomal och agerande per segment

Ytterligare fragor som tillhérande "Misslyckade val”
8.1. Nojdhet

Fréagor tillhorande avsnittet om "Marknaders hushéllsekonomiska betydelse”
i Konsumentrapporten 2014
9.1. Ekonomisk betydelse av det enskilda kopet

Ovriga fragor

10.1. Konsumenter som upplevde sig vara i ett underldage

10.2. Forsiljningskanal

10.3. Forstagingskopare

10.4. Konsumenter med en funktionsnedsattning i vardagen och i handel

10.5. Andelen som var rejalt missnéjd samt KMI-viardet uppdelat pa
forsiljningskanal

Definition av utsatta och sidrbara konsumenter
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1. KMI

1.1 KMI totalt
KMI ar genomsnittet av dtta aspekter pa en skala 1—5.

Rankning Rankning
Mark KMI 2014
u 2014 2013

Mejeriprodukter 3,99 1 3
25 Semesterboende 3,91 2 2
26 Paket-/Charterresor 3,88 3 1
1 Frukt/Gronsaker 3,88 4 7
14 Kroppsvardstjanster 3,88 5 10
12 Bdcker/Tidningar 3,88 6 4
5 Alkoholfria drycker 3,87 7 21
9 Mindre hushéallsapparater 3,85 8 15
3 Brod/Spannmalsprodukter 3,83 9 14
31 Kultur/Underhallning 3,81 10 6
42 Ny bil 3,79 11 13
32 Glasdgon/Linser 3,79 12 9
34 Vitvaror 3,79 13 5
27 Restaurang/Kafé/Bar 3,77 14 8
33 Underhéllsredskap 3,76 15 16
24 Flyg 3,76 16 11
10 Fritidsartiklar 3,75 17 20
8 Hemelektronik 3,73 18 23
2 Kott 3,71 19 19
30 Receptfria lakemedel 3,71 20 18
13 Hygienprodukter 3,70 21 24
43 Begagnad bil 3,69 22 17
38 Biluthyrning 3,66 23 22
7 Mobler/Inredning 3,66 24 25
29 Sport/Fritidsaktiviteter 3,64 25 12
39 Bolan 3,59 26 26
6 Klader/Skor 3,57 27 31
17 Fordonsforséakring 3,53 28 27
44 Fastighetsmaklare 3,51 29 32
11 Fordonsbréansle 3,51 30 29
15 Bilverkstader 3,51 31 34
35 Hantverkare 3,46 32 35
45 Privatlan/Kreditkort 3,44 33 30

36 Lonekonto 3,41 34 28
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1.2 Rankning av de 45 basmarknaderna efter KMI samt de fyra

faktorerna: transparens, tillit, valmojligheter och agerande

Val-
illit o Agerande
mojligheter
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1
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Kultur/Underhallning
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2. Medelvardet for de atta aspekter som ingar i KMI
2.1 KMI och medelvardet for de atta aspekterna

2.1.1 KMI och medelvardet for de atta aspekterna

c
.9 3
c o %
E 3 g B & o -
g £ 2 2 F & g 2
£ @ o = = = S S
© = % il = =2 E= 8
o = = € = c D =
o H S — o =
z ~ L S = X ie)
by = Z =
2 a -
@]
4 Mejeriprodukter 3,99 320 456 4,28 3,95 3,31 4,31 4,22 4,04
25 Semester- 391 337 402 435 391 3,19 4,22 4,17 3,98
boende
26 Paket-/ 3,88 341 417 426 3,75 3,37 4,01 4,00 4,03
Charterresor
1 Frukt/Gronsaker 388 301 43 410 3,79 3,37 4,23 4,33 3,71
14 Kroppsvards- 388 294 431 456 335 3,67 4,12 3,86 4,04
tjanster
12 Bocker/ 388 320 448 422 3,78 2,96 4,25 4,13 3,88
Tidningar
5 Alkoholfria 3,87 307 442 395 3,74 3,10 4,39 4,36 3,64
drycker
9 Mindre hushalls- 3,85 3,49 4,18 4,18 3,73 3,16 4,32 4,16 3,55
apparater
3 Brod/ 3,83 302 434 401 3,84 3,09 4,30 4,21 3,66
Spannmals-
produkter
31 Kultur/ 3,81 3,27 4,10 4,56 3,47 3,21 3,81 3,81 4,11
Underhallning
42 Ny bil 3,79 354 345 426 3,71 3,35 3,92 3,88 4,24
32 Glasdgon/Linser 3,79 3,03 3,64 4,28 3,45 3,75 4,14 4,12 3,81
34 Vitvaror 379 33 370 398 3,75 3,27 4,25 4,24 3,78
27 Restaurang/ 3,77 2,97 4,04 4,35 3,58 3,11 4,22 4,22 3,45
Kafé/Bar
33 Underhalls- 3,76 3,31 3,87 4,00 3,61 3,43 4,07 4,14 3,68
redskap
24 Flyg 3,76 322 4,08 4,16 3,88 3,04 3,84 3,76 4,03
10 Fritidsartiklar 3,75 3,25 3,91 4,10 3,64 3,36 4,14 4,07 3,56
8 Hemelektronik 3,73 3,51 3,45 3,86 3,71 2,94 4,24 4,22 3,91

2 Kott 3,71 2,88 3,96 4,03 3,61 3,31 4,01 4,04 3,69



30

13
43
38
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39

17

44

11
15
35
45

36
16

40

28
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Receptfria
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Begagnad bil
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Inredning

Sport/
Fritidsaktiviteter

Bolan
Klader/Skor

Fordons-
forsakring

Fastighets-
maklare

Fordonsbransle
Bilverkstader
Hantverkare

Privatlan/
Kreditkort

Lénekonto

Hem/Egendoms-
forsékring

Person-/
Familjeférsakring

El

Investering/
Pension

Mobiltelefoni

Juridisk tjanst/
Bokforing

Internet
Tv-abonnemang
Tag

Buss/Sparvagn/
Tunnelbana

Fast telefoni

3,71

3,70
3,69
3,66
3,66

3,64

3,59
3,57
3,53

3,51

3,51
3,51
3,46
3,44

3,41
3,40

3,33

3,33
3,33

3,32
3,30

3,27
3,26
3,25
3,24

3,22

3,13

2,99
3,46
3,02
3,16

3,09

3,12
2,95
3,04

2,99

2,80
2,85
2,86
3,00

3,04
2,91

2,90

3,12
3,02

3,05
2,70

3,00
2,98
2,79
2,83

2,83

4,04

4,13
3,56
3,99
3,56

3,67

3,40
3,67
3,57

3,41

4,48
3,59
3,06
3,44

3,80
3,25

3,32

3,18
3,34

3,22
2,77

3,21
3,24
3,75
3,54

3,08

3,90

3,79
4,12
3,89
4,15

4,48

4,02
3,96
3,82

4,03

4,06
4,17
4,19
3,79

3,77
3,56

3,59

3,66
3,42

3,71
3,87

3,62
3,71
4,38
4,21

3,65

3,17

3,51
3,68
3,47
3,59

3,36

3,34
3,57
3,21

3,00

3,14
3,00
2,83
3,19

3,03
3,02

2,85

3,13
2,96

2,96
2,50

3,03
3,02
2,92
2,79

2,83

3,62

2,93
3,04
3,27
3,30

3,30

3,28
3,27
3,06

3,19

3,00
3,25
3,10
2,81

3,10
2,96

3,00

2,69
2,74

2,83
3,18

2,64
2,83
3,33
3,41

2,73

4,13

4,32
4,01
3,98
3,83

3,62

3,90
3,94
4,01

4,03

4,16
3,59
3,86
3,86

3,58
3,99

3,86

3,82
3,92

3,60
3,81

3,56
3,28
2,02
2,45

3,51

3,93

4,22
3,76
3,97
3,93

3,60

3,68
3,83
3,77

3,87

2,45
3,51
3,80
3,74

3,40
3,92

3,68

3,67
3,97

3,57
3,78

3,54
3,39
2,50
2,57

3,52
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3,66

3,60
3,95
3,61
3,71

3,94

3,94
3,28
3,79

3,55

3,82
3,97
3,93
3,73

3,61
3,58

3,49

3,56
3,47

3,63
3,56

3,63
3,74
4,05
3,87

3,63
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2.1.2 Rankning efter KMI och de atta aspekterna
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4 Mejeriprodukter 1 13 1 7 1 12 4 6
25 Semesterboende 2 6 15 5 2 22 10 9 8
26 Paket- 3 5 9 10 8 7 21 16 7
/Charterresor
1 Frukt/Grénsaker 4 27 5 20 5 6 9 2 23
14 Kroppsvards- 5 35 7 1 25 2 16 24 4
tjianster
12 Bocker/Tidningar 6 12 2 11 6 35 6 12 15
5 Alkoholfria 7 19 4 29 9 27 1 1 29
drycker
9 Mindre hushalls- 8 3 8 14 10 24 2 10 40
apparater
3 Brod/ 9 24 6 25 4 29 5 8 27
Spannmals-
produkter
31 Kultur/ 10 9 11 2 22 20 35 26 2
Underhallning
42 Ny bil 11 1 32 9 11 9 27 22 1
32 Glasdgon/Linser 12 23 25 8 23 1 13 13 18
34 Vitvaror 13 7 22 27 7 17 7 3 20
27 Restaurang/ 14 33 13 6 18 25 11 7 44
Kafé/Bar
33 Underhalls- 15 8 19 26 15 4 17 11 26
redskap
24 Flyg 16 11 12 16 3 32 32 30 6
10 Fritidsartiklar 17 10 18 19 14 8 14 14 37
8 Hemelektronik 18 2 31 33 12 37 8 4 14
2 Kott 19 38 17 23 16 11 22 15 25
30 Receptfria 20 15 14 30 29 3 15 20 28
lakemedel
13 Hygienprodukter 21 30 10 36 20 38 3 5 35
43 Begagnad bil 22 4 28 18 13 31 19 31 10
38 Biluthyrning 23 25 16 31 21 16 24 18 34

7 Mobler/Inredning 24 14 29 17 17 14 33 19 24



29

39

17

44

11
15
35
45

36
16

40

28
37

19
41

20
21
23
22

18

Sport/
Fritidsaktiviteter

Bolan
Klader/Skor

Fordons-
forsakring

Fastighets-
maklare

Fordonsbransle
Bilverkstader
Hantverkare

Privatlan/
Kreditkort

Lonekonto

Hem/Egendoms-
forsakring

Person-/
Familjeférsakring

El

Investering/
Pension

Mobiltelefoni

Juridisk tjanst/
Bokforing

Internet
Tv-abonnemang
Tag

Buss/Sparvagn/
Tunnelbana

Fast telefoni

25

26
27
28

29

30
31
32
33

34
35

36

37
38

39
40

41
42
43
44

45

18

16
34
21

31

43
40
39
29

22
36

37

17
26

20
45

28
32
44
42

41

23

35
24
27

34

26
44
33

20
38

37

42
36

40
45

41
39
21
30

43

24
28
34

22

21
15
13
35

37
44

43

40
45

39
32

42
38

12

41

24

26
19
27

37

30
36
43
28

33
35

41

31
39

38
45

32
34
40
44

42

13

15
18
30

21

33
19
28
41

26
36

34

44
42

39
23

45
40
10

43

37

28
25
20

18

12
39
30
31

40
23

29

34
26

38
36

41
43
45
44

42

36

34
25
29

23

45
40
27
32

41
21

33

35
17

37
28

38
42
44
43

39

10 (76)

12

11
45
19

41

17

13
22

33
36

42

38
43

32
39

31
21

16

30



2.2 Enskilda resultat for de atta aspekter som ingar i KMI

2.2.1 KMI-aspekt: Oberoende information
Péstaende: "Det ar latt att hitta oberoende information och rad som jag behover"

42

8

9

43
26
25
34
33
31
10
24
12
4

30
39
28
29
5)

19
17
36
32
S

38
37
1

20
45
13
44
21
27
6

Marknad Medelvéarde Rankning Rankning
2014 2014 2013

Ny bil

Hemelektronik
Mindre hushallsapparater
Begagnad bil
Paket-/Charterresor
Semesterboende
Vitvaror
Underhallsredskap
Kultur/Underhallning
Fritidsartiklar

Flyg
Bdcker/Tidningar
Mejeriprodukter
Mabler/Inredning
Receptfria lakemedel
Bolan

El
Sport/Fritidsaktiviteter
Alkoholfria drycker
Mobiltelefoni
Fordonsforséakring
Lénekonto
Glasdgon/Linser
Brod/ Spannmalsprodukter
Biluthyrning
Investering/Pension
Frukt/Gronsaker
Internet
Privatlan/Kreditkort
Hygienprodukter
Fastighetsmaklare
Tv-abonnemang
Restaurang/Kafé/Bar

Klader/Skor

3,54
3,51
3,49
3,46
3,41
3,37
3,35
3,31
3,27
3,25
3,22
3,20
3,20
3,16
3,13
3,12
3,12
3,09
3,07
3,05
3,04
3,04
3,03
3,02
3,02
3,02
3,01
3,00
3,00
2,99
2,99
2,98
2,97
2,95
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13
11
21
15
22
20
16
18

44
33
26
14
12
34
24
38
19
30
17
43
25
36
29
39

11 (76)



14
16
40

35
15
18
22
11
23
41

Kroppsvardstjanster
Hem/Egendomsforsakring
Person-/Familjeférsékring
Kott

Hantverkare

Bilverkstéader

Fast telefoni
Buss/Sparvagn/ Tunnelbana
Fordonsbréansle

Tag

Juridisk tjanst/Bokféring

2,94
2,91
2,90
2,88
2,86
2,85
2,83
2,83
2,80
2,79
2,70

35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

40
35
28
31
27
32
42
37
45
23
41

12 (76)



2.2.2 KMl-aspekt: Komplexitet
Pastaende: "Det ar enkelt och okomplicerat att ...

Medelvéarde Rankning Rankning

12
11

14

26
13
31
24
27
30
25
38

10
88
36
23
34
29

32
15
17
43

22

42
45
44
39
37

Mejeriprodukter
Bdcker/Tidningar
Fordonsbransle
Alkoholfria drycker
Frukt/Grénsaker
Brod/Spannmalsprodukter
Kroppsvardstjanster
Mindre hushéallsapparater
Paket-/Charterresor
Hygienprodukter
Kultur/Underhallning
Flyg
Restaurang/Kafé/Bar
Receptfria lakemedel
Semesterboende
Biluthyrning

Kott

Fritidsartiklar
Underhallsredskap
Loénekonto

Tag

Vitvaror
Sport/Fritidsaktiviteter
Klader/Skor
Glas6gon/Linser
Bilverkstéader
Fordonsforsakring
Begagnad bil
Mobler/Inredning
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Hemelektronik

Ny bil
Privatlan/Kreditkort
Fastighetsmaklare
Bolan

Investering/Pension

4,56
4,48
4,48
4,42
4,35
4,34
4,31
4,18
4,17
4,13
4,10
4,08
4,04
4,04
4,02
3,99
3,96
3,91
3,87
3,80
3,75
3,70
3,67
3,67
3,64
3,59
3,57
3,56
3,56
3,54
3,45
3,45
3,44
3,41
3,40
3,34

(kopa/teckna/vilja)”
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17

19
12
13

15

16
20
21
22
18
14
23
11
26
30
29
27
25
32
24
40
36
31
35
33
41

13 (76)



40
16
21
19
20
28
18
35
41

Person-/Familjeférsékring
Hem/Egendomsforsékring
Tv-abonnemang
Mobiltelefoni

Internet

El

Fast telefoni

Hantverkare

Juridisk tjanst/Bokforing

3,32
3,25
3,24
3,22
3,21
3,18
3,08
3,06
2,77

37
38
39
40
41
42
43
44
45

44
37
39
38
42
34
43
45
28

14 (76)



2.2.3 KMI-aspekt: Forstaelse
Péstaende: "Det var latt att forsta ...
produktinformationen/avtalet)"

Medelvéarde Rankning Rankning

31
29
23
25
27
4

32
42
26
12
22
35
9

15
24
7

43
10
1

11
44
2

39
3

33
34
6

5

30
38
41
8

17
45

Kroppsvardstjanster
Kultur/Underhallning
Sport/Fritidsaktiviteter
Tag

Semesterboende
Restaurang/Kafé/Bar
Mejeriprodukter
Glas6gon/Linser

Ny bil
Paket-/Charterresor

Bdcker/Tidningar

Buss/Sparvagn/ Tunnelbana

Hantverkare

Mindre hushallsapparater
Bilverkstéader

Flyg

Mabler/Inredning
Begagnad bil
Fritidsartiklar
Frukt/Groénsaker
Fordonsbréansle
Fastighetsmaklare

Kott

Bolan
Brod/Spannmalsprodukter
Underhallsredskap
Vitvaror

Klader/Skor

Alkoholfria drycker
Receptfria lakemedel
Biluthyrning

Juridisk tjanst/Bokforing
Hemelektronik
Fordonsforsakring

Privatlan/Kreditkort

(vad som ingick i priset/

4,56
4,56
4,48
4,38
4,35
4,35
4,28
4,28
4,26
4,26
4,22
4,21
4,19
4,18
4,17
4,16
4,15
4,12
4,10
4,10
4,06
4,03
4,03
4,02
4,01
4,00
3,98
3,96
3,95
3,90
3,89
3,87
3,86
3,82
3,79
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9
1
2
3
10
8
17
11
12
6
7
5
18
25
15
13
24
16
34
29
4
22
27
20
32
23
14
38
40
21
19
26
33
31
28

15 (76)



13
36
21
19
28
18
20
40
16
37

Hygienprodukter
Lénekonto
Tv-abonnemang
Mobiltelefoni

El

Fast telefoni

Internet
Person-/Familjeférséakring
Hem/Egendomsférsakring

Investering/Pension

3,79
3,77
3,71
3,71
3,66
3,65
3,62
3,59
3,56
3,42

36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

43
30
37
35
36
42
39
45
41
44

16 (76)



2.2.4 KMlI-aspekt: Produktjamforelser

Pastaende: "Jag kan enkelt jamfora olika (produkter) med varandra”

Medelvéarde Rankning Rankning

25
24

12
34
26

42

43
10
88

27

13
38
31
32
29
14
39
17
45
30
11
28
20
36
21
16
15

Mejeriprodukter
Semesterboende
Flyg
Brod/Spannmalsprodukter
Frukt/Grénsaker
Bdcker/Tidningar
Vitvaror
Paket-/Charterresor
Alkoholfria drycker
Mindre hushallsapparater
Ny bil

Hemelektronik
Begagnad bil
Fritidsartiklar
Underhallsredskap
Kott

Mabler/Inredning
Restaurang/Kafé/Bar
Klader/Skor
Hygienprodukter
Biluthyrning
Kultur/Underhallning
Glas6gon/Linser
Sport/Fritidsaktiviteter
Kroppsvardstjanster
Bolan
Fordonsforsakring
Privatlan/Kreditkort
Receptfria lakemedel
Fordonsbréansle

El

Internet

Lénekonto
Tv-abonnemang
Hem/Egendomsférséakring

Bilverkstader

3,95
3,91
3,88
3,84
3,79
3,78
3,75
3,75
3,74
3,73
3,71
3,71
3,68
3,64
3,61
3,61
3,59
3,58
3,57
3,51
3,47
3,47
3,45
3,36
3,35
3,34
3,21
3,19
3,17
3,14
3,13
3,03
3,03
3,02
3,02
3,00
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13
17
12
14
18
10
16
11
20
22
21
19
24
23
26
25
28
29
27
34
30
35
31
36
37
41

17 (76)



44
19
37
23
40
18
85
22
41

Fastighetsmaklare
Mobiltelefoni
Investering/Pension

Tag
Person-/Familjeférséakring
Fast telefoni

Hantverkare
Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Juridisk tjanst/Bokforing

3,00
2,96
2,96
2,92
2,85
2,83
2,83
2,79
2,50

37
38
39
40
41
42
43
44
45

33
38
40
32
42
44
39
43
45

18 (76)



2.2.5 KMl-aspekt: Tillit till forséljare
Pastaende: "Jag litar pé séljarnas information och rad"

Medelvéarde Rankning Rankning

14
30
33
22

26
10
42
23

29

39
38
34

15
31
44
25
41

27
36

35

17
43
24
11
40
12
16

Glasdgon/Linser
Kroppsvardstjanster
Receptfria lakemedel

Underhallsredskap

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Frukt/Grénsaker
Paket-/Charterresor
Fritidsartiklar

Ny bil

Tag

Kott

Mejeriprodukter
Sport/Fritidsaktiviteter
Mabler/Inredning

Bolan

Biluthyrning

Vitvaror

Klader/Skor
Bilverkstader
Kultur/Underhallning
Fastighetsmaklare
Semesterboende
Juridisk tjanst/Bokféring
Mindre hushallsapparater
Restaurang/Kafé/Bar
Lénekonto

Alkoholfria drycker
Hantverkare
Brod/Spannmalsprodukter
Fordonsforsakring
Begagnad bil

Flyg

Fordonsbréansle
Person-/Familjeférséakring
Bdcker/Tidningar

Hem/Egendomsférsékring

3,75
3,67
3,62
3,43
3,41
3,37
3,37
3,36
3,35
3,33
3,31
3,31
3,30
3,30
3,28
3,27
3,27
3,27
3,25
3,21
3,19
3,19
3,18
3,16
3,11
3,10
3,10
3,10
3,09
3,06
3,04
3,04
3,00
3,00
2,96
2,96
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13
19
21
45
37
18
28
20

Hemelektronik
Hygienprodukter
Mobiltelefoni
Tv-abonnemang
Privatlan/Kreditkort
Investering/Pension
Fast telefoni

El

Internet

2,94
2,93
2,83
2,83
2,81
2,74
2,73
2,69
2,64

37
38
39
40
41
42
43
44
45

34
36
40
45
37
44
42
41
43

20 (76)



2.2.6 KMlI-aspekt: Konkurrens
Pastaende: "Det finns ménga olika ...

mina behov"

Medelvéarde Rankning Rankning

13

12
34

25
27
11
32
10
30
14
88
44
43
17
26

16
38

37
42
39
40
85
45
24

28
31

Alkoholfria drycker
Mindre hushallsapparater
Hygienprodukter
Mejeriprodukter
Brod/Spannmalsprodukter
Bdcker/Tidningar
Vitvaror

Hemelektronik
Frukt/Gronsaker
Semesterboende
Restaurang/Kafé/Bar
Fordonsbransle
Glasdgon/Linser
Fritidsartiklar

Receptfria lakemedel
Kroppsvardstjanster
Underhallsredskap
Fastighetsmaklare
Begagnad bil
Fordonsforséakring
Paket-/Charterresor

Kott
Hem/Egendomsforsakring
Biluthyrning

Klader/Skor
Investering/Pension

Ny bil

Bolan
Person-/Familjeférsakring
Hantverkare
Privatlan/Kreditkort

Flyg

Méobler/Inredning

El

Kultur/Underhallning

(forsdljare) att valja mellan som uppfyller

4,39
4,32
4,32
4,31
4,30
4,25
4,25
4,24
4,23
4,22
4,22
4,16
4,14
4,14
4,13
4,12
4,07
4,03
4,01
4,01
4,01
4,01
3,99
3,98
3,94
3,92
3,92
3,90
3,86
3,86
3,86
3,84
3,83
3,82
3,81
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10
16
12
14
21
15
11
23
18
22
17
20
27
29
26
19
28
31
34
35
30
36
32
33
25

21 (76)



41
29
19
15
36
20
18
21
22
23

Juridisk tjanst/Bokforing
Sport/Fritidsaktiviteter
Mobiltelefoni

Bilverkstader

Loénekonto

Internet

Fast telefoni
Tv-abonnemang
Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Tag

3,81
3,62
3,60
3,59
3,58
3,56
3,51
3,28
2,45
2,02

36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

24
40
42
41
37
39
38
43
44
45

22 (776)



2.2.7 KMlI-aspekt: Utbud

Pastaende: "Det finns manga olika ...

mina behov"

Medelvéarde Rankning Rankning

34

13

27

25

88
12
32
10

26
37
38

30
16
42
44
14

31
35
41
17
24
43
45
40
39
28

Alkoholfria drycker
Frukt/Grénsaker

Vitvaror

Hemelektronik
Hygienprodukter
Mejeriprodukter
Restaurang/Kafé/Bar
Brod/Spannmalsprodukter
Semesterboende

Mindre hushallsapparater
Underhallsredskap
Bdcker/Tidningar
Glasdgon/Linser
Fritidsartiklar

Kott

Paket-/Charterresor
Investering/Pension
Biluthyrning
Mobler/Inredning
Receptfria lakemedel
Hem/Egendomsforséakring
Ny bil

Fastighetsméklare
Kroppsvardstjanster
Klader/Skor
Kultur/Underhallning
Hantverkare

Juridisk tjanst/Bokféring
Fordonsforsakring

Flyg

Begagnad bil
Privatlan/Kreditkort
Person-/Familjeférséakring
Bolan

El

(produkter) att vilja mellan som uppfyller

4,36
4,33
4,24
4,22
4,22
4,22
4,22
4,21
4,17
4,16
4,14
4,13
4,12
4,07
4,04
4,00
3,97
3,97
3,93
3,93
3,92
3,88
3,87
3,86
3,83
3,81
3,80
3,78
3,77
3,76
3,76
3,74
3,68
3,68
3,67
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29
19
20
18
15
36
21
22
23
11

Sport/Fritidsaktiviteter
Mobiltelefoni

Internet

Fast telefoni

Bilverkstader

Lénekonto

Tv-abonnemang
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Tag

Fordonsbransle

3,60
3,57
3,54
3,52
3,51
3,40
3,39
2,57
2,50
2,45

36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

37
39
36
38
40
42
41
43
44
45

24 (76)



2.2.8 KMI-aspekt: Informationsniva

Pastaende: "Infor mitt val av ...(produkt) var jag mycket vilinformerad"

42

31
23
14
4

24
26
25
15
43
39
29
35
8

12
22
11
32
17
34
21
45
1

7

2

33

30

18
20
19
36
38
13
16

Ny bil 4,24 1
Kultur/Underhallning 4,11 2
Tag 4,05 3
Kroppsvardstjanster 4,04 4
Mejeriprodukter 4,04 5
Flyg 4,03 6
Paket-/Charterresor 4,03 7
Semesterboende 3,98 8
Bilverkstéader 3,97 9
Begagnad bil 3,95 10
Bolan 3,94 11
Sport/Fritidsaktiviteter 3,94 12
Hantverkare 3,93 13
Hemelektronik 3,91 14
Bdcker/Tidningar 3,88 15
Buss/Sparvagn/Tunnelbana 3,87 16
Fordonsbréansle 3,82 17
Glasdgon/Linser 3,81 18
Fordonsforséakring 3,79 19
Vitvaror 3,78 20
Tv-abonnemang 3,74 21
Privatlan/Kreditkort 3,73 22
Frukt/Gronsaker 3,71 23
Mobler/Inredning 3,71 24
Kott 3,69 25
Underhéllsredskap 3,68 26
Brod/Spannmalsprodukter 3,66 27
Receptfria lakemedel 3,66 28
Alkoholfria drycker 3,64 29
Fast telefoni 3,63 30
Internet 3,63 31
Mobiltelefoni 3,63 32
Lonekonto 3,61 33
Biluthyrning 3,61 34
Hygienprodukter 3,60 35
Hem/Egendomsférsékring 3,58 36

Medelvéarde Rankning Rankning
1

6
5
22
16
3
2
7
13

14
15
20
11
19
12
18
10
21
25
39
26
37
24
40
28
44
33
35
23
17
30
42
27

25 (76)



10
28
41

44
40
37
27

Fritidsartiklar

El

Juridisk tjanst/Bokféring
Mindre hushallsapparater
Fastighetsmaklare
Person-/Familjeférsékring
Investering/Pension
Restaurang/Kafé/Bar

Klader/Skor

3,56
3,56
3,56
3,55
3,55
3,49
3,47
3,45
3,28

37
38
39
40
41
42
43
44
45

38
29
32
36
31
43
34
41
45

26 (76)



3. Ytterligare aspekter inom faktorn transparens

3.1 Transparens: Vikten av oberoende information

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter medelvarde
for 2014, med hogst medelvarde overst.

Péastdende: "Oberoende information och rad ar viktiga for mig”

Marknad Medelvarde Medelvarde
2014 2013
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Frukt/Grénsaker

Kott
Brod/Spannmalsprodukter
Mejeriprodukter
Alkoholfria drycker
Klader/Skor
Mobler/Inredning
Hemelektronik

Mindre hushallsapparater
Fritidsartiklar
Fordonsbransle
Bdcker/Tidningar
Hygienprodukter
Kroppsvardstjéanster
Bilverkstéader
Hem/Egendomsforsakring
Fordonsforséakring

Fast telefoni

Mobiltelefoni

Internet

Tv-abonnemang

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Tag

Flyg
Semesterboende
Paket-/Charterresor
Restaurang/Kafé/Bar
El
Sport/Fritidsaktiviteter
Receptfria lakemedel

Kultur/Underhallning

2,92
2,99
2,91
2,86
2,85
2,83
3,36
3,96
3,53
3,40
2,71
2,94
3,08
3,01
3,35
3,52
3,39
3,47
3,60
3,55
3,41
2,71
2,92
3,37
3,55
3,43
3,15
3,49
3,31
3,07
3,24

3,16
3,30
3,27
3,18
2,98
3,19
3,47
3,90
3,63
3,59
3,16
3,23
3,34
3,29
3,75
3,87
3,79
3,84
3,88
3,85
3,71
3,25
3,42
3,54
3,70
3,78
3,26
3,89
3,66
3,59
3,43

27 (76)



32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

Glasdgon/Linser
Underhallsredskap
Vitvaror

Hantverkare

Loénekonto
Investering/Pension
Biluthyrning

Bolan
Person-/Familjeférséakring
Juridisk tjanst/Bokféring
Ny bil

Begagnad bil
Fastighetsméklare

Privatlan/Kreditkort

3,01
3,47
3,59
3,62
3,31
3,48
3,14
3,25
3,49
3,39
3,55
3,58
3,52
3,31

3,51
3,71
3,89
3,88
3,77
3,94
3,48
3,78
3,77
3,86
3,88
3,94
3,94
3,77

28 (76)



3.2 Transparens: Information om paverkan pa miljén och héalsa
I tabellen redovisas de 28 marknader dar fragan stédlldes rangordnade efter
medelvirde for 2014, med hogst medelvirde Gverst.

Péstdende: "Det ar latt att hitta information om hur det jag tanker kopa

paverkar miljon och min hilsa"

42

4
43
34
1

33
11
5

28
3

38
13
22
2

23
30
9

25
7

26
14
27
12
24
6

10
37
8

Marknad Medelvarde Rankning Rankning
2014 2014 2013

Ny bil

Mejeriprodukter
Begagnad bil

Vitvaror

Frukt/Gronsaker
Underhallsredskap
Fordonsbréansle
Alkoholfria drycker

El
Brod/Spannmalsprodukter
Biluthyrning
Hygienprodukter
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Kott

Tag

Receptfria lakemedel
Mindre hushallsapparater
Semesterboende
Mabler/Inredning
Paket-/Charterresor
Kroppsvardstjanster
Restaurang/Kafé/Bar
Bdcker/Tidningar

Flyg

Klader/Skor

Fritidsartiklar
Investering/Pension

Hemelektronik

3,29
3,05
3,02
2,95
2,91
2,90
2,87
2,83
2,81
2,78
2,74
2,72
2,71
2,71
2,67
2,64
2,57
2,56
2,51
2,48
2,45
2,44
2,44
2,42
2,41
2,38
2,34
2,34
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12
10
16
13
11

21
15
14
20
17
22
25
24
26
27
19
28
23

29 (76)



3.3 Transparens: Vikten av information om paverkan pa

miljén och hélsa

I tabellen redovisas de 28 marknader dar fragan stilldes rangordnade

efter medelvirde for 2014, med hogst medelvarde 6verst.

Pastdende: "Information om hur det jag tinker kopa paverkar miljon
och min halsa ar viktigt for mig”

Marknad Medelvarde Medelvarde
2014 2013

42

1
4
3
33
34
13
2
5
43
28
9
11
23
30
7
10
22
38
14
27
8
6
25
24
12
26
37

Ny bil

Frukt/Gronsaker
Mejeriprodukter
Brod/Spannmalsprodukter
Underhallsredskap
Vitvaror

Hygienprodukter

Kott

Alkoholfria drycker
Begagnad bil

El

Mindre hushallsapparater
Fordonsbréansle

Tag

Receptfria lakemedel
Mabler/Inredning
Fritidsartiklar

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Biluthyrning
Kroppsvardstjanster
Restaurang/Kafé/Bar
Hemelektronik
Klader/Skor
Semesterboende
Flyg
Bdcker/Tidningar
Paket-/Charterresor

Investering/Pension

3,40
3,36
3,33
3,24
3,23
3,23
3,20
3,15
3,15
3,15
3,11
3,10
3,08
3,07
3,04
2,95
2,95
2,92
2,91
2,88
2,86
2,86
2,83
2,82
2,81
2,75
2,75
2,59

3,58
3,24
3,20
3,11
3,16
3,43
3,22
3,23
2,96
3,14
3,11
2,98
3,13
3,03
3,00
2,90
2,91
3,01
2,95
2,93
2,83
2,78
2,73
2,85
2,69
2,65
2,84
2,67

30 (76)



3.4 Transparens: Konsumenternas rattigheter
I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter
medelvirde for 2014, med hogst medelvirde Gverst.

Péstéende: "Det ar tydligt vilka rattigheter jag har om det skulle uppsta

ett problem"

42

32
34
9

33
6

43
10
26
4

12
39
38
7

25
8

17
44
29
1

3

36
15
31
5

2

14
45
41
13
24
16

Marknad Medelvéarde Rankning Rankning
2014 2014 2013

Ny bil

Glas6gon/Linser
Vitvaror

Mindre hushallsapparater
Underhallsredskap
Klader/Skor

Begagnad bil
Fritidsartiklar
Paket-/Charterresor
Mejeriprodukter
Bdcker/Tidningar

Bolan

Biluthyrning
Mobler/Inredning
Semesterboende
Hemelektronik
Fordonsforséakring
Fastighetsméklare
Sport/Fritidsaktiviteter
Frukt/Gronsaker
Brod/Spannmalsprodukter
Loénekonto
Bilverkstéader
Kultur/Underhallning
Alkoholfria drycker

Kott
Kroppsvardstjanster
Privatlan/Kreditkort
Juridisk tjanst/Bokforing
Hygienprodukter

Flyg
Hem/Egendomsférséakring

3,48
3,37
3,36
3,36
3,28
3,24
3,23
3,20
3,20
3,19
3,18
3,17
3,17
3,14
3,14
3,09
3,08
3,08
3,04
3,03
3,02
3,02
3,01
3,00
3,00
2,98
2,98
2,96
2,92
2,91
2,90
2,88
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1
2
4
3
13
9
14
6
5
18
17
12
7
8
11
19
28
23
10
26
24
22
20
29
35
25
30
27
21
33
16
37
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23
37
27
35
22
40
21
18
28
30
20
11
19

Tag

Investering/Pension
Restaurang/Kafé/Bar
Hantverkare
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Person-/Familjeférsékring
Tv-abonnemang

Fast telefoni

El

Receptfria lakemedel
Internet

Fordonsbransle

Mobiltelefoni

2,87
2,85
2,83
2,81
2,81
2,76
2,76
2,73
2,72
2,72
2,67
2,63
2,62

ge
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

15
41
38
31
36
34
39
40
32
44
42
45
43

32 (76)



3.5 Transparens: For lite eller felaktig information

I tabellen redovisas de 17 utvalda marknader dar denna fraga stélldes,
rangordnade efter medelviarde med lagst medelvirde 6verst.

Péastdende: "Infor mitt val av (produkt) tog jag del av for lite eller felaktig

information”

Obs! Negativt stdlld fraga, déarfor redovisas medelvdrdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta.

Marknad Medelvarde Medelvarde
2014 2013

35
43

39
17
36
45
28
16
44
40
20
37
21
19
18

Bilverkstéader
Hantverkare

Begagnad bil
Klader/Skor

Bolan

Fordonsforsakring
Loénekonto
Privatlan/Kreditkort

El
Hem/Egendomsforséakring
Fastighetsmaklare
Person-/Familjeférsakring
Internet
Investering/Pension
Tv-abonnemang
Mobiltelefoni

Fast telefoni

1,47
1,53
1,54
1,56
1,64
1,68
1,72
1,72
1,79
1,80
1,82
1,85
1,89
1,90
1,96
2,02
2,04

1,50
1,61
1,63
1,72
1,59
1,68
1,71
1,81
1,83
1,78
1,86
2,11
2,04
2,10
2,01
1,90
2,10

33 (76)



3.6 Transparens: For mycket eller for komplicerad information
I tabellen redovisas de 17 utvalda marknader dar denna fraga stélldes,
rangordnade efter medelviarde med lagst medelvirde 6verst.

Péastaende: "Det var for mycket eller for komplicerad information att ta

hénsyn till nar jag skulle vélja (produkt)”

Obs! Negativt stdlld fraga, déarfor redovisas medelvdrdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta.

Marknad Medelvarde Medelvarde
2014 2013

35
15
43
39
45
17
44
36
21
20
28
16
18
19
40
37

Klader/Skor
Hantverkare
Bilverkstéader
Begagnad bil
Bolan
Privatlan/Kreditkort
Fordonsforsakring
Fastighetsmaklare
Lénekonto
Tv-abonnemang
Internet

El

Hem/Egendomsforsakring

Fast telefoni

Mobiltelefoni

Person-/Familjeférsékring

Investering/Pension

1,48
1,59
1,60
1,73
1,86
191
1,91
1,95
2,07
2,10
2,12
2,13
2,15
2,21
2,26
2,29
2,29

1,71
1,74
1,60
1,72
1,84
2,04
2,00
1,91
1,92
2,17
2,26
2,10
2,11
2,32
2,31
2,52
2,51

34 (76)
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4. Ytterligare aspekter inom faktorn tillit

4.1 Tillit: Vilseledd eller lurad av séljaren
I tabellen redovisas de 17 marknader dar fragan stélldes. Marknaderna
ar rangordnade efter medelvirde for 2014, med lagst medelvarde 6verst.

Péstéende: "1 efterhand kinner jag mig vilseledd eller lurad av sdljaren”

Obs! Negativt stdlld fraga, ddrfor redovisas medelvdrdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta

Medelvarde
Mark

6 Klader/Skor 1,28
15 Bilverkstéader 1,29
35 Hantverkare 1,30
17 Fordonsforsakring 1,32
39 Bolan 1,38
45 Privatlan/Kreditkort 1,41
37 Investering/Pension 1,42
36 Loénekonto 1,44
16 Hem/Egendomsfdérsakring 1,44
43 Begagnad bil 1,46
40 Person-/Familjeférsakring 1,47
28 El 1,52
44 Fastighetsméklare 1,59
20 Internet 1,65
19 Mobiltelefoni 1,70
21 Tv-abonnemang 1,72

18 Fast telefoni 1,78



4.2 Tillit: Tillit till reklam

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter medelvérde,

med hogst medelvirde Gverst.

Péastaende: "Jag litar pa reklamen"

Medelvarde Rankning Rankning

29
23
26
22
4

25
1

42
32
5

11
2

38
27
3

33
7

34
9

12
30
10
14
24
36
8

6

21
43
13
44
40

Kultur/Underhallning
Sport/Fritidsaktiviteter
Tag

Paket-/Charterresor

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Mejeriprodukter
Semesterboende
Frukt/Gronsaker

Ny bil
Glasdgon/Linser
Alkoholfria drycker
Fordonsbréansle

Kott

Biluthyrning
Restaurang/Kafé/Bar
Brod/Spannmalsprodukter
Underhallsredskap
Mobler/Inredning
Vitvaror

Mindre hushallsapparater
Bdcker/Tidningar
Receptfria lakemedel
Fritidsartiklar
Kroppsvardstjanster
Flyg

Loénekonto
Hemelektronik
Klader/Skor
Tv-abonnemang
Begagnad bil
Hygienprodukter
Fastighetsmaklare

Person-/Familjeférséakring

2,61
2,44
2,41
2,39
2,37
2,37
2,36
2,32
2,31
2,28
2,26
2,26
2,24
2,23
2,23
2,23
2,22
2,22
2,20
2,18
2,17
2,14
2,14
2,14
2,13
2,12
2,06
2,05
2,03
2,03
2,02
1,98
1,95
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15
13
25
12
27
28
26
34
35
32
33
30
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17
15
19
28
45
16
18
20
39
85
41
37

Fordonsforséakring
Bilverkstéader
Mobiltelefoni

El

Privatlan/Kreditkort
Hem/Egendomsforsakring
Fast telefoni

Internet

Bolan

Hantverkare

Juridisk tjanst/Bokféring

Investering/Pension

1,94
1,94
1,92
1,90
1,90
1,88
1,87
1,84
1,84
1,80
1,79
1,75

34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

42
36
29
39
40
37
31
38
44
41
43
45

37(76)
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5. Ytterligare aspekter inom faktorn valmajligheter

5.1 Valmdjligheter: Miljdanpassade utbud
I tabellen redovisas de 28 marknader dar fragan stéilldes rangordnade efter
medelvirde for 2014, med hogst medelvirde Gverst.

Péastdende: "Det finns manga olika miljoanpassade alternativ att vilja mellan
som uppfyller mina behov"

Medelvarde Rankning Rankning
34

Vitvaror 3,91 1 1
4 Mejeriprodukter 3,74 2 3
42 Ny bil 3,66 3 4
1 Frukt/Gronsaker 3,58 4 2
3 Brod/Spannmalsprodukter 3,49 5 5
28 El 3,48 6 11
43 Begagnad bil 3,46 7 8
33 Underhallsredskap 3,42 8 7
5 Alkoholfria drycker 3,41 9 17
13 Hygienprodukter 341 10 10
38 Biluthyrning 3,37 11 14
25 Semesterboende 3,35 12 6
2 Kott 3,28 13 9
12 Bdcker/Tidningar 3,09 14 18
9 Mindre hushallsapparater 3,05 15 12
8 Hemelektronik 3,05 16 22
37 Investering/Pension 3,04 17 16
7 Mobler/Inredning 3,03 18 20
10 Fritidsartiklar 2,99 19 19
26 Paket-/Charterresor 2,93 20 15
27 Restaurang/Kafé/Bar 2,92 21 13
6 Klader/Skor 2,87 22 23
14 Kroppsvardstjanster 2,79 23 24
30 Receptfria lakemedel 2,75 24 21
22 Buss/Sparvagn/Tunnelbana 2,43 25 26
23 Tag 2,41 26 25
24 Flyg 2,38 27 27
11 Fordonsbréansle 2,36 28 28



39 (76)

5.2 Valmojligheter: Tillganglighet pa forsaljningsstallen
I tabellen redovisas de 29 marknader dar fragan stélldes rangordnade efter
medelvirde for 2014, med hogst medelvirde Gverst.

Péstéende: "Jag ar n6jd med tillgdngligheten pa de flesta forsiljningsstillen
(t.ex. skyltning, ljudniva, att kunna ta mig fram och hitta)"

1: Vi redovisar resultat utifran de 29 marknader dar minst halften av
konsumenterna har angett att de handlade vid ett forsiljningsstille.

Marknad respgrr:ct;ilalnter1 Medelvarde |~ Rankning
2014 2014 2014
4  Mejeriprodukter 566 4,47 1
11 Fordonsbréansle 660 4,44 2
5 Alkoholfria drycker 639 4,41 3
14 Kroppsvardstjanster 522 4,38 4
3 Brod/Spannmalsprodukter 648 4,36 5
12 Bdcker/Tidningar 339 4,34 6
1 Frukt/Gronsaker 666 4,33 7
30 Receptfria lakemedel 669 4,30 8
32 Glasbégon/Linser 544 4,28 9
13 Hygienprodukter 636 4,21 10
42 Ny bil 624 4,20 11
34 Vitvaror 519 4,19 12
9 Mindre hushallsapparater 580 4,14 13
15 Bilverkstader 515 4,13 14
2 Kott 633 4,11 15
33 Underhallsredskap 624 4,09 16
27 Restaurang/Kafé/Bar 627 4,07 17
6 Klader/Skor 431 4,03 18
43 Begagnad bil 590 4,01 19
7 Mobler/Inredning 613 3,98 20
10 Fritidsartiklar 409 3,98 21
39 Bolan 445 3,95 22
29 Sport/Fritidsaktiviteter 466 3,94 23
8 Hemelektronik 392 3,92 24
19 Mobiltelefoni 296 3,82 25
36 Lonekonto 293 3,82 26
22 Buss/Sparvagn/Tunnelbana 528 3,79 27
45  Privatlan/Kreditkort 268 3,77 28
41 Juridisk tjanst/Bokforing 430 3,66 29



40 (76)

5.3 Valmojligheter: Tillganglighet pad webbplatser
I tabellen redovisas de 20 marknader dar fragan stilldes rangordnade efter
medelvirde for 2014, med hogst medelvirde 6verst.

Péstéende: "Jag dr n6jd med hur foretagens webbplatser ar utformade i stort
(t.ex. vad géller textstorlek och layout, att hitta/ navigera, att det ar skrivit pa
ett lasvanligt/ begripligt satt)"

1: Vi redovisar resultat utifran de 20 marknader dar minst 20 procent av
konsumenterna har angett att de handlade pé nitet.

Antal . q
Marknad respondenter’ MEdEIvarde Rankning
2014 2014 2014
32 Glasdgon/Linser 101 4,22 1
12 Bdcker/Tidningar 164 4,12 2
26 Paket-/Charterresor 401 3,98 3
17 Fordonsforsakring 106 3,92 4
24 Flyg 595 3,91 5
31 Kultur/Underhallning 285 3,90 6
37 Investering/Pension 378 3,88 7
8 Hemelektronik 140 3,87 8
29 Sport/Fritidsaktiviteter 136 3,85 9
25 Semesterboende 376 3,84 10
36 Loénekonto 141 3,82 11
23 Tag 357 3,79 12
38 Biluthyrning 301 3,72 13
45 Privatlan/Kreditkort 227 3,65 14
19 Mobiltelefoni 108 3,63 15
40 Person-/Familjeférsékring 151 3,55 16
28 El 183 3,54 17
16 Hem/Egendomsférséakring 120 3,48 18
21 Tv-abonnemang 128 3,41 19

20 Internet 144 3,41 20



5.4 Valmojligheter: Handla p& egen hand

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter medelvarde
for 2014, med hogst medelvarde 6verst.

Péstéende: "Det ar latt for mig att (k6pa/vdlja/teckna) pa egen hand”

1: Andelen som svarade att de instimmer med pastaendet (svar 1 eller 2).
2: Andelen som svarade att de instimmer inte med péastaendet (svar 4 eller 5).

Medelvéarde
Markn L&
u 2014 -

11

12
14

13
30

24

27
38
15
26
31
23

10
44
32
34
17
25
42
88
22
29
36
16

Mejeriprodukter
Fordonsbréansle
Frukt/Gronsaker
Alkoholfria drycker
Bdcker/Tidningar
Kroppsvardstjanster
Brod/Spannmalsprodukter
Hygienprodukter
Receptfria lakemedel
Mindre hushallsapparater
Flyg

Kott
Restaurang/Kafé/Bar
Biluthyrning

Bilverkstader
Paket-/Charterresor
Kultur/Underhallning

Tag

Klader/Skor

Fritidsartiklar
Fastighetsmaklare
Glasdgon/Linser

Vitvaror
Fordonsforséakring
Semesterboende

Ny bil

Underhéllsredskap
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Sport/Fritidsaktiviteter
Lonekonto

Hem/Egendomsférséakring

4,71 1%
4,70 1%
4,69 1%
4,66 2%
4,66 1%
4,60 1%
4,59 2%
4,51 2%
4,51 2%
4,45 2%
4,44 2%
4,40 3%
4,37 3%
4,37 2%
4,36 5%
4,36 3%
4,33 3%
4,30 5%
4,26 7%
4,23 4 %
4,23 4 %
4,19 8 %
4,19 5%
4,18 5%
4,18 2%
4,16 5%
4,13 6 %
4,12 11 %
4,10 6 %
4,05 9%
4,04 6 %

93 %
92 %
93 %
91 %
93 %
90 %
89 %
88 %
88 %
88 %
88 %
85 %
84 %
84 %
84 %
85 %
83 %
81 %
79 %
81 %
78 %
78 %
82 %
76 %
77 %
79 %
76 %
75 %
74 %
68 %
71 %

41 (76)



19
43

40
45
28
21
37
39
85
18
20
41

Mobiltelefoni

Begagnad bil
Hemelektronik
Mobler/Inredning
Person-/Familjeférséakring
Privatlan/Kreditkort

El

Tv-abonnemang
Investering/Pension
Bolan

Hantverkare

Fast telefoni

Internet

Juridisk tjanst/Bokféring
Totalt

3,99
3,98
3,97
3,96
3,94
3,93
3,91
3,88
3,88
3,88
3,84
3,79
3,76
3,51
4,21

8 %
7%
9%
9 %
7%
8 %
10 %
10 %
12 %
13%
12 %
12 %
13 %
17 %
6 %

69 %
72 %
72 %
71 %
67 %
66 %
66 %
66 %
67 %
65 %
66 %
61 %
60 %
49 %
78 %

42 (76)
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5.4 Valmdijligheter: Orsaker till brister i tillganglighet

I tabellen redovisas resultat for samtliga 45 marknader (totalt), fér varor och
tjanster samt for marknadssegment. Resultat per marknad ar inte mojligt att
redovisa pa grund av ett for lagt basantal.

Foljande fraga stilldes till de respondenter som inte instimde med pastdendet
"Det ar latt for mig att (kopa/vdlja/teckna) pa egen hand”.

Fréaga:
Vilka av foljande gor det svart for dig att (kopa/vdlja/teckna) pa egen hand?
Du kan vilja flera svarsalternativ.

Svarsalternativ:

Svart att ta mig in i butiken
Svart att ta mig fram i butiken
Svért att hitta inne i butiken
Svért att né varor

Svart att anvanda betalkortsterminalen
Délig belysning

Délig skyltning

Délig prisinformation

Dalig information om produkten
Déligt utformade webbplatser

Hog ljudniva eller bakgrundsmusik
Brist pa hjilp fran personalen

Brist pa parkering i narheten

Ingen av ovanstaende &r ett problem for mig
Vet €j



44 (76)

I tabellen redovisas resultatet for samtliga 45 undersokta marknader (totalt),
varumarknader (Varor) samt tjinstemarknader (Tjanster). Svarsalternativen
ar rangordnat hogst till 1agst.

Antalet som upplevde det svart

att handla pa egen hand 1663 483 1180
Dalig information om produkten 29 % 23 % 32%
Dalig prisinformation 23 % 13 % 28 %
Brist pa hjalp fran personalen 16 % 22 % 14 %
Daligt utformade webbplatser 15 % 6 % 19 %
Svart att hitta inne i butiken 5% 14 % 2%
Hog ljudniva eller bakgrundsmusik 5% 7% 4%
Svart att nd varor 4% 8 % 2%
Dalig skyltning 4% 7% 4%
Brist pa parkering i narheten 4% 5% 4%
Svart att ta mig in i butiken 3% 3% 3%
Svart att ta mig fram i butiken 3% 6 % 2%
E(\eltéa:ltkztrtt:;\r/;?:;en 3% 1% 4%
Dalig belysning 2% 3% 1%
Ingen av ovanstaende ar ett 38 % 2450 )

problem fér mig

Vet gj 9 % 4% 11 %



Resultat per marknadssegment. Svarsalternativen ar inte ordnat.
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Daglig- | Séallank6éps- | Klader/ Fordon Lakenjedell £l
varor varor skor Glaségon

Antalet som upplevde

det svart att handla pa 78 223
egen hand
Svart att ta mig in 8% 3%
i butiken
_Svar_t att ta mig fram 12 % 6%
i butiken
.Svar.t att hitta inne 12 % 18 %
i butiken
Svart att n& varor 13 % 8 %
Svart att anvanda

0 0
betalkortsterminalen 4% L
Dalig belysning 5% 2%
Délig skyltning 9% [
DAlig prisinformation 13 % 15 %
Dalig information 22 0 25 %
om produkten
Hog ljudniva eller @ 0
bakgrundsmusik > o
Brist pa hjalp fran 18 % 27 %
personalen
Bn..St pa parkering 9% 4 %
i narheten
Daligt utformade 0% 10 %
webbplatser
Ingen av ovanstaende 32 % 43 %

ar ett problem fér mig

Vet gj 4% 4%

33

3%

0%

18 %

18 %

0%

3%

3%

6 %

15%

15%

18 %

6 %

6 %

48 %

3%

83

1%

2%

2%

1%

1%

5%

4%

6 %

20 %

0%

16 %

6 %

2%

63 %

2%

66

2%

8 %

14 %

5%

0 %

3%

9 %

21%

24 %

5%

23 %

3%

5%

36 %

6 %

54

0%

0%

0%

0%

2%

2%

0%

31%

35%

0%

6 %

2%

19 %

35 %

9 %
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Forts. marknadssegment

Bank-
Transport- Telekom- Fritids- och Forsak- | Ovriga

tjanster munikation | tjanster | finans- ringar | tjanster
tjanster

Antalet som upplevde

det svart att handla pa 132 241 103 265 119 266
egen hand

Svartattta mig in 8 % 2% 3% 2% 2% 2%
i butiken

SUTBEHE Ul 3% 2% 6 % 2% 0% 2%
i butiken

_Svar_t att hitta inne 1% 3% 6% 20 2% 2%
i butiken

Svart att na varor 6 % 2% 3% 2% 0 % 2%
S gl ik 21 % 1% 5% 3% 1% 1%
betalkortsterminalen

Dalig belysning 1% 2% 5% 1% 1% 1%
Dalig skyltning 8 % 3% 13 % 2% 3% 1%
Dalig prisinformation 34 % 32% 21 % 22 % 29 % 27 %
sl Mnfeersieion 35 % 35 % 3/BY%  27% 46 % 25 %
om produkten

T 4% 6 % 21 % 1% 2% 2%
bakgrundsmusik

SRS D 26 % 17 % 14%  12% 8 % 11 %
personalen

it ] i Eiing 10 % 2% 7% 4% 2% 4%
i narheten

Dl weuie: 23 % 19 % 0%  16%  24% 13 %
webbplatser

Ingfei QY OIS Gt 21 % 36 % 28%  42%  27% 41 %

ar ett problem fér mig

Vet ej 10 % 11% 9 % 10 % 12 % 14 %



6. Ytterligare aspekter inom faktorn agerande

6.1 Agerande: Miljomedvetenhet

I tabellen redovisas de 28 marknader dar fragan stilldes rangordnade
efter medelvirde for 2014, med hogst medelvéarde 6verst.

Péstéende: "Jag tankte pa hur mitt val av (produkt) paverkar miljon"

42

34
43
28
1
33
4
23
2
11
13
22
3
38
5
9
24
8
7
25
26
10
6
12
14
37
27
30

Medelvéarde Rankning Rankning

Ny bil

Vitvaror

Begagnad bil

El

Frukt/Gronsaker
Underhallsredskap
Mejeriprodukter

Tag

Kott

Fordonsbréansle
Hygienprodukter
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Brod/Spannmalsprodukter
Biluthyrning

Alkoholfria drycker
Mindre hushallsapparater
Flyg

Hemelektronik
Mobler/Inredning
Semesterboende
Paket-/Charterresor
Fritidsartiklar

Klader/Skor
Bdcker/Tidningar
Kroppsvardstjanster
Investering/Pension
Restaurang/Kafé/Bar

Receptfria lakemedel

3,56
3,16
3,06
3,04
2,95
2,92
2,82
2,82
2,75
2,73
2,73
2,49
2,45
2,42
2,42
2,38
2,32
2,30
2,29
2,27
2,24
2,24
2,20
2,10
2,06
2,01
1,99
1,98
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6.2 Agerande: Tillvagagangsatt infor ett kop

I tabellen redovisas resultat for de 33 marknader dar fragan stéilldes
rangordnade efter andelen som svarar att de planerar noga infor ett kop,
med hogst andel overst.

Fraga: "Hur dr du som konsument? Vilket av dessa pastdenden beskriver
bast ditt tillvigagéngssitt nar det géller att (kopa/vdlja/teckna)?”

\VETLGED]

jamfora priser och skaffa information infor mitt beslut. (%)
jamfor endast nagra alternativ och valjer bland dessa. (%)
Nar jag har hittat ett bra alternativ sa véljer jag ofta det igen.
Jag ser ingen vinst i att leta bland 6vrigt utbud. (%)

Jag gar ofta pa personliga rekommendationer. Mina beslut
liknar de beslut som mina vanner och bekanta gor. (%)

Jag planerar noga och lagger ofta ned mycket tid pa att
Jag accepterar att det perfekta alternativet inte finns. Jag

Jag tar ofta snabba beslut. Jag har inte tid, ork eller
intresse att jamféra olika alternativ. (%)
Inga av dessa pastadenden passar in pa mig. (%)

24 Flyg 49 % 22% 18 % 4% 4% 2%
8 Hemelektronik 47 % 15 % 14 % 9% 10 % 4%
26  Paket-/Charterresor 46 % 20 % 19 % 6 % 4% 4%
43  Begagnad bil 46 % 19 % 21 % 5% 5% 4%
42 Ny bil 45 % 17 % 27 % 4% 3% 3%
34  Vitvaror 43 % 22% 18 % 4% 9% 4%
25 Semesterboende 37 % 21% 22 % 8 % 8 % 4%
7 Mobler/Inredning 35 % 21 % 19 % 3% 13 % 9%
39 Bolan 33% 20 % 30 % 4% 5% 7%
9 Mindre hushallsapparater 32% 23 % 22 % 4% 14 % 4%
45  Privatlan/Kreditkort 31 % 21 % 25 % 5% 8 % 10 %
20 Internet 31% 19 % 29 % 8 % 8 % 6 %
21  Tv-abonnemang 30 % 24 % 26 % 6 % 7% 7%
28 El 30 % 24 % 28 % 4% 9% 5%
38  Biluthyrning 29 % 25% 30 % 4% 8 % 5%
16 Hem/Egendomsforsékring 28 % 25% 33% 4% 6 % 4%
19 Mobiltelefoni 27 % 18 % 30 % 9% 11 % 5%

10  Fritidsartiklar 26 % 19 % 30 % 6 % 13 % 6 %



33
40
36
44
37
32
17
18
35
29

15
41
30
14

Underhallsredskap

Person-/Familjeférsékring

Lénekonto
Fastighetsmaklare
Investering/Pension
Glasdgon/Linser
Fordonsforsakring
Fast telefoni
Hantverkare
Sport/Fritidsaktiviteter
Klader/Skor
Bilverkstader

Juridisk tjanst/Bokféring
Receptfria lakemedel
Kroppsvardstjanster

Totalt

26 %
26 %
26 %
24 %
24 %
24 %
23 %
22 %
16 %
16 %
12 %
10 %
9 %
6 %
5%
28 %

20 %
23 %
22%
23 %
29 %
16 %
23 %
25%
14 %
17 %
19 %
12 %
16 %
13%
4%
20 %

35 %
30 %
23 %
27 %
18 %
39 %
40 %
29 %
40 %
42 %
37 %
54 %
45 %
58 %
71 %
31 %

7%
9 %
12 %
13 %
8 %
5%
3%
5%
22 %
12 %
2%
10 %
19 %
7%
7%
7%

9%
6 %
10 %
6 %
11%
11 %
6 %
13%
3%
9 %
21 %
6 %
5%
11 %
9 %
8 %
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4%
5%
8 %
6 %
10 %
6 %
5%
7%
3%
5%
8 %
8 %
5%
4%
5%
5%



6.3 Agerande: Prismedvetenhet
I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter medelvérde,

med hogst medelvirde Gverst.

Péastdende: "Jag undersokte om det fanns ett mer prisvirt alternativ".

24

8

34
43
9

26
42
10
28
25
7

19
16
38
20
17
33
21
23
2

13
18
6

40
3

39
44
5)

32
36
1

30
37

Medelvarde Rankning Rankning

Flyg
Hemelektronik

Vitvaror

Begagnad bil

Mindre hushallsapparater
Paket-/Charterresor

Ny bil

Fritidsartiklar

El

Semesterboende
Mabler/Inredning
Mobiltelefoni
Hem/Egendomsforsakring
Biluthyrning

Internet
Fordonsforsakring
Underhallsredskap
Tv-abonnemang

Tag

Kott

Hygienprodukter

Fast telefoni

Klader/Skor
Person-/Familjeférsakring
Brod/Spannmalsprodukter
Bolan

Fastighetsméklare
Alkoholfria drycker
Glasdgon/Linser
Lénekonto
Frukt/Grénsaker
Receptfria lakemedel

Investering/Pension

4,27
3,99
3,98
3,92
3,68
3,65
3,60
3,55
3,53
3,52
3,49
3,47
3,44
3,43
3,40
3,34
3,34
3,32
3,29
3,23
3,17
3,17
3,08
3,08
3,06
3,01
2,92
2,90
2,89
2,87
2,80
2,80
2,79
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45
29

11
35
12
15
22
27
31
41
14

Privatlan/Kreditkort
Sport/Fritidsaktiviteter
Mejeriprodukter
Fordonsbransle
Hantverkare
Bdcker/Tidningar
Bilverkstéader
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Restaurang/Kafé/Bar
Kultur/Underhallning
Juridisk tjanst/Bokféring

Kroppsvardstjanster

2,79
2,72
2,68
2,59
2,56
2,41
2,29
2,20
2,11
2,04
1,95
1,91

34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

21
36
38
31
29
39
40
42
41
43
45
44
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6.4 Agerande: Soker oberoende information pa natet
I tabellen redovisas de 45 marknader rangordnade efter andelen som svarade

”ja”, med hogst andel 6verst.

Fraga: "Jag sokte oberoende information eller rad, frin andra &n siljaren,
pé internet.”

Svarsalternativ: Ja; Nej; Osdker/vet ¢j/minns €j

Andelen som

Marknad svarade ”Ja”

2014
8 Hemelektronik 57 %
26 Paket-/Charterresor 57 %
42 Ny bil 55 %
34 Vitvaror 53 %
43 Begagnad bil 51 %
24 Flyg 51 %
28 El 49 %
25 Semesterboende 49 %
20 Internet 44 %
9 Mindre hushallsapparater 42 %
19 Mobiltelefoni 41 %
37 Investering/Pension 37 %
38 Biluthyrning 36 %
21 Tv-abonnemang 35%
18 Fast telefoni 34 %
16 Hem/Egendomsforsakring 34 %
7 Mobler/Inredning 33 %
44 Fastighetsmaklare 33 %
40 Person-/Familjeférsékring 33 %
10 Fritidsartiklar 29 %
33 Underhallsredskap 29 %
17 Fordonsforséakring 29 %
36 Lénekonto 25 %
39 Bolan 25 %
35 Hantverkare 24 %
31 Kultur/Underhallning 22 %
45 Privatlan/Kreditkort 21 %
23 Tag 20 %
32 Glasdgon/Linser 20 %

29 Sport/Fritidsaktiviteter 18 %



Bdcker/Tidningar
Klader/Skor
Juridisk tjanst/Bokféring

Bilverkstader

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Receptfria lakemedel
Hygienprodukter
Restaurang/Kafé/Bar
Kroppsvardstjanster
Mejeriprodukter
Frukt/Grénsaker
Alkoholfria drycker

Kott
Brod/Spannmalsprodukter
Fordonsbréansle

Totalt

17 %
12 %
11 %
11%
10 %
10 %
8 %
8 %
8 %
5%
5%
4%
4%
4%
3%
27 %

53 (76)



6.5 Agerande: Kunde for lite for att kunna jdAmfora olika alternativ
I tabellen redovisas de 17 marknader dar fragan stélldes. Marknaderna ar
rangordnade efter medelvirde for 2014, med lagst medelvirde 6verst.

Péstdende: "Infor mitt val av (produkt) kunde jag for lite for att kunna

jamfora olika alternativ”

Obs! Negativt stalld fraga, déarfor redovisas medelvdrdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta.

Marknad Medelvarde Medelvarde
2014 2013

43
85
39
15
45
17
21
16
28
20
36
44
18
19
40
37

Klader/Skor

Begagnad bil
Hantverkare

Bolan

Bilverkstéader
Privatlan/Kreditkort
Fordonsforsakring
Tv-abonnemang
Hem/Egendomsforséakring
El

Internet

Lonekonto
Fastighetsmaklare

Fast telefoni

Mobiltelefoni
Person-/Familjeférsékring

Investering/Pension

1,81
1,90
1,94
1,95
2,01
2,03
2,05
2,10
2,15
2,18
2,19
2,23
2,24
2,30
2,36
2,41
2,43

2,03
1,86
2,06
191
1,98
2,10
2,07
2,12
2,20
2,29
2,36
2,16
2,20
2,35
2,23
2,77
2,57
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6.6 Agerande: Impulskdp

I tabellen redovisas de 17 utvalda marknader dar denna fraga stélldes,
rangordnade efter medelviarde med lagst medelvirde 6verst.

Péstéende: "Det var ett impulskop”

Obs! Negativt stdlld fraga, ddrfor redovisas medelvirdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta.

Medelvarde Medelvarde
Marknad
2014 2013

39

15
85
17
16
44
36
43
20
28
40
45
37
18
21
19
6

Bolan

Bilverkstéader
Hantverkare
Fordonsforsakring
Hem/Egendomsforsakring
Fastighetsmaklare
Lénekonto

Begagnad bil

Internet

El
Person-/Familjeférsakring
Privatlan/Kreditkort
Investering/Pension

Fast telefoni
Tv-abonnemang
Mobiltelefoni

Klader/Skor

1,20
1,21
1,23
1,38
1,44
1,53
1,57
1,58
1,59
1,60
1,63
1,67
1,73
1,75
1,77
1,86
2,10

1,11
1,16
1,22
1,30
1,32
1,33
1,49
1,54
1,68
1,49
1,81
1,55
1,79
1,85
1,80
1,88
2,15

55 (76)



6.7 Agerande: Borde ha planerat mer noggrant
I tabellen redovisas de 17 utvalda marknader dar denna fraga stélldes,
rangordnade efter medelviarde med lagst medelvirde Gverst.

Péstéende: "Jag borde ha planerat mitt val mer noggrant dn jag gjorde”

Obs! Negativt stdlld fraga, ddrfor redovisas medelvdrdena rangordnat
fran den lagsta till den hogsta.

Medelvarde Medelvarde
Marknad
2014 2013

15
43

39
17
36
45
16
40
44
28
37
20
21
18
19

Hantverkare
Bilverkstéader

Begagnad bil

Klader/Skor

Bolan

Fordonsforsakring
Lénekonto
Privatlan/Kreditkort
Hem/Egendomsforsakring
Person-/Familjeférsakring
Fastighetsmaklare

El

Investering/Pension
Internet

Tv-abonnemang

Fast telefoni

Mobiltelefoni

1,48
1,49
1,65
1,66
1,70
1,71
1,75
1,77
1,83
1,87
1,89
1,89
1,91
1,92
1,98
2,08
2,11

1,66
1,45
1,71
1,85
1,65
1,74
1,72
1,85
1,83
2,27
1,87
1,91
2,13
2,01
2,02
2,09
1,98
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6.8 Agerande: Uppmarksamhet pa foretagets land vid kop pa internet
I tabellen redovisas resultat for de 15 marknader dar denna fraga stélldes,
rangordnade efter andel som svarade “ja”, med hogst andel Gverst.

Fréga:
Var du vid det senaste kdpet pa niatet uppmarksam pa i vilket land foretaget
var baserat som du handlade av?

Svarsalternativ:

Ja, det var ett svenskt foretag

Ja, det var ett utlandskt foretag

Nej, men jag fick i efterhand reda pa att det var ett svenskt foretag
Nej, men jag fick i efterhand reda pa att det var ett utlindskt foretag
Nej, jag forsokte ta reda pa det men lyckades inte

Nej, jag uppmarksammade inte foretagets land

Minns ej

I tabellen ar svaren "Ja, det var ett svenskt foretag” och ”Ja, det var ett
utlandskt foretag” grupperat under rubriken "Ja”.

Andelen som Antalet som
Marknad . .
svarade ”Ja” kopte pa natet
136

Sport/Fritidsaktiviteter 85 %
43 Begagnad bil 83 % 30
12 Bdcker/Tidningar 83 % 164
24 Flyg 82 % 595
34 Vitvaror 82 % 98
25 Semesterboende 81 % 376
7 Mobler/Inredning 81 % 37
6 Klader/Skor 80 % 65
8 Hemelektronik 80 % 140
26 Paket-/Charterresor 80 % 401
9 Mindre hushallsapparater 78 % 67
31 Kultur/Underhallning 77 % 285
10 Fritidsartiklar 75 % 77
38 Biluthyrning 65 % 301

32 Glas6gon/Linser 55 % 101

57 (76)
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7. Fragor tillhorande avsnittet "Misslyckade val”
i Konsumentrapporten 2014

7.1 Behovsuppfyllelse
I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter
medelvirde, med hogst medelvarde 6verst.

Péstaende: "Mitt val uppfyllde mina behov helt och héllet"

Medelvéarde Rankning Rankning

Mejeriprodukter 4,59 1
14 Kroppsvardstjanster 4,57 2 5
11 Fordonsbransle 452 3 3
31 Kultur/Underhallning 4,47 4 2
1 Frukt/Gronsaker 4,47 5 21
15 Bilverkstéader 4,43 6 12
35 Hantverkare 4.43 7 13
7 Mdbler/Inredning 4.43 8 14
42 Ny bil 4,42 9 1
3 Brod/Spannmalsprodukter 4,40 10 22
9 Mindre hushéallsapparater 4,39 11 19
5 Alkoholfria drycker 4,39 12 31
32 Glasdgon/Linser 4,39 13 15
2 Kott 4,37 14 29
12 Bdcker/Tidningar 4,36 15 16
29 Sport/Fritidsaktiviteter 4,36 16 8
10 Fritidsartiklar 4,35 17 30
8 Hemelektronik 4,35 18 24
24 Flyg 4,34 19 7
13 Hygienprodukter 4,34 20 27
25 Semesterboende 4,33 21 18
34 Vitvaror 4,32 22 9
33 Underhallsredskap 4,32 23 20
6 Klader/Skor 431 24 33
30 Receptfria lakemedel 4,31 25 26
22 Buss/Sparvagn/Tunnelbana 4,30 26 11
38 Biluthyrning 4,30 27 17
26 Paket-/Charterresor 4,29 28 10
23 Tag 4,27 29 6
41 Juridisk tjanst/Bokforing 4,27 30 28



27
43
17
39
44
36
19
45
16
40
28
18
20
37
21

Restaurang/Kafé/Bar
Begagnad bil
Fordonsforsakring

Bolan

Fastighetsmaklare
Lénekonto

Mobiltelefoni
Privatlan/Kreditkort
Hem/Egendomsférsakring
Person-/Familjeférsékring
El

Fast telefoni

Internet
Investering/Pension

Tv-abonnemang

4,26
4,26
4,22
4,08
4,06
4,05
4,05
4,04
4,03
3,96
3,96
3,88
3,87
3,79
3,78

31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

23
25
34
35
40
37
32
36
38
43
39
42
41
44
45
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7.2 Missndje

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter

medelvirde, med lagst medelvirde 6verst.

Péstéende: "Jag var rejalt missnojd och dngrade mitt val mycket"

Obs! Negativt stdlld fraga, ddrfor redovisas medelvdrdena rangordnat

fran den lagsta till den hogsta.

Marknad Medelvarde Rankning Rankning
2014 2014 2013

42
24

14
11
26

25
10
29
43

35
34
17
12
15
31
30

23
16
33
38
22
13

Mejeriprodukter
Mabler/Inredning
Frukt/Gronsaker

Ny bil

Flyg
Brod/Spannmalsprodukter
Kroppsvardstjanster
Fordonsbréansle
Paket-/Charterresor
Klader/Skor
Semesterboende
Fritidsartiklar
Sport/Fritidsaktiviteter
Begagnad bil

Kott

Hantverkare

Vitvaror
Fordonsforsakring
Bdcker/Tidningar
Bilverkstader
Kultur/Underhallning
Receptfria lakemedel
Mindre hushallsapparater
Hemelektronik

Alkoholfria drycker

Tag
Hem/Egendomsférsakring
Underhallsredskap
Biluthyrning
Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Hygienprodukter

1,22
1,28
1,29
1,29
1,30
1,30
1,30
1,30
131
1,33
1,33
1,34
1,34
1,35
1,35
1,36
1,36
1,36
1,36
1,36
1,37
1,37
1,37
1,38
1,40
1,41
1,41
1,41
1,41
1,42
1,43
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18
16

10

13
11
28
21
25

19

31
14
12
22
29

23
33
27
17

32
26
15
30
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39
32
40
41
27
36
28
45
37
20
19
44
18
21

Bolan

Glasdgon/Linser
Person-/Familjeférsékring
Juridisk tjanst/Bokforing
Restaurang/Kafé/Bar
Lénekonto

El

Privatlan/Kreditkort
Investering/Pension
Internet

Mobiltelefoni
Fastighetsmaklare

Fast telefoni

Tv-abonnemang

1,44
1,46
1,47
1,48
1,50
151
1,52
1,52
1,59
1,62
1,63
1,65
1,73
1,76

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

20
24
40
39
34
36
37
35
41
43
38
42
45
44
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7.3 Klagomal och agerande per segment
I tabellen redovisas resultatet per marknadssegment (utan rangordning).

Bas antal (1): Konsumenter som var rejalt missndjda och angrade sitt val
mycket (svarsalternativen 4 och 5).
Bas antal (2): Konsumenter som klagade till siljaren.
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Dagligvaror 205 4% 4% 7%
Sallankdpsvaror 150 11 % 12 % 17 %
Klader/Skor 14 21 % 7 % 7 %
Fordon 44 23 % 23 % 20 %
Lakemedel/Glasdgon 66 12 % 5% 15 %
El 24 17 % 13% 17 %
Transporttjanster 93 17 % 25 % 27 %
Telekommunikation 151 38 % 32% 43 %
Fritidstjanster 122 11 % 14 % 16 %
Bank- och finanstjanster 113 8% 17 % 14 %
Forsékringar 45 11% 20 % 18 %
Ovriga tjanster 152 20 % 14 % 30 %

Totalt 1179 15 % 15% 21 % 182 34 %
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8. Ytterligare fragor som tillhér "Misslyckade val”

8.1 Misslyckade val: Nojdhet
I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter
medelvirde, med hogst medelvarde 6verst.

Fréga:
Téank pé all din erfarenhet av att (k6pa/vdlja/teckna). Hur n6jd ar du
med dina erfarenheter pa det hela taget?

Svarsalternativ:
1 —5 (1: Mycket missnojd, 5: Mycket n6jd), Osdker/ vet €j/ minns €j

Marknad Medelvéarde Rankning Rankning
2014 2014 2013

Mejeriprodukter 4,40 1
42 Ny bil 4,38 2 1
12 Bdcker/Tidningar 4,35 3 6
5 Alkoholfria drycker 4.34 4 23
14 Kroppsvardstjanster 4,32 5 5
3 Brod/Spannmalsprodukter 4,27 6 17
1 Frukt/Gronsaker 4,25 7 14
26 Paket-/Charterresor 424 8 3
31 Kultur/Underhallning 4,23 9 4
24 Flyg 4,22 10 8
9 Mindre hushallsapparater 4,22 11 13
34 Vitvaror 4,22 12 10
30 Receptfria lakemedel 4,20 13 25
11 Fordonsbréansle 4,20 14 34
32 Glasdgon/Linser 4,20 15 11
13 Hygienprodukter 4,17 16 31
38 Biluthyrning 4,16 17 12
29 Sport/Fritidsaktiviteter 4,15 18 7
7 Méobler/Inredning 4,14 19 19
25 Semesterboende 4,13 20 9
43 Begagnad bil 4,10 21 18
35 Hantverkare 4,08 22 21
27 Restaurang/Kafé/Bar 4,08 23 26
2 Kott 4,08 24 29
10 Fritidsartiklar 4,07 25 16
33 Underhéllsredskap 4,07 26 20
39 Bolan 4,04 27 28



15

17

36
16
44
41
23
45
37
40
22
19
28
20
21
18

Bilverkstéader

Klader/Skor
Fordonsforsakring
Hemelektronik

Loénekonto
Hem/Egendomsforsakring
Fastighetsméklare
Juridisk tjanst/Bokforing
Tag

Privatlan/Kreditkort
Investering/Pension
Person-/Familjeférséakring
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Mobiltelefoni

El

Internet

Tv-abonnemang

Fast telefoni

4,02
4,01
4,01
3,98
3,98
3,94
3,93
3,92
3,91
3,85
3,83
3,82
3,78
3,77
3,75
3,71
3,68
3,65

28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

22
33
32
27
24
36
37
30
15
35
43
44
39
38
40
41
42
45
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9. Fragor tillhérande avsnittet "Marknaders
hushallsekonomiska betydelse” i Konsumentrapporten 2014

9.1 Ekonomisk betydelse av det enskilda kdpet
I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter andel
som svarade “ja”, med hogst andel 6verst.

Pastaende: "Det var en av mina storsta utgifter under aret"”

Andelen som Andelen som
Marknad svarade ”Ja” svarade ”Ja”

2014 2013
42 Ny bil 91 % 95 %
43 Begagnad bil 89 % 89 %
39 Bolan 61 % 64 %
26 Paket-/Charterresor 56 % 65 %
44 Fastighetsmaklare 46 % 54 %
35 Hantverkare 46 % 51 %
34 Vitvaror 36 % 48 %
15 Bilverkstéader 27 % 20 %
32 Glasdgon/Linser 26 % 33%
24 Flyg 25 % 28 %
28 El 25 % 12 %
8 Hemelektronik 23 % 38 %
45 Privatlan/Kreditkort 23 % 54 %
37 Investering/Pension 21 % 24 %
7 Mobler/Inredning 19 % 33%
25 Semesterboende 17 % 18 %
29 Sport/Fritidsaktiviteter 13 % 13 %
41 Juridisk tjanst/Bokféring 13 % 12 %
17 Fordonsforséakring 9 % 11 %
19 Mobiltelefoni 9 % 18 %
33 Underhéllsredskap 9% 12 %
16 Hem/Egendomsférsékring 6 % 5%
38 Biluthyrning 4% 3%
20 Internet 4% 7%
40 Person-/Familjeférséakring 4% 7%
21 Tv-abonnemang 3% 6 %
9 Mindre hushallsapparater 3% 7%
36 Lénekonto 3% 6 %

18 Fast telefoni 2% 3%
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10. Ovriga fragor

10.1 Konsumenter som upplevde sig varai ett underlage
I tabellen redovisas de 27 undersokta marknader diar denna fraga stilldes
rangordnade efter andelen som svarade ”ja”, med hogst andel Gverst.

Fréga: Nar du tianker pa den senaste gangen du (kdpte/ tecknade/ anlitade ...),
tycker du att du da var i ett underlége for att gora ett bra kop jamfort med
andra konsumenter? T.ex. pa grund av hilsoproblem, tillgénglighet till
butiker, forstaelse av information eller pé grund av din ekonomi.

Svarsalternativ: Ja; Nej; Osédker/vet ej/minns €j

Andelen som Andelen som
Marknad svarade ”Ja” svarade ”Ja”

2014 2013
20 Internet 10 % 11 %
18 Fast telefoni 9 % 11 %
39 Bolan 9 % 11 %
19 Mobiltelefoni 8 % 12 %
41 Juridisk tjanst/Bokféring 8 % 11 %
36 Loénekonto 8 % 7%
15 Bilverkstéader 7% 8%
21 Tv-abonnemang 7% 10 %
28 El 7% 7%
44 Fastighetsmaklare 6 % 9%
40 Person-/Familjeférsakring 6 % 14 %
45 Privatlan/Kreditkort 6 % 14 %
43 Begagnad bil 6 % 8 %
38 Biluthyrning 6 % 6 %
16 Hem/Egendomsférséakring 6 % 6 %
37 Investering/Pension 5 % 12 %
17 Fordonsforséakring 5 % 6 %
35 Hantverkare 5% 6 %
8 Hemelektronik 5% 7%
32 Glas6gon/Linser 5% 7%
42 Ny bil 4% 4%
30 Receptfria lakemedel 4% 5%
34 Vitvaror 3% 6 %

Totalt 6 % 6 %
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10.2 Forsaljningskanal
I tabellen redovisas resultat (i procent) for de 45 undersokta marknader,
utan rangordning.

Fréga:
Nir du senast (kopte/betalade/tecknade 'produkt”), pa vilket satt eller var
skedde kopet? Ange det huvudsakliga kontaktsattet.

Svarsalternativ: (i parantes anges den forkortat rubrik som anvdnds i tabellen)
Jag var dar personligen vid forsaljningsstéllet t.ex. (forsdliningsstdlle)

(Vid forsaljningsstalle)

Via internet (Internet)

Via en telefonforsiljare som tog kontakt med mig (Telefonforsiljare)

Via ett telefonsamtal dir jag tog kontakt med siljaren (Telefon)

Saljaren kom hem till mig efter jag hade tagit kontakt (I hemmet)

P& annat satt (skriv 1) (Annat)

Minns €j

= o
b S,
3 £
Marknad 2 £ >
= 2 o
= © c =
@ c R =
2 3] o @
g | E| R =
1 Frukt/Grénsaker 9B% 0% 0% 0% 0% 0 % 1%
2 Kott %% 1% 0 % 0% 0% 0% 1%
3 Brod/Spannmalsprodukter 7% 1% 0% 0% 0% 0% 1%
4 Mejeriprodukter 9B% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
) Alkoholfria drycker 97% 0% 0% 0% 0% 1% 1%
6 Klader/Skor 86% 13% 0% 1% 0% 0% 1%
7 Maobler/Inredning 2% 6% 0% 1% 0% 1% 0%
8 Hemelektronik 69% 24% 1% 3% 1% 2% 0%
9 Mindre hushallsapparater 87% 10% 0% 0% 0% 1% 1%
10 Fritidsartiklar 82% 15% 0% 0% 0% 0 % 2%
11 Fordonsbréansle 9B% 0% 0% 0% 0% 0 % 1%
12 Bdcker/Tidningar 50% 29% 3% 1% 0% 6 % 2%
13 Hygienprodukter 9%B5% 3% 0% 0% 0% 1% 0%
14 Kroppsvardstjanster 91% 3% 0% 3% 0% 2% 1%
15 Bilverkstéader 7% 4% 0% 14% 0% 4% 1%
16 Hem/Egendomsférsakring 8% 18% 18% 38% 2% 11% 5%
17 Fordonsforsakring 10% 19% 13% 39% 1% 13% 5%
18 Fast telefoni 18% 13% 24% 30% 1% 10% 3%
19 Mobiltelefoni 52% 19% 12% 13% 0% 4% 1%



20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
88
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45

Internet

Tv-abonnemang

Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Tag

Flyg
Semesterboende
Paket-/Charterresor
Restaurang/Kafé/Bar
El
Sport/Fritidsaktiviteter
Receptfria lakemedel
Kultur/Underhéllning
Glas6gon/Linser
Underhallsredskap
Vitvaror

Hantverkare
Loénekonto
Investering/Pension
Biluthyrning

Bolan

Person-/Familjeférsékring

Juridisk tjanst/Bokféring
Ny bil

Begagnad bil
Fastighetsmaklare
Privatlan/Kreditkort
Totalt

18 %
10 %
80 %
27 %
7%
15%
16 %
94 %
1%
71 %
98 %
42 %
82 %
94 %
78 %
17 %
57 %
31%
32%
66 %
10 %
64 %
93 %
89 %
31 %
40 %
60 %

22%
25%
13%
63 %
89 %
66 %
70 %
1%
33 %
21 %
1%
50 %
15%
3%
15%
4%
27 %
57 %
45 %
13 %
23 %
8 %
3%
5%
7%
34 %
19 %

13 %
18 %
0 %
0 %
0 %
1%
1%
0 %
20 %
0 %
0 %
0 %
0 %
0 %
1%
0 %
1%
2%
0 %
1%
14 %
0 %
0 %
1%
2%
3%
3%

32%
33 %
0%
3%
3%
10 %
8 %
3%
26 %
1%
0%
3%
1%
0%
4%
30 %
6 %
3%
17 %
14 %
37 %
14 %
3%
4%
18 %
8 %
9%

3%
3%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
34 %
0%
2%
0%
0%
3%
3%
0%
0%
33 %
1%
2%

10 %
10 %
6 %
6 %
1%
7%
5%
1%
17 %
5%
0%
3%
1%
1%
3%
13 %
4%
4%
4%
6 %
10 %
8 %
1%
2%
8 %
11 %
5%
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2%
1%
1%
1%
0%
1%
1%
1%
2%
2%
0%
2%
0%
1%
0%
2%
4%
1%
0%
1%
4%
3%
0%
0%
1%
3%
1%



10.3 Forstagangskopare

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter andel som
svarade “ja”, med hogst andel 6verst.

Péstéende: "Det var forsta gangen som jag (kopte/tecknade/betalade 'produkt’)"

44
41
43
42
40
21
45
19
38
39
36
20
35
18
34
37
26
16
32
17
28
29
24
33

15
22
23

25
31

Marknad

Fastighetsmaklare
Juridisk tjanst/Bokforing
Begagnad bil

Ny bil
Person-/Familjeférsakring
Tv-abonnemang
Privatlan/Kreditkort
Mobiltelefoni

Biluthyrning

Bolan

Lonekonto

Internet

Hantverkare

Fast telefoni

Vitvaror
Investering/Pension
Paket-/Charterresor
Hem/Egendomsforsakring
Glas6gon/Linser
Fordonsforsakring

El

Sport/Fritidsaktiviteter
Flyg

Underhallsredskap
Mindre hushallsapparater
Bilverkstéader
Buss/Sparvagn/Tunnelbana
Tag

Méobler/Inredning
Semesterboende
Kultur/Underhallning

Kott

Brod/Spannmalsprodukter

Andelen som

svarade ”Ja”
2014

36 %
27 %
20 %
19 %
17 %
16 %
13 %
11 %
11 %
10 %
10 %
9%
9%
8 %
7%
6 %
6 %
6 %
5%
5%
4%
4 %
4 %
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
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10

30
14
11

27

13
12

Fritidsartiklar
Mejeriprodukter
Klader/Skor
Receptfria lakemedel
Kroppsvardstjanster
Fordonsbréansle
Frukt/Grénsaker
Alkoholfria drycker
Restaurang/Kafé/Bar
Hemelektronik
Hygienprodukter
Bdcker/Tidningar
Totalt

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0 %
0 %
7%
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10.4 Konsumenter med en funktionsnedsattning i vardagen

och i handel

I tabellen redovisas de 45 undersokta marknader rangordnade efter andel
personer med en funktionsnedséattning i vardagen, med hogst andel 6verst.
Andelarna i tabellen ar baserat utifran samtliga respondenter i respektive
marknad.

Friga tillhorande rubrik i tabellen: Funktionsnedsittning i vardagen
Andelen med en funktionsnedsittning i vardagen beridknas utifran foljande
tva fragor. Andelen dr summan av de respondenter som svarar att de hindras
1 hog grad eller viss mén i sina vardagliga sysselsattningar.

Har du nagon typ av funktionsnedsittning, langvarig sjukdom eller andra
léngvariga halsoproblem?

Ja

Nej

Osiker, vet €j

Foljande fraga stdalldes till de som svarade “Ja” i foregdende fraga.

I vilken utstrackning hindras du av detta i dina vardagliga sysselsdttningar?
Ar det...?

I hog grad

I viss man

Inte alls

Osiker, vet €j

Fréga tillhorande rubrik i tabellen: Funktionsnedsattning i handel.
Andelen med en funktionsnedsattning i handel berdknas utifran foljande
fraga. Andelen 4r summan av de respondenter som svarar att de hindras
i hog grad eller viss mén i den specificerade marknaden.

Tidigare i enkiten svarade du att du har nigon typ av funktionsnedsattning,
langvarig sjukdom eller andra hilsoproblem. I vilken utstrackning hindras
du av detta nar det giller (képa, teckna, anlita)? Ar det...?

I hog grad

I viss man

Inte alls

Osiker, vet €]
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Funktions- Funktions-
Marknad n.edséttning ne_dséttning
i vardagen i handel
(Andel i %) (Andel i %)
Klader/Skor 20 % 12 %
4 Mejeriprodukter 23 % 11%
33 Underhallsredskap 16 % 8 %
25 Semesterboende 15 % 7%
14 Kroppsvardstjanster 17 % 7%
3 Brod/Spannmalsprodukter 15 % 7%
7 M@obler/Inredning 13 % 7%
2 Kott 16 % 7%
1 Frukt/Gronsaker 16 % 6 %
5) Alkoholfria drycker 16 % 6 %
27 Restaurang/Kafé/Bar 14 % 6 %
30 Receptfria lakemedel 16 % 6 %
12 Bocker/Tidningar 18 % 5%
29 Sport/Fritidsaktiviteter 8 % 5 %
9 Mindre hushallsapparater 15 % 5%
13 Hygienprodukter 17 % 5%
34 Vitvaror 14 % 4%
31 Kultur/Underhallning 11 % 4%
42 Ny bil 13 % 4%
26 Paket-/Charterresor 8% 4 %
32 Glaségon/Linser 14 % 4%
23 Tag 12 % 4%
8 Hemelektronik 14 % 4 %
43 Begagnad bil 12 % 4%
40 Person-/Familjeférsékring 13 % 4%
11 Fordonsbrénsle 14 % 4%
22 Buss/Sparvagn/Tunnelbana 11 % 3%
10 Fritidsartiklar 13 % 3%
28 El 17 % 3%
15 Bilverkstader 13 % 3%
19 Mobiltelefoni 14 % 3%
44 Fastighetsmaklare 13 % 3%
41 Juridisk tjanst/Bokforing 14 % 3%
45 Privatlan/Kreditkort 16 % 3%
20 Internet 14 % 3%
24 Flyg 9% 3%

38 Biluthyrning 9 % 2%



18
21
39
35
36
16
17
37

Fast telefoni
Tv-abonnemang

Bolan

Hantverkare

Loénekonto
Hem/Egendomsforséakring
Fordonsforsékring
Investering/Pension

Totalt

14 %
13%
11%
13 %
10 %
14 %
15%
10 %
14 %

2%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
4%
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10.5 Andelen som var rejalt missndjd samt KMI-véardet uppdelat
pa forsaljningskanal

I tabellen redovisas resultatet for andelen missnéjda konsumenter samt
KMI-vardet totalt uppdelat for olika férsaljningskanaler.

Forsaljningskanal Missndje

Fraga: Nar du senast Fraga: Jag var rejalt missnojd och angrade mitt
(kopte/betalade/tecknade | val mycket.

'‘produkt’), pa vilket satt
eller var skedde kopet?

1: Stammer mycket daligt

Ange det huvudsakliga 5: Stémmer mycket bra
kontaktsattet.
Antal Mi
2 3 4 5 |n-ns
respondenter ej

Jag var dar personligen
vid forsaljningsstallet 16 967 7% 11% 6% 3% 2% 1%
(t.ex. [forsaljningsstéalle])

Via internet 5413 73% 15% 7% 2% 1% 1%

Via en telefonforsaljare

. 900 54% 22% 15% 5% 3% 2%
som tog kontakt med mig
Via ett telefonsamtal dar ja
= 2 609 2% 15% 8% 2% 1% 1%
tog kontakt med saljaren
Saljaren kom hem till mi
]. . . 599 2% 13% 8% 4% 1% 1%
efter jag hade tagit kontakt
P& annat satt 1271 75% 12% 6% 2% 2% 2%
Minns ej 378 43% 12% 17% 4% 2% 22 %

Forsaljningskanal
KMI totalt

Fraga: Nar du senast (kopte/betalade/tecknade 'produkt’), pa vilket satt
eller var skedde kdpet? Ange det huvudsakliga kontaktsattet.

Jag var dar personligen vid forsaljningsstallet (t.ex. [forsaljningsstalle]) 3,68
Via internet 3,63
Via en telefonforsaljare som tog kontakt med mig 3,27
Via ett telefonsamtal dér jag tog kontakt med séljaren 3,47
Saljaren kom hem till mig efter jag hade tagit kontakt 3,47
P& annat satt 3,40

Minns ej 3,24



10.6 Definition av utsatta och sarbara konsumenter

Bland de mer betydelsefulla malgrupperna for Konsumentverket ar konsumenter

som befinner sig i ett sarbar eller utsatt situation. Vi arbetar med sarbarhet och
utsatthet sa har®:

¢ En konsument ir i en sdrbar situation nar hon eller han har litt att
lida skada i kopprocessen. Risken for att lida skada beror pa mark-
nadens karaktir, produktens kvalitéer, transaktionens art, personliga
egenskaper eller personliga forhallanden som inverkar negativt pa
mojligheten fér konsumenten att gora ett val eller ga vidare med ett
klagomal. Risken for att konsumenten lider skada kan dven bero pa en
kombination av marknadens karaktar och de personliga forhallandena.

e En konsument ar i en utsatt situation nar hon eller han mer eller mindre

bestidende befinner sig i en sddan livssituation eller har bestdende
personliga egenskaper som inverkar negativt i kopprocessen. En person
befinner sig i en utsatt situation nér hon eller han géng pa gang lider
skada i sin konsumtion eller kdnner en lagre tillfredsstéllelse med sin

konsumtion.

Det ar darfor sarskilt intressant for Konsumentverket att titta pa hur
konsumenter i dessa situationer upplever sina forutsattningar pa olika
marknader. P4 si sitt finns majligheten att ringa in problemen och anpassa
insatser till de konsumenter som har storst behov. I undersokningen KMU
har vi identifierat nagra konsumentgrupper dar vi tror risken att befinna sig
ien sarbar eller utsatt situation ar storst. Dessa ar (i parentes anges forkort-
ningen som anvands i diagrammet i Konsumentrapporten 2014):

e Personer med en funktionsnedsattning. Har tittar vi pa gruppen fran

négra olika perspektiv:

e Personer som ar lagutbildade, hér tittar vi pd dem som anger som hogsta

De som har en funktionsnedsittning som hindrar dem nir de
handlar pa en specifik marknad (funktionsnedséttning i handel)
de som har en funktionsnedsittning som hindrar dem i sina
vardagliga sysselsattningar (funktionsnedséttning i vardagen)
specifika typer av funktionsnedséttningar: horselnedsittning,
synnedsattning, kognitiv funktionsnedsittning,
rorelsenedsattning, astma/allergi

konsumenter som upplever det svart att handla pa egen hand

utbildning grundskola (1ag utbildning)

e Personer som bor pa glesbygd, enligt Sveriges Kommuner och
Landstings kommungruppsindelning (glesbygdsbo)

! Kalla: Konsument i centrum — ett framtida konsumentstod, SOU 2012:43
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e Personer som upplever ekonomiska begransningar i sin vardag, utifran
KMU definieras gruppen som de som pa fragan "Hur skulle du beskriva
din ekonomi under en vanlig ménad?” svarar “ibland”, "sdllan” eller
aldrig (pengarna ricker inte till)

¢ Ensamstaende forildrar, definitionen utgar ifrdn svaren i enkéten pa hur
manga vuxna samt barn som finns i hushallet (ensamstdende foréldrar)

e Konsumenter som inte pastas vara aktiva i sitt tillvigagangsatt infor sitt
kop. De gjorde ett snabbt beslut och hade inte tid, ork eller intresse att
jamfora olika alternativ. Fragan stélldes i 33 av de 45 undersokta
marknader (passivt képbeslut)

e Individeri aldern 18 till 25 &r (ung vuxen 18—25 ar)
¢ Individer fédda utanfor Sverige2 (utrikes fodda)

¢ Konsumenter som i samband med sitt kop upplevt att de var i ett
underlige for att gora ett bra kop jamfort med andra konsumenter. Till
exempel pa grund av hilsoproblem, tillganglighet till affar, forstaelse for
information eller pa grund av sin ekonomi. Fragan stilldes i 23 av de 45
utvalda marknader. I snitt upplevde sex procent av konsumenterna i
KMU att de var i ett underlige jamfort med andra konsumenter. Andelen
var hogst pa foljande marknader: telekommunikationstjianster, bolan,
juridisk tjanster och l16nekonto. (upplevde underldge)

e Individer med 1ag erfarenhet av kop, i redovisningen bestar denna grupp
av konsumenter som uppger att det var forsta gangen som de gjorde ett
kop pa en specifik marknad (férstagéngskopare)

% Det bor papekas att i var undersokning KMU &r de hégutbildade dverrepresentativ i denna grupp jamfort
med andelen i befolkningen i stort.



Bilaga 7: lllustration av KMI-resultat for de mest
problematiska marknaderna

I den hér bilagan presenteras diagram som visar de mest problematiska
marknadernas utfall for KMI och de atta olika aspekterna som ingar i KMI.

I diagrammen jamfors den aktuella marknadens utfall med genomsnittet for
samtliga 45 marknader.

Vissa av marknaderna ir en gruppering av ett antal olika delmarknader,
och i dessa fall visas dven diagram dar de olika delmarknaderna kan jamféras
med varandra.

Marknaderna redovisas i samma ordning som i den lista 6ver de mest
problematiska marknaderna som presenteras i Konsumentrapporten 2014:

1. Marknaden for telekommunikationstjanster (omfattas av fyra
marknader: fast-, mobiltelefoni, internet och tv-abonnemang)

2. Forsiakringar (omfattas av tvA marknader: person-/familj- och
hem-/egendomsforsakringar)

3. Bank- och finansmarknaden (omfattas av tre marknader:
investering/pension, lonekonto och privatlan/ kreditkort)

4. Hantverkstjanster

5. Bilverkstidder

6. Begagnade bilar

7. Téagresor och lokal kollektivtrafik
8. Juridiska tjanster

9. Elmarknaden

10. Fastighetsméklare

1(14)



1. Marknaden for telekommunikationstjanster

2(14)

Overblick 2014
KMI
5
Forstaelse
Konkurrens Oberoende

information Samtliga marknader

== Telekommunikation*

Produkt-

Tillit till forsaljare o
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

* Grupperat fast-, mobiltelefoni, internet och tv-abonnemang.

Overblick 2013 jamfort med 2014

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

= Telekommunikation* 2013

== Telekommunikation* 2014

* Grupperat fast-, mobiltelefoni, internet och tv-abonnemang.




Jamforelse mellan de olika delmarknaderna inom
telekommunikationstjanster (2014)

3(14)

Konkurrens

Tillit till forséaljare

Forstaelse

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

== \obiltelefoni

= |nternet

Tv-abonnemang

Fast telefoni




2. Forsakringar

4 (14)

Oberoende

Konkurrens ) .
information

Produkt-

Tillit till forsaljare e
jamfdrelser

Informationsniva Komplexitet

Samtliga marknader

e FOrs@kringar*

* Grupperat person-/familje- och hem-/egendomsforsékringar.

Jamforelse mellan de olika delmarknaderna inom forsiakringar

KMI

Forstaelse

Konkurrens Oberoende

Tillit till
forsaljare

Produkt-
jamforelser

e Komplexitet
niva

e Hem- /[Egendomsférsékring

information  —— person-/ Familjeférsakring




5 (14)

Overblick mellan 2013 och 2014

Forstaelse L
e Hemforsékring 2013

Livforsakring 2013
Oberoende

information e Hem-/Egendomsforsakring*
2014

= Person-/Familjeférsakring*
2014

Konkurrens

Tillit till
forsaljare

Produkt-
jamforelser

Informations-

nivé Komplexitet

*Andrat ordval eller definition mellan 2013 och 2014.
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3. Bank- och finansmarknaden

Overblick 2014

Forstaelse

Konkurrens Oberoende
information Samtliga marknader
Bank/Finans*
Produkt-

Tillit till forséljare jamforelser

Informationsniva Komplexitet

* Grupperat lonekonto, investering/pension och privatldn/krediter.

Jamforelse mellan de olika delmarknaderna inom bank och finans

Forstaelse

Oberoende

Konkurrens . . = |_dnekonto
information
== |nvestering/Pension
Privatlan/Kreditkort
Produkt-

Tillit till férsaljare o
jamforelser

Informationsniva Komplexitet




Overblick mellan 2013 och 2014

7 (14)

Forstaelse

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

| nekonto 2013

Investering/Pension 2013
Privatlan/Krediter 2013
| dnekonto 2014

Investering/Pension 2014
Privatlan/Kreditkort* 2014

*Andrat ordval mellan 2013 och 2014.




4. Hantverkstjanster

Overblick 2014

8 (14)

Konkurrens Oberoende
information Samtliga marknader
Hantverkstjanster
T, Produkt-
Tillit till forsaljare jamforelser
Informationsniva Komplexitet
Overblick 2013 jamfort med 2014
KMI
5
Utbud 4 Forstaelse
Konkurrens l/l‘ d‘\ Oberoende
‘ A A information Hantverkstjanster 2013
u Hantverkstjanster 2014

\ 5]
N

jamforelser

Tillit till forsaljare

Informationsniva Komplexitet




5. Bilverkstader

Overblick 2014

9(14)

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

Samtliga marknader

= Bilverkstader

Overblick 2013 jamfort med 2014

Forstaelse

Oberoende

Konkurrens information

Produkt-

Tillit till férsaljare jamforelser

Informationsniva Komplexitet

= Bilverkstader 2013
= Bilverkstader 2014




6. Begagnade bilar
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Overblick 2014
KMI
5
Forstaelse
Oberoende
Konkurrens information Samtliga marknader

Produkt-

Tillit till forsaljare .
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

- Begagnade bilar 2014

Overblick 2013 jamfort med 2013

Forstaelse

Oberoende

Konkurrens . .
information

Produkt-

Tillit till forsaljare e
jamfdrelser

Informationsniva Komplexitet

== Begagnade bilar 2013
- Begagnade bilar 2014
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7. Tagresor och lokal kollektivtrafik

Overblick 2014

Oberoende ;
Samtliga marknader
Konkurrens information 9
e BUSS MM
et e s Produkt-
Tillit till forsaljare jamforelser
Informationsniva Komplexitet
Overblick 2013 jamfort med 2014
KMI
5
Utbud Forstaelse
Oberoende e BUss mm 2013
Konkurrens . .
information Tag 2013
== Buss mm 2014
Tillit till Produkt- Tag 2014
forséljare jamforelser

a




8. Juridiska tjanster

Overblick 2014

12 (14)

Forstaelse

Oberoende

Konkurren . .
onkurrens information

Produkt-

Tillit till forsaljare jamforelser

Informationsniva Komplexitet

Samtliga marknader

= Juridiska tjanster

Overblick 2013 jamfort med 2014

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

Informationsniva Komplexitet

== Juridiska tjanster 2013

== Juridiska tjanster 2014




9. EImarknaden

13 (14)

Overblick 2014
KMI
5
Forstaelse
Konkurrens Oberoende
information Samtliga marknader
Produkt-

Tillit till forsaljare jamforelser

Informationsniva Komplexitet

Overblick 2013 jamfort med 2014

Forstaelse

Konkurrens

Tillit till forséaljare

Informationsniva Komplexitet

Oberoende
information

Produkt- jamforelser

e[| 2013
= E| 2014




10. Fastighetsmaklare

Overblick 2014

14 (14)

Oberoende
information

Samtliga marknader

Fastighetsmaklare

Oberoende
information

Produkt-
jamforelser

Fastighetsmaklare 2013
Fastighetsméklare 2014
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Bilaga 8: Samtliga anmalningar till
Konsumentverket 2010-2013

Kategorierna enligt COICOP ar sorterade i fallande ordning efter antal
anmalningar ar 2013.

1213 Andra redskap och artiklar for personlig vard 1233
1270 Ovriga tjanster 1096 1769 893 931
451 El 203 226 360 740
832 Mobiltelefoni 519 479 802 649
831 Fast telefoni 406 346 513 504
611 Farmaceutiska produkter lakemedel/naturlakemedel 277 534 643 371
833 Internettjanster 404 384 384 298
911 Ljud och bild (t ex radio, tv) 238 218 225 244
300 Klader och skor 182 212 193 240
733 Passagerartransport med flyg 226 278 188 227
100 Livsmedel och alkoholfria drycker 227 265 222 224
950 Tidningar, bocker och skrivmaterial 270 235 188 208
220 Tobak 27 152 47 203
1362 Spar-/placeringstjanster 260 371 312 196
943 Hasardspel (casino, bingospel etc) 636 238 212 195
1363 Ovriga finansiella tjanster 191 205 154 183
1361 Lan/krediter 153 204 160 176
913 Hemelektronik/datorer 232 172 227 173
931 Spel, leksaker och hobbyer 47 64 68 111
1100 Restauranger och logi 54 57 59 96
711 Bilar 229 80 109 92
510 Mobler, textilier och évriga inventarier 75 64 92 88
1352 Sakforsakringar 77 72 66 83
410 Kop av bostad 323 137 61 76
1212 Elektriska apparater for personlig vard 22 16 72 74
941 Fritids- och idrottstjanster 67 59 61 70
560 Varor och tjanster fér hushallsunderhall 18 51 70 66
210 Alkoholhaltiga drycker 36 60 67 63
942 Kulturella tjanster 45 83 150 62
1231 Smycken och ur 31 35 92 60
912 Foto 67 61 59 60
731 Passagerartransport med jarnvég 61 56 53 54
732 Passagerartransport pa landsvag 33 33 27 54

612 Andra medicinska produkter och utrustning 45 56 76 51



932
721
1232
960
621
550
1351
1000
540
452
532

724

934
1233
914
734
531
713
722
820
933
430
736
1211
622
440
1240
420
533
712
921
810
915
922
923

Utrustning for idrott, camping och friluftsliv
Reparationer, underhall, tillbehor och reservdelar
Ovriga personliga tillhérigheter
Paketresor

Sjuk- och héalsovard

Verktyg och redskap for hus och tradgard
Personforsakringar

Utbildning

Husgerad

Ovrig uppvarmning

Mindre elektriska hushallsapparater

Andra tjanster férknippade med
persontransportmedel

Husdjur och husdjursprodukter
Barnprodukter (t ex barnvagnar, barnbilstolar)
Inspelningsmedier/férinspelade cd och videofilmer
Passagerartransport pa vatten

Storre hushallsutrustning/vitvaror

Cyklar

Drivmedel

Telefon- och telefaxutrustning

Tradgéardar, vaxter och blommor

Underhall och reparation av bostaden

Ovriga transporttjanster som anlitats mot betalning
Friser- och skdnhetssalonger

Tandhalsovard

Vatten och avlopp, sophamtning mm

Socialt skydd (social-, aldre-, barnomsorg)
Hyror

Reparation av hushallsapparater

Motorcyklar och skotrar

Storre varaktiga varor for rekreation utomhus
Posttjanster

Reparationer av hemelektronik
Musikinstrument/stdrre varor for inomhusbruk
Underhall/reparation av storre varor

Summa per ar

21
33

35
33
47
25
37
11
30
16

25

88

13

19

10

15

16

12

13

ga B N B W

1
1
7540

25
&3
14
41
49
30
32
46
17
48
18

13

8216

24
44
25
56
116
34
85
35

65
20

85

23

18

14

18

14

18

13
12

14

w

P P W © b

7940

2(2)

48
43
40
38
32
31
30
28
28
27
22

22
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8782
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Bilaga 9: Fullstandig statistik fran Konstat 2013

Statistiken frdn Konstat 2013 redovisas i tabellen nedan.

Tabell 1: Arenden indelade i specificerade varor och tjanster
Sorteringen ar gjord efter olika kategorier som summerar ett antal
underkategorier. Daremot finns ingen sortering efter antal drenden
i denna tabell.

Typ av vara/tjanst/ Sverige
Specificerad vara/tjanst 9

Klagomal Forfragan Summa

Antal % Antal % Antal %
Energi/Vatten 1 852 2,1 643 0,7 2 495 2,8
Elektricitet 1382 1,6 499 0,6 1881 2,1
Gas 26 - 6 - 32 -
Vatten 141 0,2 42 - 183 0,2
Ovrigt — tjanst 107 0,1 35 = 142 0,2
Ovrigt — vara 196 0,2 61 0,1 257 0,3
Finans-/Forsakringstjanst 3788 4,3 1810 2,1 5598 6,4
Finans — betalning 460 0,5 237 0,3 697 0,8
:;I?eirl](i;g/bostadslén 2 B 23 B el O
Finans — investering/pension 398 0,5 176 0,2 574 0,7
Finans — lan/kredit 416 0,5 190 0,2 606 0,7
Finans — sparande 108 0,1 94 0,1 202 0,2
Finans — 6vrigt 286 0,3 194 0,2 480 0,5
Forsakring — fordon/transport 581 0,7 163 0,2 744 0,8
Forsakring — hem/egendom 719 0,8 299 0,3 1018 1,2
Forsékring — liv 69 0,1 41 - 110 0,1
ProdukTorsakring 2 02 52 ol 23 03
Forsakring — resa 71 0,1 50 0,1 121 0,1
Forsékring — sjuk/olycksfall 204 0,2 128 0,1 332 0,4
Forsékring — dvrigt 268 0,3 161 0,2 429 0,5
Fritidstjanst 2 865 3,3 602 0,7 3 467 3,9
Hasardspel/Lotteri 297 0,3 34 - 331 0,4
Hotell/Semesterboende 321 0,4 75 0,1 396 0,5
Kultur/Underhalining 269 0,3 76 0,1 345 0,4
Paketresa 813 0,9 200 0,2 1013 1,2
Resebyratjanst 119 0,1 41 - 160 0,2

Restaurang/Bar 83 0,1 9 - 92 0,1



Sport/Fritid
Timeshare/Semesterklubb
Ovrigt — fritidstjanst
Halso-/Sjukvard

Hjalpmedel — glaségon,
horapparat, rullstol

Halsovardstjanst
Lakemedel — receptbelagt
Lakemedel — receptfritt
Aldreboende/Hemtjanst
Ovrigt — vara

Ovrigt — tjanst
Konsumtionstjanst
Barnomsorg
Begravningstjanst
Boende — flytt/magasinering
Boende — kop/forsaljning
Boende — nybyggnad

Boende — reparation och
underhall

Boende — stad/renhalining

Boende (hyra)
— kontrakt/avtal

Boende (hyra) — skotsel/drift
Fordon — reparation/underhall
Frisor/Spa/Kroppsvard

Fritid (lek/hobby/sport)
— reparation

Hemelektronik (dator/telefon)
— reparation

Hemelektronik (ljud/bild)
— reparation

Hushallsapparat (mindre)
— reparation

Hushallsapparat (storre)
— reparation

Juridisk tjanst/Bokforing
Radgivning/Mellanhandstjanst
Somnad/Tvatt/Kladuthyrning
Veterinar/Husdjurstjanst
Ovrigt — konsumtionstjanst
Konsumtionsvara

Alkohol

Barnartiklar

666
21
276
1847

537

633
84
271
29
121
172
16 296

110
286
815
561

7126

507

661

365
2209
478

261

316

80

39

95

237
199
205
119
1622
28 437
10
331

0,8

0,3
21

0,6

0,7
0,1
0,3
0,1
0,2
18,5
0,1
0,3
0,9
0,6

8,1
0,6
0,8

0,4
2,5
0,5

0,3

0,4

0,1

0,1

0,3
0,2
0,2
0,1
1,8

32,3

0,4

101

59
361

112

126
18
13
12
19
61

3585
3
34
77
300
172

1492

105

309

67
240
75

44

44

12

13

131
51
29
16

366

5 385

3
126

0,1

0,1
0,4

0,1

0,1

0,1
4,1

0,1
0,3
0,2

1,7
0.1
04

0,1
0,3
0,1

0,1

0,1

0,1
0,1

0,4
6,1

0,1

767
28
335
2208

649

759
102
284
41
140
233
19 881
8
144
363
1115
733

8618

612

970

432
2449
553

305

360

92

44

108

368
250
234
135
1988
33 822
13
457

0,9

0,4
2,5

0,7

0,9
0,1
0,3
0,2
0,3
22,6
0,2
0,4
1,3
0,8

9,8
0,7
1,1

0,5
2,8
0,6

0,3

0,4

0,1

0,1

0,1

0,4

0,3

0,3

0,2

2,3
38,5

0,5
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Boende — material for
underhall

Bok/Tidning/Skrivmaterial
Elapparat for personlig vard
Fordon — begagnad bil
Fordon — bransle/smérjmedel
Fordon — ny bil

Fordon — reservdel/tillbehor

Fordon — transportmedel
(ej bil)

Fritid — lek/hobby/sport

Hemelektronik —
dator/telefon/spelkonsol

Hemelektronik — ljud/bild/foto
Husdjur och tillbehor
Hushallsapparat — mindre

Hushéallsapparat
— storre/vitvara

Klader/Skor/Vaskor
Kosmetika/Hygienartiklar
Livsmedel — bréd/spannmal
Livsmedel — dryck
Livsmedel — frukt/gronsaker
Livsmedel — halsokost
Livsmedel — kott

Livsmedel — dvrigt
Mobler/Husgerad/Inredning
Rengorings-/Hushallsartiklar
Smycke/Accessoar/Klocka
Tobak

Ovrigt — konsumtionsvara
Tele/Tv/Internettjanst

Fast telefoni

Internet

Mobiltelefoni

Post/Kurir

Tv

Ovrigt

Transporttjanst
Buss/Sparvagn/Tunnelbana

Flyg
Parkering/Biltull/Skidlift

1397

473
150
5 656
31
898
663

1000

911

4312

982
277
550

1771

2432
600
41
50
46
881
68
228
2 880
95
458
46
1200
10 799
3 246
2 286
3700
36
1307
224
2045
163
1115
260

1,6

05
0.2
6,4

1,0
0,8

1,1
1,0
4,9

11
0,3
0,6

2,0

2,8
0,7
0,1
0,1
1,0
0,1
0,3
3,3
0,1
0,5
0,1
1,4
12,3
3,7
2,6
4,2
15
0,3
2,3
0,2
1,3
0,3

299

95
27
702

174
121

173

163

556

190
64
243

515

486
67
18
16
19
84
32
85

486
51

104

6

473

1470

367
302
540
2
193
66
326
30
186
22

0,3

0,1

0,8

0,2
0,1

0,2
0,2
0,6

0,2
0,1
0,3

0,6

0,6
0,1

0,1

0,1
0,6
0,1
0,1

0,5
1,7
04
0,3
0,6

0,2
0,1

0,4

0,2

1696

568
177
6 358
38
1072
784

1173

1074

4 868

1172
341
793

2 286

2918
667
59
66
65
965
100
313
3 366
146
562
52
1673
12 269
3613
2588
4 240
38
1500
290
2371
193
1301
282

1,9

0,6
0,2
7,2

1,2
0,9

13

55

1,3
0,4
0,9

2,6

3,3
0,8
0,1
0,1
0,1
11
0,1
0,4
3,8
0,2
0,6
0,1
19
14,0
4,1
29
4,8

1,7
0,3
2,7
0,2
15
0,3
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Sjotransport

Taxi

Tag

Uthyrning av fordon
Ovrigt
Utbildningstjanst
Skola
Sprakkurs/Korlektion
Ovrigt

Ovrigt — tjanst
Ovrigt — tjanst
Ovrigt —vara

Ovrigt — vara

Totalt

31
67
149
153
107
344
75
113
156
1878
1878
1007
1007

71158

Totalt — alla typer av vara/tjanst

0,1
0,2
0,2
0,1
04
0,1
0,1
0,2
2,1
2,1
11
11

80,9

21
23
33
85
17
24
44
1457
1457
1050
1050

16 774

19,1

34
75
170
176
140
429
92
137
200
3335
3335
2 057
2 057

87 932

87 932

0,1
0,2
0,2
0,2
0,5
0,1
0,2
0,2
3,8
3,8
2,3
2,3

100,0

4(4)
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Bilaga 10: Samtliga konsumentklagomals-
arenden och tvister till Konsument Europa
2010-2013

Kategorierna enligt COICOP ar sorterade i fallande ordning efter antal
arenden ar 2013.

Denna statistik omfattar bara drenden som géller konsumenters kop
fran foretag. Andra drenden dr bortsorterade, t.ex. drenden fran foretag,
arenden som giller kop mellan tva privatpersoner, etc.

Farmaceutiska produkter, lakemedel/naturlakemedel 1117
733 Passagerartransport med flyg 924 685 821 544
1213 Andra redskap och artiklar for personlig vard 12 27 49 271
1270 Ovriga varor och tjanster 177 147 80 129
510 Mabler, textilier och évriga inventarier 29 65 91 109
300 Klader och skor 109 138 125 101
24 antanspormed 124 o4 121 &2
960 Paketresor 88 57 46 68
942 Kulturella tjanster 50 44 102 63
1126 Kop av rese- och semesterklubbar 98 129 87 57
832 Mobiltelefoni 38 38 29 49
1100 Restauranger och logi 85 61 76 a7
711 Bilar 53 85 61 47
931 Spel, leksaker och hobbyer 14 22 28 47
721 Reparationer, underhall, tillbehér och reservdelar 24 40 44 46
943 Hasardspel (casino, bingo mm) 69 30 70 45
833 Internettjanster 193 383 102 44
1121 Kop av timeshare 23 27 25 42
1232 Ovriga personliga tillhérigheter 15 11 27 34
1122 Forséljning av Timeshare 54 33 59 30
910 Hemelektronik 48 55 34 27
921 Storre varaktiga varor for rekreation utomhus 19 54 34 27
1231 Smycken och ur 19 24 8 20
913 Datorer,miniréknare,etc 48 33 26 20
612 Andra medicinska produkter och utrustningar 4 23 22 18
736 Ovriga transporttjéanster som anlitats mot betalning 23 34 28 18
531 Storre hushallsutrustning/vitvaror 12 8 15 15

932 Utrustning for idrott, camping och friluftsliv 19 16 23 15



550
430
922
1268
830
1000
532
731
950
1212
420
1269
210
934
1233
713
734
911
100
220
410
621
941
1255
1265
451
540
820
1263
1264
455
732
1211
1252
1254
560
622
712
914
915

Verktyg och redskap fér hus och tradgard

Underhall och reparation av bostaden

Musikinstrument/storre varor for inomhusbruk

Ovriga finansiella tjanster

Telefoni och telefaxtjanster
Utbildning

Mindre elektriska hushallsapparater
Passagerartransport med jarnvag
Tidningar, bocker och skrivmaterial
Elektriska apparater for personlig vard
Hyror

Banktjanster

Alkoholhaltiga drycker

Husdjur och husdjursprodukter
Barnprodukter

Cyklar

Passagerartransport pa vatten

Ljud och bild (t.ex. radio, tv)
Livsmedel och alkoholfria drycker
Tobak

K&p av bostad

Sjuk- och héalsovard

Fritids- och idrottstjanster

Ovrig férsakring

Betal- och kreditkort

El

Husgerad

Telefon- och telefaxutrustning
Betalningsoverforingar
Investeringar

Uppvarmning

Passagerartransport pa landsvag
Friser- och skénhetssalonger
Sakforsakringar
Transportforsakring

Varor och tjanster for hushallsunderhall
Tandhalsovard

Motorcyklar och skotrar

Inspelningsmedier/férinspelade CD och videofilmer

Reparationer av hemelektronik

14

16

25

23
20

12

10

10
22

29
12

13
10
13

19
14
11
11

16

10
10
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1253
1261
440
810
933
1240
722
923
935

Personfdrsékringar

Lan och krediter

Vatten och avlopp, sophdmtning mm
Posttjanster

Tradgéardar, vaxter och blommor

Socialt skydd (social-, &ldre- och barnomsorg)
Drivmedel

Underhall/reparation av storre varor
Veterinartjanster

Totalt
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1
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w = NN P D

3094

3(3)

N N N

3371



1(3)

Bilaga 11: Allmé&nna reklamationsnamndens
kategorisering av arenden

Har redovisas en oversikt av ARN:s indelning av drenden i avdelningar
och varukoder.

4111 Kop av ny bil

4121 Kop av begagnad bil

4210 Reparation av bil

4290 Service av bil

4410 Kop av MC

4420 Kdp av moped

4440 Kop av husvagn
Motoravdelningen 4460 Ko6p av tradgardsmaskin

4480 Kdp av husbil

4490 Kop dvrigt

4580 Reparation/service av hushil/husvagn

4590 Reparation/tjanst ovrigt
4630 Kop av tillbehor

4690 Kdp av reservdelar
4949 Dack
4990 Motoravdelningen — dvrigt

5111 Paketresa, brister vid flygresa

5112 Paketresa

5121 Reguljarresa, flyg

5129 Reguljarresa, buss, tag, bat, m.m.
Reseavdelningen

5139 Hyresvistelse

5151 Sprakresa — ett ars eller langre (inkl. au pair)

5159 Sprékresa — kortare &n ett ar

5199 Reseavdelningen — dvrigt

6210 Stovlar

6220 Skor
Skoavdelningen 6230 Barnskor
6250 Skomakeritjanster

6290 Skoavdelningen — 6vrigt
6310 Tvéatt av klader

6320 Tvatt av heminredningsartiklar
Tvattavdelningen 6330 Tvatt av matta
6350 Tvatt av skinn och péls

6390 Tvattavdelningen — dvrigt



Textilavdelningen

Moébelavdelningen

Bostadsavdelningen

Bankavdelningen

6410
6411
6413
6415
6416
6420
6425
6490
6423
6426
7114
7116
7120
7121
7122
7210
7310
7311
7411
7412
7413
7414
7416
7419
7511
7512
7516
7517
7611
7919
7929
7930
8010
8020
8030
8040
8050
8060
8065
8070

Ytterplagg

Innerplagg

Barnklader

Skradderi och sémnad
Skinn och pals
Hemtextilier

Barnvagn — kladsel
Textilavdelningen — dvrigt
Mabler

Sangar och madrasser
Varmeanlaggning
Sanitetsgods/badkar/pool
Elinstallation
VVS-installation
Elleverans

Golv

Farg/malning
Tapet/tapetsering
Asfaltering

Besiktning
Brunnsborrning
Platslageri

Murning

Sten/plattor
Glas/fonster

Kok

Tak

Badrum

Hyra

Bostadsavdelningen — 6vrigt

Om-/tillbyggnad

Kdp av/uppférande av byggnad

Kontokort
Radgivning
Borgen
Bankkonto
Avgift
Vardepapper
Fond

Réanta
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Allmanna avdelningen

9190
9210
9290
9320
9390
9490
9590
9610
9630
9690
9720
9730
9742
9750
9760
9770
9780
9830
9840
9851
9911
9912
9990

3(3)

Djur
Harvard/frisértjanster
Kroppsvard
Bok/skiva
Prenumeration
Musikinstrument
Boséttningsartiklar
Cyklar

Leksak

Sport och hobby
Bouppteckning/arvskifte
Flyttning/magasinering
Foto

Kurs/utbildning
Restaurangtjanst
Stadning

Transport

Optik

Smycken

Ur

Barnvagn

Bilbarnstol

Allmanna avdelningen — dvrigt
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Bilaga 12: Samtliga inkomna &arenden till
Allmanna reklamationsnamnden 2013

Kategorierna enligt ARN:s sa kallade varukoder ar sorterade i fallande ordning
efter antal drenden.

s

4121 Kop av begagnad bil 902
5121 Reguljarresa, flyg 855
9990 Allmanna avd. — 6vrigt 801
5112 Paketresa 569
2480 Tjanst telefon 471
2470 Kop av telefon 425
7919 Bostadsavd. — 6vrigt 389
6423 Mobler 365
4210 Reparation av bil 331
3590 Villa/hemférsékring 293
2690 Elektronikavd. — dvrigt 260
2450 Kdp av dator/tillbehor 252
2490 Internetabonnemang 215
2210 Tv/video/parabol m.m. 188
8010 Kontokort 170
3790 Motorfordonsférsakring 167
4111 Kop av ny bil 155
2110 Hushallskapitalvara 151
4990 Motoravd. — dvrigt 137
4590 Reparation/tjanst dvrigt 127
6220 Skor 123
5199 Reseavd. — dvrigt 116
3600 Specialférsakring 115
7517 Badrum 108
6411 Innerplagg 99
3150 Fastighetsméklare 94
5139 Hyresvistelse 94
6490 Textilavd. — dvrigt 90
8190 Bankavd. — 6vrigt 83
5129 Reguljarresa, buss, tag, bat, m.m. 82
6426 Sangar och madrasser 82
3100 Ansvarsforsakring 81

9210 Harvard/frisértjanster 80



6410
3900
7114
8020
7210
7512
9750
7122
7511
9730
9830
3650
7412
3620
9290
7929
4690
9770
2460
4490
7310
8080
9190
7121
7516
8060
9780
9911
4630
9690
5111
7116
6310
4290
9840
4949
9851
7930
3300
3640

Ytterplagg
Forsakringsavd. — dvrigt
Varmeanléggning
Réadgivning

Golv

Kok

Kurs/utbildning
Elleverans

Glas/fonster
Flyttning/magasinering
Optik

Resefdrsakring
Besiktning
Olycksfallsforsakring
Kroppsvard
Omttillbyggnad

Kop av reservdelar
Stadning

Tjanst dator

Kop ovrigt

Farg/malning

Lan

Djur

VVS-installation

Tak

Vardepapper

Transport

Barnvagn

Kop av tillbehor

Sport och hobby
Paketresa, brister vid flygresa
Sanitetsgods/badkar/pool
Tvatt av klader

Service av bil

Smycken

Déack

Ur

Kop/uppférande av byggnad
Djurforsékring

Pensions- och kapitalférsakring

78
76
76
75
72
72
72
68
67
64
64
63
61
58
57
56
54
53
52
52
52
52
51
50
48
47
47
47
42
42
41
38
37
36
35
34
34
32
31
31
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6420
7419
8040
7120
9390
4480
6210
2590
9760
9610
9742
6330
1120
1210
3610
3615
4460
3630
4420
9320
6320
4440
8065
8070
9590
1390
3490
1320
4580
6415
3200
4410
5151
9630
1399
7311
9720
2310
5159
8110

Hemtextilier

Sten/plattor

Bankkonto

Elinstallation

Prenumeration

Kép av husbil

Stovlar

Fotoprodukt

Restaurangtjanst

Cyklar

Foto

Tvatt av matta

Kop av motorbat
Service/reparation av bat/motor
Liv/ grupplivférsakring
Sjukforsakring

Kop av tradgardsmaskin
Barn- och ungdomsfoérsakring
Kop av moped

Bok/skiva

Tvétt av heminredningsartiklar
Kép av husvagn

Fond

Ranta

Bosattningsartiklar

Kop av battillbehor
Fritidshusforsakring

Kop av batmotor
Reparation/service av husbil/husvagn
Skréadderi och sémnad
Batforsakring

Kop av MC

Sprakresa — ett ars eller langre (inkl au pair)
Leksak

Batavd. — dvrigt
Tapet/tapetsering
Bouppteckning/arvskifte
Musikanlaggning

Sprakresa — kortare &an ett ar

Betalningsuppdrag
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4000
6250
7416
6416
8090
1110
7413
6230
6413
6425
9490
1240
1290
6350
6390
7414
7611
8050
1130
6290
7411
8030
8100
8140
9912

Rattsskydd
Skomakeritjanster
Murning

Skinn och pals
Utlandsbetalning

Kop av segelbat/motorseglare
Brunnsborrning
Barnskor

Barnklader

Barnvagn — kladsel
Musikinstrument
Uthyrning av bét
Bat/motor — dvrigt
Tvatt av skinn och péls
Tvattavd. — Ovrigt
Platslageri

Hyra

Avgift

Kop av smabat
Skoavd. — dvrigt
Asfaltering

Borgen
Bouppteckning/arvskifte
Leasing

Bilbarnstol

Totalt
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Bilaga 13: Resultat av telefonintervju-
undersokningen om telefonforsaljning

Har du som privatperson nédgon gang under de senaste 12 manaderna blivit
uppringd av en telefonforsiljare pa din fasta telefon eller mobil? [flera svar
mojliga]

79 % Ja, fast telefon

43 % Ja, mobil

15 % Nej = ingar ej i malgruppen

1% Minns ej = ingar ej i malgruppen

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18-85 ar (1 184 st)

13.1 Har blivit uppringda av telefonforséljare
1. Om du tanker tillbaka pa de senaste 12 manaderna, ungefar hur ofta upplever
du att du blir uppringd av telefonforséljare?

6 % Varje dag

27 % Varje vecka

39 % Varje manad

19 % Varje kvartal

6 % Varje halvar

2 % Mer sillan

1% Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)

2. Kéanner du till NIX-registret? [ev forklaring: NIX-registret ar ett satt att
registrera sig om man vill sparra sin telefon for obestillda telefonsamtal i
marknadsforings-, forsiljnings- eller insamlingssyfte. ]

95 % Ja

5 % Nej =» ga till fraga 4

0 % Vet ¢ = ga till fraga 4

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18—85 ar (1 005 st)

3. Har du registrerat dig hos NIX?

72 % Ja

26 % Nej

2 % Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (955 st)
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I vilken grad instimmer du i f6ljande péastdenden? Du svarar pa en
5-gradig skala dar 1=instimmer inte alls och 5= instimmer helt

4. Jag kdnner mig vil informerad om mina rattigheter som konsument
nar jag handlar av telefonforséljare.

14 % 1 Instimmer inte alls

18 % 2

28 % 3

19 % 4

19 % 5 Instdimmer helt

2 % Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)

5. Jag litar pa att telefonforsaljare foljer konsumentskyddsbestimmelserna.

47 % 1 Instammer inte alls

27 % 2

16 % 3

6% 4

3 % 5 Instammer helt

2 % Vet €]

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18—85 ar (1 005 st)

6. Generellt sett upplever jag att det dr litt att sdga nej till erbjudanden
fran telefonforsiljare.

18 % 1 Instammer inte alls

21% 2

19 % 3

18 % 4

30 % 5 Instimmer helt

0 % Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)



7. Jag ar positiv till att bli kontaktad av telefonforsiljare fran foretag dar jag
redan ar kund.

45 % 1 Instimmer inte alls

21% 2

19% 3

10 % 4

5 % 5 Instammer helt

1% Vet ¢j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)

8. Jag dr positiv till att bli kontaktad av telefonforsiljare fran foretag dar jag
inte ar kund.

87 % 1 Instimmer inte alls

9% 2

3%3

1% 4

1% 5 Instimmer helt

0 % Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18—85 ar (1 005 st)

9. Det ar latt att bli vilseledd eller lurad av telefonforséljare.

14 % 1 Instimmer inte alls

10 % 2

14 % 3

21 % 4

40 % 5 Instaimmer helt

2 % Vet €]

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 005 st)

10. Om du tdnker pa det senaste samtalet, ringde telefonforsaljaren till din
fasta telefon eller till mobilen?

75 % Till fast telefon

23 % Till mobilen

2 % Minns €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)
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11. Om du tanker pa det senaste samtalet, fran vilken typ av foretag ringde
telefonforséljaren? [6ppen fraga, forkategoriserade svarsalternativ]

31 % Tv/bredband/telefoni

12 % Forsakringar

11 % El/elavtal/energi/energibolag/uppviarmning
11 % Tidningar/bocker prenumerationer

3 % Lotter/spel

3 % Bank/ekonomisk radgivning

2 % Klader

2 % Vilgorenhet

2 % Sakerhet/larm/sparrservice

1 % Halsokost

1 % Underhall hus

1 % Personlig vard

1 % Lakemedel

0,4 % Bil/bildelar

0,3 % Elartiklar

0,3 % Samlarobjekt

3 % Ovrigt

16 % Minns €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18—85 ar (1 005 st)

12. Har du ndgon gang under de senaste 12 manaderna kopt eller tackat ja till
ett erbjudande nar du blivit uppringd av en telefonforsiljare? [ev forklaring:
Det kan handla om att du har kopt nagot, tecknat avtal, medgett att fa nagot

hemskickat, 6kat gava till frivilligorganisation etc]

24 % Ja =¥ ga till fraga 13

75 % Nej = ga till fraga 22

1 % Minns ej =» avsluta intervjun

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 005 st)
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13.2 Har kopt eller tackat ja till erbjudande
13. Under de senaste 12 minaderna, hur manga génger har du kopt eller tackat
ja till ett erbjudande fran telefonforsiljare?

65 % 1 gang

24 % 2 ganger

11 % 3 ganger eller mer

0 % Vet ¢j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare och kopt, 18—85 ar (242 st)

14. Om du ténker tillbaka pa senaste gangen du kopte eller tackade ja till
ett erbjudande, varfor kopte eller tackade du ja? [Oppen fraga, kategoriseras
i efterhand]

59 % Det var ett bra erbjudande

34 % Hade behov av produkten eller tjansten, ville testa

1 % Egentligen ville jag inte tacka ja, men det var svart att sdga nej

10 % Det var svart att argumentera mot siljaren, s tillslut sa jag ja

3 % Ovrigt

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare och kopt, 18—85 ar (242 st)

15. Om du fortsatt tinker pa ditt senaste kop eller erbjudande, hur né6jd eller
missndjd ar du med kopet eller erbjudandet? [Du svarar pa en 5-gradig skala,
dar 1=mycket missnojd till 5=mycket n6jd]

12 % Mycket missndjd =» gé till fraga 16

7 % Ganska missnojd = ga till fraga 16

22 % Varken eller = ga till fraga 16

30 % Ganska nojd = ga till fraga 21

24 % Mycket n6jd=>» gé till friga 21

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och kopt, 18—85 ar (242 st)

16. Angrar du ditt kop eller att du tackade ja till erbjudandet?

57 % Ja

41 % Nej

2 % Vet €j

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och kopt och dr mycket eller
ganska missnojd eller varken nojd eller missnéjd, 18—85 ar (98 st)
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13.3 Har tackat ja och blivit missndjda

17. Vad ar problemet som gor att du kanner dig missnéjd [“inte ngjd” till de
som svarat varken eller pa fraga 15]? [6ppen fraga, kategoriseras i efterhand]

34 % Missndjda med produkten/Det som jag kopte var inte sdsom séljaren
hade sagt

2 % Det levererades inte inom den angivna tiden

7 % Det levererades aldrig

13 % Priset inte stimmer 6verens med vad siljaren sagt

3 % Svart komma i kontakt med foretaget, 1ag tillganglighet till kundservice
3 % Jag trodde det var gratis, men det var det inte

17 % Blev stressad till beslut och kdnner mig lurad

12 % Osikerhet kring vad som ingar/vad som sigs i avtalet

15 % Ovrigt

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och kopt och dr mycket eller
ganska missndjd eller varken nd6jd eller missnojd, 18—85 &r (93 st)

18. Vad tror du ar orsaken till problemet? [6ppen fraga, kategoriseras i
efterhand]

2 % Angerritten har inte fungerat/Inte info om Angerritt, si man missar
chansen till angra

2 % Uppfattat erbjudandet som ett annat dn det som man fatt

19 % Svért att forsta avtalet

16 % Foretaget vill tjdna pengar

30 % Overtalning och kinde sig stressad till beslut

2 % For mycket pengar

8 % Varan fungerar inte/intresserar mig inte langre

2 % Missndgje med séljaren

13 % Ovrigt

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och kopt och dr mycket eller
ganska missnojd eller varken nojd eller missnojd, 18—85 ar (84 st)
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19. Hur hanterade du ditt missnéje? [flera svar majliga]

36 % Jag tog kontakt med foretaget och vi kom 6verens

6 % Jag tog kontakt med foretaget, men vi kom inte Gverens
2 % Jag forsokte kontakta foretaget, men fick inte kontakt

1 % Jag sokte efter information om mina rattigheter

0 % Jag kontaktade konsumentvigledaren i min kommun

0 % Jag anmalde till Konsumentverket

0 % Jag anmalde till ARN

0 % Jag skrev om mitt missndje pa sociala medier

1 % Jag har pratat med vanner och bekanta om mitt missndje
14 % Annat, NAMIIZEN ....ceecvvveierreeieeieeeeeeeienne
44 % Jag gjorde ingenting =» gé till fraga 20

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare och kopt och ar mycket
eller ganska missnéjd eller varken nojd eller missndjd, 18—85 ar (98 st)

20. Varfor valde du att inte gora nagot?

2 % Visste inte till vem jag skulle vinda mig

33 % Jag orkade inte klaga

5 % Jag hade tankt klaga, men det blev inte av

37 % Annat, namligen.................

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och kopt och dr mycket eller
ganska missnojd eller varken nojd eller missnojd och gjorde inget at sitt
missnoje, 18—85 ar (43 st)



13.4 Har tackat ja och ar ndjd

21. Det ar inte ovanligt att personer dr missnéjda nar de handlar per telefon,
darfor ar det viktigt att 14ra sig lite mer om er som handlar per telefon och
ocksa ar nojda.

Ar det nagot sirskilt som du har gjort eller uppmirksammat, som gor att du
ar nojd nar du har kopt av en telefonforsiljare? [6ppen fraga, kategoriseras
1 efterhand]

35 % Kinde till produkten sen innan/intresserad av/gillar produkten
22 % Nojd med produkten/tjansten/priset

20 % Det som siljaren sa stimde/hamtade info sjilv och sag att den
stamde/fick info

9 % De var mana om kunden/trevliga/konsument kinde fortroende
4 % Jag ar van att handla per telefon

3 % Kan mina rattigheter som konsument

2 % Skankte till valgorenhet

10 % Ovrigt

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare och kopt och ar mycket
eller ganska no6jd, 18-85 ar (98 st)

13.5 Har tackat nej till erbjudande

22. Om du tanker tillbaka pa den senaste gangen du tackat nej till ett erbjudande
fran en telefonforsiljare, varfor tackade du nej? [6ppen fraga, forkategoriserade
svarsalternativ]

51 % Jag sager alltid nej till telefonforséljare/koper aldrig Gver telefon

41 % Hade inget behov av produkten eller tjansten

12 % Har inte fortroende for eller litar inte pa telefonforsiljning

2 % Det var for dyrt

1% Ovrigt

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och inte kopt, 18—85 ar (749 st)
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13.6 Bakgrund med mera

23. Har du nagon gang upplevt att du har tackat nej till ett erbjudande fran
en telefonforsiljare, men sedan dnda fatt en leverans av ett erbjudande?

12 % Ja

88 % Nej

0 % Minns ej

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 000 st)

Som myndighet har Konsumentverket som uppdrag att kunna redovisa resultat
utifran olika grupper av konsumenter. Darfor har vi slutligen nédgra fragor som
handlar om dig.

24. Har du nagon typ av funktionsnedsittning, langvarig sjukdom eller andra
langvariga halsoproblem?

14 % Ja =» gé till fraga 25

86 % Nej =» ga till fraga 26

1 % Osiker, vet ej = ga till fraga 26

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 000 st)

25. I vilken utstrackning hindras du av detta i dina vardagliga sysselsidttningar?
Ar det...

31 % I hog grad

50 % I viss man

19 % Inte alls

1 % Osiker, vet €]

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare och har en funktionsnedsittning,
18-85 &r (135 st)

26. Ar du [stills inte, fylls i av intervjuare]

51 % Man
49 % Kvinna
Bas: Har blivit uppringda av telefonforsiljare, 18—85 ar (1 000 st)

27. Vilket ar ar du fodd? [ange artal, 4 siffror] Kategoriserades till:

2 % 18—29 ar

36 % 30—49 ar

29 % 50—64 %

33 % 65—85 %

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 000 st)
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28. I vilket postnummeromrade bor du?
[ange med 5 siffror] Kategoriserades till:

16 % Stockholmsomradet

16 % Ostra Mellansverige

10 % Smaland med Garna

15 % Sydsverige

22 % Vistsverige

11 % Norra Mellansverige

5 % Mellersta Norrland

5 % Ovre Norrland

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 000 st)

29. Vad har du for utbildningsniva?

14 % Grundskola eller motsvarande

41 % Gymnasium eller motsvarande

44 % Universitet eller hogskola

1 % Ingen avslutad utbildning

Bas: Har blivit uppringda av telefonforsaljare, 18—85 ar (1 000 st)

30. Vilken &r din sysselsattning?

2 % Studier

44 % Heltidsarbete

9 % Deltidsarbete

8 % Egen foretagare

0 % Militartjanst/civilplikt
1 % Foraldraledig

32 % Pensionerad

2 % Arbetssokande

0 % Hemmafru/man

0 % Tjanstledig

2 % Sjukskriven

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 000 st)

10 (11)
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31. Har du F-skattsedel?

19 % Ja

79 % Nej

2 % Osiker, vet €]

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 000 st)

32. Ar du fodd i Sverige?

95 % Ja

5 % Nej

0 % Osaker, vet €]

Bas: Har blivit uppringda av telefonforséljare, 18—85 ar (1 000 st)



1(1)

Bilaga 14: Hushallens utgifter pa
KMU-marknader

Ar 2013 (I6pande priser, Andel av totala
Marknadsbendmning miljoner kronor) konsumtionsutgifter

Frukt/Grénsaker* 35720 0,020
Kott 38868 0,022
Brod/Spannmalsprodukter 31384 0,018
Mejeriprodukter 34009 0,019
Alkoholfria drycker* 21510 0,012
Klader/Skor 75647 0,043
Méobler/Inredning 29659 0,017
Hemelektronik 21055 0,012
Mindre hushallsapparater 2484 0,001
Fritidsartiklar 19160 0,011
Fordonsbransle 52030 0,030
Bocker/Tidningar 13028 0,007
Hygienprodukter 20224 0,011
Kroppsvardstjanster 28647 0,016
Bilverkstader 25802 0,015
Hem/Egendoms férsakring* 1446 0,001
Fordonsforsakring 8303 0,005
Teletjanster 50482 0,029
Buss/Sparvagn/Tunnelbana 18924 0,011
Tag 6799 0,004
Flyg* 12679 0,007
Semesterboende 13405 0,008
Paket-/Charterresor 20826 0,012
Restaurang/Kafé/Bar 89119 0,051
El 64242 0,036
Glaségon/Linser 5741 0,003
Underhallsredskap 15752 0,009
Vitvaror 3910 0,002
Bank- och finanstjanster 53300 0,030
Person-/Familjeférsakring* 12475 0,007
Bil (ny och begagnad) 48888 0,028

Totalt 875518 0,496
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