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Forord

Vilfungerande marknader gynnar konsumenter, foretag och samhallet. For att
bevaka och analysera hur vil marknader fungerar genomfor Konsumentverket en
arlig undersokning diar konsumenters erfarenheter pa ett 40-tal marknader kartlaggs.

Den hér rapporten ger en 6verblick 6ver de mest viardefulla resultaten fran 2018
och 2019.
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Karoline Sjolander, Enhetschef Analysenheten



Sammanfattning

Syftet med Konsumentverkets konsumentmarknadsundersokning (KMU) ar att
identifiera marknader som inte fungerar vil utifran ett konsumentperspektiv. Resultatet
utgor en unik datakalla for att systematiskt bevaka de strukturella problem som paverkar
alla konsumenter pa olika marknader. Det ger vardefulla insikter for Konsumentverket
och andra aktorer att agera pa och ddrmed hindra potentiellt storre problem i framtiden.

Gemensamma namnare for de marknader dar det ar allra svarast att vara konsument ar
komplexa tjanster, svarbegriplig information och avtal som dr omfattande och svarlasta.
Det handlar om situationer diar konsumenten har forlorat fortroendet for foretag, har en
lag trygghet i klagomalssituationen samt 14g kinnedom om sina rattigheter.

De fem svaraste marknaderna for konsumenter...

...att gora lyckade konsumtionsval ar: ...att ta tillvara sin reklamationsratt ar:
» Juridiska tjanster * Flygresor

» Personférsakringar » Kultur och underhalining

* Abonnemang for fast telefoni * Langsiktiga sparprodukter

» Tv-abonnemang * Spel om pengar

* Hantverkstjanster » Fordonsbransle

Juridiska tjanster, el, internet, spel om pengar och resor med lokal kollektivtrafik
férekommer bland de tio marknaderna som konsumenterna bedomer som allra
svarast bade infor och efter ett kop.

Personer med svaga konsumentfardigheter!, de med begrinsat ekonomiskt utrymme
och unga vuxna ar exempel pa de konsumentgrupper som bedémer forutsattningar
pa marknaderna som svarare dn ovriga konsumentgrupper. Det giller framforallt
mojligheter att hitta och anvianda information infor och efter kop.

Vid kop av juridiska tjanster, hantverkstjanster, TV-abonnemang och ny och begagnad
bil har konsumenternas majligheter att gora lyckade konsumtionsval forsamrats.
Magjligheterna har forbattrats for konsumenter som tecknar mobilabonnemang, koper
langsiktiga sparprodukter och hemelektronik.

Forutsittningar for konsumenterna att komma till ratta med misslyckade kop far 1lagst
betyg avseende konsumenters forstaelse om sina rattigheter och forvantningar pa
foretags agerande for att 16sa problem. Overlag visar resultatet att yngre konsumenter
bedomer forutsattningar att ta tillvara sin reklamationsratt som betydligt svarare dn
dldre personer.

! Konsumentfardigheter beror en individs mojlighet att hantera olika situationer som konsument,
exempelvis att skaffa sig information infor ett kop och att gora berdkningar pa en vardaglig niva.



Konsumentverkets bevakningsarbete visar att det 6verlag dr samma marknader

som inte fungerar for konsumenter i dag som for flera ar sedan. Det dr ocksa samma
konsumentgrupper som bedéms ha de svaraste forutsiattningarna. Utvecklingen 6ver tid
bedoms trots detta ga at ratt hall, da allt fler konsumenter uppger goda forutsiattningar
vid kop.

Det innebar inte att marknader ar domda att fortsatta vara problematiska eller kan

luta sig tillbaka som vil fungerande. Det betyder inte heller att de mest sarbara
konsumenterna alltid ska ha de svaraste forutsattningarna. Naringslivets agerande och
insatser fran samhallets sida kan paverka konsumenternas situation savil till det battre
som till det simre. Marknaderna ar dessutom i stindig forandring, inte minst i narmaste
framtiden fran globalisering och digitalisering, vilket betyder att ett bevakningsarbete
alltid ar till nytta.
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1 Inledning

Denna rapport ger en beskrivning av konsumenters situation pa olika marknader
baserat pa Konsumentmarknadsundersokningen (forkortat KMU). Syftet med
undersokningen ar att beskriva konsumenters situation pa olika marknader och fanga
hur vil marknaderna fungerar for konsumenter. Resultatet ar ett sétt att beskriva de
strukturella' problem som finns pa konsumentmarknaderna.

KMU kartlaggningen har sitt ursprung i ett regeringsuppdrag fran 2009 med uppdraget
att utveckla en metod for samlad analys av konsumentproblem (2010:26). KMU-resultat
kompletterar andra informationskéllor som anvénds for att fullf6lja myndighetens
uppgift att bevaka och analysera marknader ur ett konsumentperspektiv (SFS
2009:607).

1.1 Om Konsumentmarknadsundersokningen

Konsumentmarknadsundersokningen har genomforts drligen av Konsumentverket
sedan 2012. I undersokningen kartlaggs konsumenters erfarenheter pa ett 40-

tal marknader. Undersokningen omfattar marknader som star for majoriteten av
hushallens utgifter.

Metoden &r ganska grov i sin séllning, men den samlade bilden bedoms ge en tillrackligt
god och aktuell bild av forhallandena for konsumenter.

«  Metod?: Online kvantitativ undersékning genom undersokningsforetaget Norstats
slumpmassigt telefonrekryterade och riksrepresentativa panel.

+ Malpopulation: Privatpersoner mellan 18—75 ar som nyligen kopt, anlitat eller
tecknat avtal for en specifik vara eller tjanst.

« Antal marknader: Cirka 40. Antalet undersokta marknaderna varierar 6ver tid.
Marknader som ingér vid enstaka tillfallen markeras som tilliggsmarknader i tabeller
och diagram. Sedan 2019 ingar inte marknaden for fast telefoni och de fem enskilda
livsmedelsmarknaderna har ersatts av en marknad for livsmedel.

- Antal respondenter per marknad: Cirka 500 respondenter mellan 2012 och
2018. Cirka 300 respondenter sedan 2019.

« Totalt antal respondenter: Under 2018 och 2019 omfattade undersokningen
8 034 respektive 5 598 respondenter.

« Maitperiod: Mellan 2012 och 2018 genomf6érdes méitningen pa hosten, 2019
skedde det pa varen.

t Strukturella problem uppkommer fran ett misslyckande p& en marknad och leder till att
konsumentskada uppstar. Bristande konkurrens, misslyckad reglering eller foretag som har fel i
sin marknadsforing eller i sina avtalsvillkor dr exempel pa strukturella problem, dessa problem
begransar eller paverkar konsumenternas valmajligheter och kdpbeslut, vilket i sin tur kan resultera
i att konsumenterna gor kopbeslut de kanske hade inte gjort annars eller betalar mer f6r en produkt
an vad de faktiskt var villiga att betala; det kallas att konsumentskada uppstar. Problemen troligtvis
péaverkar en hel marknad och alla konsumenter som képer de aktuella varorna eller tjansterna.

2 For en mer detaljerad metodbeskrivning se Konsumentverkets Konsumentrapporten 2018 (2018:1).
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1.1.1  Konsumentmarknadsindex

For att ge en bild av konsumenters forutsattningar pa olika marknader har
Konsumentverket utvecklat ett index baserat pa resultaten i KMU som kallas for
konsumentmarknadsindex (KMI). Syftet med KMI ar att identifiera marknader som inte
fungerar vil och folja utvecklingen 6ver tid. KMI ar framtagen pa ett satt som mojliggor
en bevakning av marknader av olika karaktar.

KMI mits pa tva sitt:

» konsumentmarknadsindex infér kop (KMI-IK), som beskriver konsumenters
forutsiattningar att kunna gora val avvagda val infor ett kop,

» konsumentmarknadsindex efter kop (KMI-EK), som beskriver konsumenters
forutsattningar att ta tillvara sina rattigheter efter ett kop.

Ett antal faktorer ingér i varje index och dessa bedoms av respondenter som nyligen
gjort ett kop. Bedomningen gors pé en skala fran ett till fem, ju hogre siffra desto mer
positiv ar bedomningen. Bidda indexen dr genomsnittet av de utvalda faktorerna och
far ocksa ett virde mellan ett och fem.

1.1.2 Modjligheter och begransningar att dra slutsatser av materialet

De marknader som far lagst indexviarde, KMI, bedoms vara marknader som inte
fungerar vil och beskrivs darfor som problematiska for konsumenterna. Fokus laggs
fraimst pa den relativa ordningen mellan olika marknader och férandringar 6ver tid.
Resultat i absoluta siffror 4r mindre intressant, eftersom det inte gar att peka ut nagon
grans for nar en marknad blir problematisk. Rorelser i rangordningen av marknaderna
utifran KMI betyget bor indikera att konsumenternas forutsattningar har forbattrats
respektive forsamrats jaimfort med andra marknader.

Det ar viktigt att forstd att KMU/KMI ar en forenklad modell av konsumenters verkliga
situation pa olika marknader. Konsumentverkets bedémning av tolkningsmojligheterna
utgdr ifran en forstielse for de begransningar som designvalet av KMU innebér, sdsom:

» Resultatet baseras pa konsumenternas egna viarderingar av hur ett kép pa en viss
marknad upplevs, till exempel nar det géller tilliten till f6rsiljare och mojligheten att
jamfora produkter. Konsumenters uppfattningar ger inte nodvandigtvis en korrekt
bild av marknaderna. Daremot representerar det verkligheten utifran konsumentens
perspektiv.

» Resultatet ar baserat pa ett avgransat antal marknader och ett urval av konsumenter.
Undersokningen efterstravar att vara representativ for konsumenter pé olika
marknader.

» Undersokningen miter endast ett begransat antal aspekter som ar utvalda for att
kunna mojliggor rattvisa jamforelser.

3 Irapporten 2015:5 beskrivs tolkningsmajligheterna i mer detalj.
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2 Forutsattningarna for konsumenter att
gora lyckade konsumtionsval

Om Konsumentmarknadsindex infor kop (KMI-IK)

Konsumentmarknadsindex infor kop (KMI-IK) anvands for att hitta de marknader
som fungerar sdmst for konsumenter att géra lyckade val. KMI-IK omfattar fyra
faktorer. KMI-IK har tagits fram arligen sedan 2012. Den senaste matningen ar
fran 2018.

Transparens

Faktorn mater méjligheten att hitta och anvanda information for att kunna goéra
val baserat pa goda grunder. Transparens omfattar konsumentens forstaelse
av vad som ingar i kdpet, latthet att hitta oberoende information, méjligheten
att gora produktjamforelser och generell upplevelse av komplexiteten att géra
konsumtionsval.

Valmaéijligheter

Faktorn mater konsumentens tillgang till ett utbud av produkter som uppfyller deras
behov. Den omfattar bade méjligheten att valja mellan olika féretag, butiker eller
leverantérer samt att kunna valja mellan ett utbud av produkter.

Tillit
Konsumenter maste kunna lita pa avsandare av information. Den har faktor fangar i
vilken utstrackning konsumenter litar pa féretags och saljarens information och rad.

Agerande
Konsumenter sjalva kan paverka sin situation genom medvetna och aktiva val. Den
har faktor fangar i vilken utstrackning konsumenter ar valinformerade infor sitt kop.

2.1 Overblick av resultatet konsumentmarkandsindex infor
kop (KMI-IK)

2.1.1 Svarare forutsattningar att vélja en tjanst dn en vara

Som tidigare &r, domineras de marknader som far lagst betyg infor kop, KMI-IK, av
tjainstemarknader. Samtliga 18 marknader med lagst KMI-IK ar 2018 beror tjinster.

Det kan delvis forklaras av att kop av tjanster bedoms som en mer komplex situation,
valmojligheterna ar farre och att det dr svérare att gora produktjamforelser dn vid kép
av varor. Nio av de tio marknaderna* med lagst KMI-IK 2017 aterfinns bland de svaraste
marknaderna dven 2018. Under 2018 ingick dven spel om pengar och djurforsiakring,
béda dessa placerar sig bland de marknader dar det ar allra svaraste att vara konsument.

4 ExKlusive tillaggsmarknader.



10 (25)

Tabell 1. Marknader dér det &r svarast att géra lyckade konsumtionsval.

18-75 ar (1) Kvinnor (2)
Juridiska tjanster Juridiska tjanster Langsiktiga sparprodukter
Personférsakring Tv-abonnemang Tv-abonnemang
Fast telefoni Personforsakring Spel om pengar (3)
Tv-abonnemang Fast telefoni Fast telefoni
Hantverkstjanster Buss/Sparvagn/Tunnelbana | Hantverkstjanster
Djurférsakring (3) Djurférsakring (3) Personforsakring
Buss/Sparvagn/Tunnelbana | Tag El

El Villa-/Hemfdrsakring Juridiska tjanster
Spel om pengar (3) Hantverkstjanster Internet

Internet Konsumtionskrediter Djurférsakring (3)
Kalla:

(1) KMU, 2018 (resultatet baseras pa svar fran ca 500 respondenter med erfarenhet
av koép per marknad).

(2) Sammanslagna resultat éver en trearsperiod (2016—2018).

(3) Tillaggsmarknad 2018.

Information: Marknader som rangordnas lagst enligt KMI-IK kommer 6verst i listan. Det som ar unikt pa
bottenlistan fér man och kvinnor ar skuggat. Notera att konsumtionskrediter och villa-/hemférsakring
hamnar utanfor tio-bottenlistan pa grund av tilldaggsmarknaderna (3)

for 2018. Se tabellen "Resultatéverblick” for en fullstandig redovisning.

Juridiska tjanster, personforsakringar, fast telefoni, tv-abonnemang och hantverks-
tjanster ar de fem marknader dar konsumenter bedoms ha de allra svaraste forut-
sdttningarna att lyckas med sina konsumtionsval. Flera av dessa marknader beror
kop som gors sillan och manga ar forstagdngskopare.

Forutsittningar att lyckas med konsumtionsval pa marknader bedoms olika av kvinnor
och mén. Ett exempel ar langsiktiga sparprodukter som enligt KMU-IK> bedomdes som
den allra svaraste marknaden av kvinnor. Samma marknad saknas helt pA mannens
bottenlista samt dven pa bottenlistan nar alla® konsumentgrupper summerats.
Léangsiktiga sparprodukter ar fortfarande den marknad som visar storst skillnad mellan
mans och kvinnors KMI-IK betyg.

Kop av juridiska tjanster placerar sig samst for forsta gangen bland méan. Marknaden
bedoms ocksa av kvinnor som en av de allra sviraste marknader att vara konsument pa.

5 2016—2018.

6 2018.
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2.1.2 Tillit och transparens far de lagsta betygen

I KMI-IK mats fyra faktorer for att bedoma forutsattningar infor kop. Samtliga
matningar fran 2012 till 2018 visar samma resultat, att konsumenter 6verlag bedomer
sitt eget agerande och valmgjligheter mer positivt 4n transparens och tillit. Bilden
varierar dock mellan olika marknader. For sjunde aret i rad ar det aspekter som

beror transparens, namligen tillgang till oberoende information och latthet att gora
produktjamforelser, som far lagst betyg av konsumenterna.

2.1.3 Forutsattningarna att gora lyckade konsumtionsval ar svarast
for personer med svaga konsumentfardigheter

Det 4r samma konsumentgrupper som vid tidigare matningar, som har de allra

svaraste forutsattningar att gora lyckade val.

» Svaga konsumentfardigheter”

« Impulsivt kopbeteende

« Passivt tillvigagangssatt

« Forstagidngskopare

» Begriansat ekonomiskt utrymme.

Det finns ingen indikation pa att det samlade KMI-IK betyget sett 6ver alla undersokta
marknader skiljer sig markant mellan mén och kvinnor, olika aldersgrupper, utlandsk
harkomst eller bostadsort. Konsumenternas bedomningar skiljer sig ddremot i storre
utstrackning mellan olika sociodemografiska grupper pé enskilda marknader.

Foljande tabell redovisar de marknader dér det ar svarast att gora lyckade
konsumtionsval uppdelat pa foljande konsumentgrupper: Personer med en hog
risk® for negativa konsekvenser vid misslyckade kop samt personer med svaga
konsumentfirdigheter. Att teckna langsiktiga sparprodukter ar en svirare marknad
for bada dessa konsumentgrupper jamfort med allmanheten i stort.

7 Konsumentfardigheter beror en individs mojlighet att hantera olika situationer som konsument,
exempelvis att skaffa sig information infor ett kop och att gora berdkningar pé en vardaglig niva.

8 Gruppen definieras som personer med flera egenskaper av konsumentsarbarhet (minst tre ut
av elva utvalda), exempelvis att de &r i dldern 18—25 ir, har sma ekonomiska marginaler, har
svaga konsumentfardigheter eller har en funktionsnedsittning som hindrar de i sina vardagliga
sysselsittningar.
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Tabell 2. Marknader déar det &r svarast att géra lyckade konsumtionsval, uppdelat
pa olika konsumentgrupper.

1875 ar (1)

Personer med en hog risk
for negativa konsekvenser

Personer med svaga
konsumentfardigheter (2)

vid misslyckade kop (2)

Juridiska tjanster

Langsiktiga sparprodukter

Fast telefoni

Personférsakring

El

Juridiska tjanster

Fast telefoni

Tv-abonnemang

Personforsakring

Tv-abonnemang

Personférsakring

Langsiktiga sparprodukter

Hantverkstjanster

Fast telefoni

Konsumtionskrediter

Djurforsakring (3)

Konsumtionskrediter

Tv-abonnemang

$3§§§§:¥agn/ Spel om pengar (3) Spel om pengar (3)
El Juridiska tjanster Djurforsakring (3)
Spel om pengar (3) Internet Villa-’/hemférsakring
Internet Hantverkstjanster Hantverkstjanster
Kalla:

(1) KMU, 2018 (resultatet baseras pa svar fran ca 500 respondenter med erfarenhet
av kop per marknad).

(2) Sammanslagna resultat ver en trearsperiod (2016—2018).

(3) Tilldaggsmarknad 2018.

Information: Marknader som rangordnas lagst enligt KMI-IK kommer &verst i listan. Det som ar unikt
pa bottenlistan jamfort med gruppen 18-75 ar, ar skuggat. Notera att konsumtionskrediter och villa-/
hemforsakring hamnar utanfér tio-bottenlistan for gruppen 18—75 ar pa grund av tillaggsmarknaderna
(3) for 2018.

2.2 Specifika utmaningar och forsamringar pa
konsumentmarknaderna

Det ar flera marknader som inte visar nagra forbattringar sedan forsta matningen 2012.
Det finns dven forsamringar 6ver tid for vissa marknader. Négra av dessa iakttagelser ar
sarskilt intressanta, och lyfts fram i detta avsnitt.

2.2.1 Juridiska tjanster

Juridiska tjanster tar bottenplacering for forsta gangen 2018. KMI-IK resultatet for
juridiska tjanster &r i stort sett oférandrat 6ver tid, medan det har skett forbattringar pa
andra marknader. Det ar framst tillgéng till oberoende information och latthet att gora
produktjamforelser som far de lagsta betygen. Marknaden kidnnetecknas ocksa av manga
forstagangskopare och far ett sirskilt 1agt betyg av mén. Tillit till forsdljare bedoms

dock relativt positivt. Marknaden har bade den storsta andelen missngjda konsumenter
och storsta andel konsumenter som sédger att tjansten inte uppfyller deras behov

(13 procent respektive 9 procent). En relativ stor andel av konsumenterna inom

omradet (14 procent), kinde sig i efterhand vilseledda eller lurade av foretaget.
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2.2.2 Hantverkartjanster

Hantverkartjanster har legat pa bottenlistan sedan 2015 och far sitt allra lagsta resultat
2018. For tredje aret i rad ar hantverkstjanster bland de marknaderna dar konsumenter
ar mest kritiska gillande transparens: komplexitet, produktjamforelser och oberoende
information. Marknaden kiannetecknas av passiva konsumenter, endast en av tre skaffar
information och jamfor erbjudande infor ett kop.

2.2.3 Tv-abonnemang

Sedan forsta matningen 2012 har tv-abonnemang legat pa bottenlistan for bade kvinnor
och mén, samt samtliga aldersgrupper. KMI-IK betyget har forbattrats marginellt

over tid men i forhallande till andra marknader ligger den kvar i bottenlistan 2018.
Konsumenter upplever begriansade valmojligheter och fa gor aktiva val jamfort med
andra telekommarknader (fast telefoni, mobil- och internetabonnemang). Samtliga
undersokta telekommarknader bedoms som problematiska gillande tillit till information
och rad frén foretag. En relativt stor andel konsumenter som tecknat tv-abonnemang

ar kritiska gillande transparens; 17 procent upplevde bristfillig information, 13 procent
upplevde felaktig information och 11 procent upplevde forsiljningsmetoder som
aggressiva. Pa tv-marknaden sker en relativt stor andel av forsiljningen via telefon-

och hemforsiljning.

2.2.4 Ny bil

Nybilsmarknaden placeras for forsta gdngen 2018 jamnt med begagnatmarknaden for
bilar. Tidigare &r har konsumenter bedémt férutsattningar vid kop av ny bil mer positivt
an vid kop av begagnad bil. Nybilsmarknaden gar genom en férandringsfas vilket kan
vara en bidragande orsak till det simre betyget, exempelvis blir kop i form av leasing allt
vanligare och de miljoanpassade alternativen pa marknaden okar.

2.2.5 Ovriga intressanta resultat

Marknaden for glasogon och linser har forsamrats sig markant och far 2018 sin samsta
placering sedan métningarna borjade 2012. Detta ar en marknad som vanligtvis har fatt
bland de allra hogsta betygen.

Mobler och inredning har fatt ett ndgot liagre betyg 2018 och ligger jamt med kldder och
skor. Tillsammans bedoms de vara de tva svaraste varumarknaderna for konsumenter
att gora lyckade kop pa.

Marknaden for internetabonnemang har visat pa forbattringar gillande forutsattningar
for konsumenter de senaste aren. Forbattringstakten har dock avtagit i den senaste
mitningen och marknaden placerar sig fortfarande bland de som bedoms som allra
svarast for konsumenter.

Personforsakringar lyfts standigt fram som en svar marknad f6r konsumenter, sirskilt
gillande transparens. En relativ stor andel konsumenter upplever att det ar svart att
jamfora produkter (35 procent), att det dr svért att hitta oberoende information (29
procent), att det ar svart att forsta vad som ingéar i forsdkringen (21 procent) samt att
det ar generellt sett svart och komplicerad att teckna en personforsikring (18 procent).
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2.3 Positiva forandringar pa konsumentmarknaderna

Resultatet sett over tid visar att utvecklingen pa konsumentmarknaderna gér i en positiv
riktning. Ett antal intressanta iakttagelser och forbattringar lyfts fram i detta avsnitt.

2.3.1 Overblick pa de minst problematiska marknaderna
Marknader som beror ngjeskop, rutinkop och dagligvaruhandel far allra hogst betyg.
Topplistan domineras dven av varumarknader for badde mén och kvinnor.

Tabell 3. Marknader dér det ar enklast att géra lyckade konsumtionsval.

18-75 ar (1) Kvinnor (2)
Mejeriprodukter Mejeriprodukter Mejeriprodukter
Alkoholfria drycker Alkoholfria drycker Alkoholfria drycker
Frukt/Gronsaker Semesterboende Frukt/Gronsaker
Receptfria lakemedel Bocker/Tidningar Bocker/Tidningar
Bdcker/Tidningar Receptfria Iakemedel Receptfria Iakemedel
Paket-/Charterresor Paket-/Charterresor Paket-/Charterresor
Semesterboende Bréd/Spannmalsprodukter Kultur/Underhallning
Kultur/Underhallning Hemelektronik Bréd/Spannmalsprodukter
Brod/Spannmalsprodukter | Kultur/Underhallning Semesterboende
Mindre hushallsapparater Restaurang/Kafé/Bar Kroppsvardstjanster
Kalla:

(1) KMU, 2018 (resultatet baseras pa svar fran ca 500 respondenter med erfarenhet
av kop per marknad).
(2) Sammanslagna resultat 6ver en trearsperiod (2016—2018).

Information: Marknader som rangordnas hdgst enligt KMI-IK kommer 6verst i listan. Det som ar
unikt pa topplistan for man och kvinnor ar skuggat. Se tabellen "Resultatoverblick” fér en fullstandig
redovisning.

2.3.2 Lattare att hitta oberoende information och hogre tillit till foretag

En positiv forandring fran 2012 till 2018 ar att konsumenterna idag bedomer att det ar
lattare att hitta oberoende information och att de har hogre tillit till foretagen. Dessa
faktorer har fortfarande lagst betyg jamfort med andra faktorer, men de har férbattrats.

2.3.3 Abonnemang for mobiltelefoni

Mellan 2012 och 2016 var abonnemang for mobiltelefoni bland de marknader som var
allra lagst placerade, men den har forbéttrats for varje matning. Mobiltelefoni saknas
for forsta gangen® pa bottenlistan for bade kvinnor och méan. Det dr en marknad som har
genomgatt stora forandringar det senaste decenniet bland annat genom utvecklingen

av smartphones. Konsumenter ar idag relativt aktiva infor sitt kop, de skaffar sig
information och jamfor priser. Tidigare skedde en betydande del av forséljning genom

9 Sammanslagna resultat 6ver en tre arsperiod (2016—2018).
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telefonforséljning, nu dominerar istéllet kop online och kop i fysiska butiker. Tilliten
pa marknaden ar fortfarande problematisk och en relativ stor andel konsumenter
(30 procent) litar inte pa siljares information och rad.

2.3.4 Langsiktiga sparprodukter

For forsta gangen sen 2012 lamnar marknaden for langsiktiga sparprodukter KMI-IK:s
bottenlista. Marknaden har klattrat langsamt i KMI-IK listan sedan 2012. Daremot

var den under perioden 2016 till 2018 den allra svaraste marknaden for kvinnor,

men saknades helt pA mannens motsvarande bottenlista. Kvinnor upplever bristande
transparens och kanner sig inte vilinformerade i storre utstrackning 4n man.

2.3.5 Hemelektronik

Forutsattningar for konsumenter att kopa hemelektronik blir allt battre. Marknaden
har forbattrat sig fran en redan bra placering. Kvinnor ger dock ett betydligt lagre
KMI-IK betyg dn mén. Betyget ar fortfarande relativt hogt, men skillnaden mellan
man och kvinnor ar den nést storsta efter langsiktiga sparprodukter.
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3 Forutsattningarna for konsumenter att komma till
ratta med misslyckade kop

Om Konsumentmarknadsindex efter kop (KMI-EK)

Konsumentmarknadsindex efter kop (KMI-EK) anvands for att identifiera de
marknader som fungerar sdmre fér konsumenter att utnyttja sin reklamationsratt.
KMI-EK omfattar fem faktorer. KMI-EK har méatts under 2017 och 2019.

Kannedom om rattigheter

For att kunna ta steget fran ett missngje till att klaga ar det viktig att konsumenten
kanner till de rattigheter hen har. Faktorn mater i vilken utstrackning konsumenter
kanner sig informerade om sina rattigheter pa marknaden.

Forvantningar

Konsumenternas allmanna intryck av hur féretag agerar och loser eventuella
problem (till exempel fa varan reparerad eller tjansten atgardad, ta del av
kompensation, ersattning eller aterbetalning) kan paverka missndjda konsumenters
vilja att klaga. Faktorn mater i vilken utstrackning konsumenter upplever att problem
pa marknaden ar enkla att I6sa.

Klagomalsbenagenhet

For att forsta konsumenters missndje maste det komma till foretagets kannedom.

Faktorn mater darfér konsumenters benagenhet att ta kontakt med féretag om det
uppstar problem dar det finns anledning att klaga (t.ex. fel pa varan eller tjansten).

Kontaktvanlighet

For att komma i kontakt med ett foretag maste det finnas kanaler att gora det.
Faktorn mater latthet att komma i kontakt med féretag om det uppstéar problem.
Faktorn ar ny fér 2019.

Trygghet i kontakt med séljare

Viktigt for en valfungerande marknad ar att foretag tar klagomal pa allvar, ar auten-
tiska och visar genuina kanslor av empati i en klagomalssituation. Konsumenten
befinner sig oftast i ett underlage gentemot saljaren. Kundbemaétandet, oavsett

om det sker personligt eller digitalt, ar avgérande. Faktorn mater darfor i vilken
utstrackning konsumenter kanner sig trygga att klaga till féretag om de inte ar néjda.

Sattet att mata KMI-EK justerades 2019, med tilligget av en faktor om kontaktvinlighet,
darfor analyseras inte forandringar i KMI-EK over tid.
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3.1 Overblick av resultatet konsumentmarknadsindex efter

kép (KMI-EK)
3.1.1

Svarare forutsattningar att reklamera en tjanst an en vara

Bottenlistan for KMI-EK domineras av tjanstemarknader. Enligt KMI-EK har
kvinnor och mén allra svérast att ta tillvara sina rattigheter vid kop av flygresor,
kultur/underhéllningsaktiviteter samt langsiktiga sparprodukter.

Bland dessa tre marknader dr problem och missnoje efter ett kop mest vanligt
forekommande vid kop av flygresor (11 procent). Misslyckade kop (problem eller
missnéje) uppstar i lagre utstrackning efter kop av en kultur/underhéllningsaktivitet (en
procent) eller vid tecknande av langsiktiga sparprodukter (fem procent). Mattet KMI-EK
indikerar att det kan vara svart for konsumenter att komma till ratta med misslyckade

kop, det behover inte nddviandigtvis speglar sig genom en stérre andel misslyckade kop.

Tabell 4. Marknader dér det &r svarast att ta tillvara sin reklamationsrétt.

18-75 ar
Flyg

Man

Flyg

Kvinnor

Langsiktiga sparprodukter

Kultur/underhallning

Kultur/underhallning

Flyg

Langsiktiga sparprodukter

Juridiska tjanster

Fordonsbransle

Spel om pengar (1)

Spel om pengar (1)

Kultur/underhallning

Fordonsbransle

Tag

Tag

Tag

Kroppsvardstjanster

Buss/sparvagn/tunnelbana

Juridiska tjanster

Fordonsbransle

Spel om pengar (1)

Buss/sparvagn/tunnelbana Buss/sparvagn/tunnelbana El

Kroppsvardstjanster Halsokost (1) Kroppsvardstjanster

El Langsiktiga sparprodukter Hantverkstjanster
Kalla:

KMU 2019. Resultatet baseras pa svar fran ca 300 respondenter med erfarenhet av kop
per marknad, varav cirka 150 man och cirka 150 kvinnor.

(1) Tilldggsmarknader 2019.

Information: Marknader med lagst KMI-EK redovisas Overst i listan. Det som ar unikt pa bottenlistan for
man och kvinnor ar skuggat. Notera att marknaden internet hamnar utanfér tio-bottenlistan pa grund av
tillaggsmarknaderna for 2019 (1). Se tabellen "Resultatéverblick” for en fullstdndig redovisning.

3.1.2 Kannedom om rattigheter far lagst betyg av de fem faktorerna

KMI-EK visar att konsumenter ar mest positiva om sitt eget agerande géllande klago-
malsbendgenhet och trygghet i klagomalssituationen. Faktorer som beror foretags
agerande, som litthet att komma i kontakt med foretag och forviantningarna att problem
ar enkla att 16sa, far lagre betyg. Konsumenters forstaelse for sina rattigheter vid kop ar
den faktor som far det allra lagsta betyget.
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Informationsnivan om rattigheter ar allra 1agst i samband med kép av kultur/
underhallningsaktiviteter, langsiktiga sparprodukter och flygresor. Aldersgruppen
18—35 ar, kvinnor och personer som handlar online eller via telefonférsiljare har 6verlag
betydligt 1agre kinnedom om konsumentrattigheter dn andra konsumentgrupper.

3.1.3 KMI-EK for olika konsumentgrupper
Om en viss konsumentgrupp far ett betydligt lagre betyg i KMI-EK, tolkas det som
att mojligheten att ta tillvara pa reklamationsratten generellt sett ar svarare for den

gruppen.

Personer med svaga konsumentfirdigheter, de med begriansat ekonomiskt utrymme och
unga vuxna ger ett betydligt lagre KMI-EK an 6vriga konsumentgrupper. Skillnaden i
KMI-EK mellan dessa grupper ar betydligt storre dn i bedomningen av forutsattningar
infor ett kop (KMI-IK). Kinnedom om rattigheter och trygghet i klagomaélssituationen ar
overlag betydligt lagre bland unga vuxna an dldre konsumentgrupper.

Det finns ingen indikation p4 att det samlade KMI-EK betyget sett 6ver alla undersokta
marknaderna skiljer sig markant &t mellan mén och kvinnor, geografiskt omrade eller
utifran utlandsk harkomst.

3.2 Specifika utmaningar pa konsumentmarknaderna efter kép

Négra av de mest vardefulla iakttagelser fran 2019 ars resultat lyfts fram i detta avsnitt.

3.2.1 Juridiska tjanster

Konsumenter som koper juridiska tjanster har bland de allra svaraste férutsattningar
att komma tillratta med misslyckade val. Samtidigt visar andra resultat i KMU-
undersokningen att en relativ stor andel konsumenter blir missnéjda efter ett kép pa
marknaden (17 procent).

3.2.2 Resor

Konsumenter som behéver komma till rdtta med problem efter en flygresa har de

allra svaraste forutsattningar att lyckas. Det ar sarskilt svart att komma i kontakt med
flygbolag. Endast 36 procent av de som koper flygresor upplever att det ar 1att komma i
kontakt med resebolaget.

Forutsattningar att ta tillvara rattigheter bedoms som svéra aven i andra
resesammanhang (paketresor, tg och lokal kollektivtrafik). Detta géller sarskilt
forvantningar pa resebolag att 16sa problem och ta del av den kompensation
konsumenten har laglig ratt till.

3.2.3 Telekomtjanster

Aldre konsumenter (50—75 &r) som kdper tv- och internetabonnemang ger ett 13gt betyg
nar det handlar om att komma tillrdtta med misslyckade val. Dessa tvd marknaderna
utmarker sig sirskilt avseende svarigheter for konsumenter att komma i kontakt med
foretag om det uppstar problem.
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KMU-undersokningen visar dven att en relativ stor andel konsumenter blir missnéjda
efter att ha tecknat ett abonnemang for internetuppkoppling (20 procent) eller tv-
kanaler (17 procent). Andelen ar ldgre, men fortfarande relativt hég, bland de som har
nyligen tecknat mobilabonnemang (12 procent).

3.2.4 Skillnader i KMI-EK mellan mén och kvinnor

Atta av de tio svaraste marknaderna efter kop ar gemensamma for kvinnor och mén.
Bland kvinnors tio sviraste marknader finns dven el och hantverkstjanster, medan
juridiska tjanster och hilsokost aterfinns bland mannens svaraste marknader.

« For hantverkstjanster upplever en storre andel kvinnor problem efter ett kop. Det
ar en lagre andel kvinnor 4n mén som kinner sig trygga i klagomalssituationen
(66 procent respektive 76 procent). Det dr dven en lagre andel kvinnor 4n mén som
kinner sig valinformerade om sina rittigheter som konsument inom det har omradet
(44 procent respektive 61 procent).

» For juridiska tjanster upplever en storre andel man problem efter kop. Det en lagre
andel man dn kvinnor som kinner sig trygga att klaga till foretaget om de inte ar
nojda (63 procent respektive 72 procent).

Kvinnor ger ett lagre KMI-EK dn min pa tio marknader, medan mén ger ett lagre
KMI-EK an kvinnor pa fyra marknader.

« KMI-EK éar betydligt 1agre bland mén adn kvinnor vid kop av juridiska tjanster.

Main ger aven ett 1agre KMI-EK betyg dn kvinnor inom: spel om pengar, sport/
fritidsaktiviteter och 16nekonto.

» KMI-EK ar betydligt 1agre bland kvinnor dn méan vid kop av hantverkstjanster,
langsiktiga sparprodukter och hemelektronik. Hantverkstjanster och hemelektronik
far daremot ett av de hogsta betygen bland man. KMI-EK &r ocksa lagre for kvinnor
vid flera marknader med de allra ldgsta betygen sdsom fordonsbrinsle, internet,
forsakringar och el.

3.2.5 Varumarknader med lag KMI-EK

Generellt sett ar forutsittningarna att komma tillrdtta med problem svarare for
konsumenter nar det giller en tjanst 4n en vara. De fem varumarknaderna som bedoms
svarast for konsumenter efter kop ar: fordonsbriansle, héalsokost, hygienprodukter,
begagnad bil och receptfria lidkemedel. KMU-undersokningen visar att en relativt 1ag
andel konsumenter p& dessa marknader upplever problem eller missnoje dir de haft
anledning till att klaga (under fem procent), med undantag for de som nyligen har kopt
en begagnad bil (26 procent upplevde problem eller missngje efter kopet).

3.3 Positiva resultat om konsumentmarknaderna

Det finns ett antal positiva resultat fran arets matning av KMI-EK som &r virda att lyfta
fram.

Skillnaden i KMI-EK (efter k6p) mellan marknaden med det hogsta och lagsta betyget
ar mindre dn vid matningen av KMI-IK (infor kop). Detta indikerar att forutsattningar
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att lyckas med en reklamation efter kop ar mer likartade mellan marknader dn vad géller
forutsattningar for konsumenter att gora lyckade konsumentsval infor kop.

Topplistan for de minst problematiska marknaderna efter kop innehéller bade

varor och tjanster, till skillnad fran bottenlistan som domineras av tjanster. Optiker,
nybilshandlare och férsiljare av vitvaror 4r marknader med de basta férutsittningarna
for bade mén och kvinnor att lyckas med en reklamation.

Tabell 5. Marknader dér det &r enklast att ta tillvara sin reklamationsrétt.

18-75 ar Man Kvinnor

Glasogon/linser Ny bil Glasogon/Linser

Ny bil Glasogon/linser Ny bil

Vitvaror Vitvaror Vitvaror

Underhallsredskap Underhallsredskap Livsmedel

Livsmedel Hemelektronik Bilverkstader

Bilverkstader Mindre hushallsapparater | Underhallsredskap

Mindre hushallsapparater Livsmedel Klader/skor

Bolan Bilverkstader Fritidsartiklar

Fritidsartiklar Hantverkstjanster Bolan

Klader/skor Maobler/inredning Mindre hushallsapparater
Kalla:

KMU 2019. Resultatet baseras pa svar fran ca 300 respondenter med erfarenhet av kbp per marknad,
varav ca 150 man och ca 150 kvinnor. Se bilaga 2 for en fullstandig redovisning
av samtliga marknader.

Information: Marknader med hégst KMI-EK redovisas 6verst i listan. Det som ar unikt pa topplistan for
man och kvinnor &r skuggat. Se tabellen "Resultatéverblick” for en fullstdndig redovisning.

3.3.1  Konsumenter ar mest positiva till sin intention att klaga

Av de fem faktorerna som ingar i KMI-EK ar konsumenter mest positiva till sin egen
intention att klaga. Det dr dock inte n6dvindigtvis sa att konsumenter agerar sa som de
uppger nar problem uppstar, men den goda intentionen finns. Benigenheten att klaga ar
lagst vid kroppsvardstjanster och restaurangbesok. Det ar tvd marknader dar relativt fa
konsumenter har erfarenhet av problem eller missndje (fyra respektive fyra procent).

3.3.2 Bilverkstad

Forutsittningar att framféra klagomal vid anlitande av bilverkstad bedéms av bade mén
och kvinnor som relativt positivt. Samtidigt visar KMU-undersokningen att en relativt
stor andel (14 procent) av konsumenterna upplevde problem eller missnéje i samband
med sitt senaste kop och konsumenter bedoms ha svara forutsattningar att gora lyckade
konsumtionsval pd marknaden enligt KMI-IK.
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Bilaga 1: Rankning av marknader efter KMI-IK och
ingaende faktorer

Kalla: KMU 2018, 47 marknader. *: Tillaggsmarknader 2018. De tio marknader med hdgst och lagst
betyg ar farglagda gront respektive rott. De 6vriga marknaderna ar farglagda orange.

Marknader KMI-IK Transparens | Tillit Valmgjligheter | Agerande
Mejeriprodukter 4,10 4,14 3,81 4,27 3,95
Alkoholfria drycker 4,03 4,04 3,53 4,32 3,87
Frukt/Gronsaker 3,99 4,02 3,69 4,23 3,68
Receptfria lakemedel 3,97 3,94 3,87 4,10 3,96
Bocker/Tidningar 3,96 4,08 3,50 4,07 3,78
Paket-/Charterresor 3,95 3,94 3,64 4,04 4,10
Semesterboende 3,92 3,94 3,50 4.15 3,84
Kultur/Underhallning 3,92 4,00 3,72 3,81 4,10
Brod/Spannmalsprodukter | 3,92 3,97 3,51 4,15 3,70
Mindre hushallsapparater | 3,88 3,99 3,43 4,06 3,62
Restaurang/Kafé/Bar 3,86 3,87 3,51 4.15 3,58
Kroppsvardstjanster 3,85 3,83 3,85 3,92 3,87
Flyg 3,80 3,91 3,47 3,68 3,99
Fritidsartiklar 3,79 3,83 3,56 4,04 3,45
Kott 3,79 3,75 3,68 4,01 3,69
Hemelektronik 3,76 3,71 3,23 4,08 3,87
Underhallsredskap 3,76 3,68 3,65 4,07 3,57
Hygienprodukter 3,75 3,71 3,37 417 3,51
Vitvaror 3,75 3,68 3,53 4,00 3,72
Glasdgon/Linser 3,72 3,59 3,86 3,93 3,73
Begagnad bil 3,71 3,71 3,22 3,83 3,92
Ny bil 3,70 3,60 3,53 3,81 4,12
Fordonsbransle 3,66 3,88 3,53 3,35 3,86
Sport-/Fritidsaktiviteter 3,66 3,76 3,40 3,57 3,88
Biluthyrning 3,61 3,58 3,36 3,90 3,54
Mobler/Inredning 3,59 3,58 3,47 3,68 3,66
Klader/Skor 3,58 3,61 3,44 3,77 3,23
Lonekonto 3,58 3,57 3,48 3,66 3,62
Fordonsforsakring 3,57 3,55 3,35 3,72 3,64
Bolan 3,56 3,46 3,51 3,65 3,87
Fastighetsmaklare 3,55 3,43 3,36 3,96 3,50
Mobiltelefoni 3,54 3,61 3,03 3,53 3,81
Bilverkstader 3,49 3,45 3,52 3,43 3,70
Tag 3,48 3,84 3,68 2,36 4,06
Langsiktiga sparprodukter | 3,46 3,36 3,11 3,87 3,50
Villa-/Hemférsékring 3,46 3,27 3,23 3,92 3,52
Konsumtionskrediter 3,44 3,40 3,14 3,64 3,60
Internet 3,44 3,10 3,52 3,67
El 3,38 3,06 3,83 3,41
Spel om pengar* 3,58 2,74 3,34 3,87
?l‘jrfi/e Slé’:r:‘;agnl 3,73 3,76 2,41 4,01
Djurfoérsakring* 3,35 3,43 3,41 3,51
Hantverkstjanster 3,12 3,37 3,63 3,75
Tv-abonnemang 3,39 2,97 3,39 3,63
Fast telefoni 3,37 3,05 3,42 3,54
Personforsakring 3,16 3,17 3,68 3,32
Juridiska tjanster 3,11 3,52 3,58 3,08
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Bilaga 2: Rankning av marknader efter KMI-IK over tid

Kalla: KMU 2012-2018, 45 marknader. De tio marknader med hogst och lagst betyg ar farglagda grént
respektive rott. De évriga marknaderna ar farglagda orange.

Marknader 2018 2017 2016 2015 2014 2013 | 2012
Mejeriprodukter 4,10 4,13 3,98 4,07 3,97 3,99 3,91
Alkoholfria drycker 4,03 4,08 3,90 4,04 3,96 3,87 3,62
Frukt/gronsaker 3,99 4,03 3,82 4,02 3,89 3,88 3,85
Receptfria I1akemedel 3,97 3,96 3,92 3,90 3,71 3,71 3,67
Bdcker/tidningar 3,96 4,00 3,93 4,03 3,87 3,88 3,89
Paket-/charterresor 3,95 3,94 3,91 3,91 3,82 3,88 3,96
Semesterboende 3,92 3,97 3,86 3,96 3,87 3,91 3,96
Kultur/underhalining 3,92 3,94 3,88 3,88 3,81 3,81 3,86
Brod/spannmalsprodukter 3,92 3,97 3,82 4,04 3,81 3,83 3,74
Mindre hushallsapparater 3,88 3,84 3,82 3,89 3,73 3,85 3,74
Restaurang/kafé/bar 3,86 3,91 3,78 3,87 3,83 3,77 3,82
Kroppsvardstjanster 3,85 3,94 3,86 3,91 3,78 3,88 3,79
Flyg 3,80 3,83 3,79 3,88 3,65 3,76 3,78
Fritidsartiklar 3,79 3,72 3,72 3,78 3,64 3,75 3,65
Kott 3,79 3,81 3,63 3,83 3,67 3,71 3,66
Hemelektronik 3,76 3,72 3,74 3,73 3,67 3,73 3,6
Underhallsredskap 3,76 3,83 3,79 3,78 3,65 3,76 3,73
Hygienprodukter 3,75 3,77 3,69 3,81 3,70 3,7 3,58
Vitvaror 3,75 3,79 3,77 3,81 3,69 3,79 3,87
Glasogon/linser 3,72 3,84 3,82 3,78 3,72 3,79 3,8
Begagnad bil 3,71 3,72 3,74 3,71 3,58 3,69 3,68
Ny bil 3,70 3,79 3,77 3,78 3,70 3,79 3,76
Fordonsbransle 3,66 3,73 3,77 3,77 3,55 3,51 3,47
Sport-/fritidsaktiviteter 3,66 3,76 3,65 3,72 3,67 3,64 3,77
Biluthyrning 3,61 3,69 3,60 3,65 3,563 3,66 3,61
Mébler/inredning 3,59 3,68 3,62 3,66 3,55 3,66 3,55
Klader/skor 3,58 3,55 3,55 3,58 3,45 3,57 3,44
Loénekonto 3,58 3,62 3,44 3,55 3,46 3,41 3,48
Fordonsforsakring 3,57 3,58 3,54 3,50 3,48 3,53 3,5
Bolan 3,56 3,58 3,60 3,59 3,53 3,59 3,54
Fastighetsmaklare 3,55 3,58 3,48 3,57 3,41 3,51 3,44
Mobiltelefoni 3,54 3,50 3,42 3,37 3,27 3,32 3,26
Bilverkstéader 3,49 3,60 3,48 3,53 3,46 3,51 3,41
Tag 3,48 3,58 3,37 3,47 3,37 3,25 3,34
Langsiktiga sparprodukter 3,46 3,43 3,36 3,35 3,29 3,33 3,3
Villa-/hemférsakring 3,46 3,47 3,44 3,40 3,38 34 3,35
Konsumtionskrediter 3,44 3,50 3,43 3,50 3,39 3,44 3,45
Internet 3,43 3,48 3,45 3,48 3,32 3,27 3,23
El 3,42 3,44 3,48 3,45 3,35 3,33 3,36
Buss/sparvagn/tunnelbana 3,42 3,47 3,30 3,49 3,34 3,24 3,24
Hantverkstjanster 3,35 3,40 3,41 3,46 3,43 3,46 3,37
Tv-abonnemang 3,35 3,32 3,23 3,22 3,17 3,26 3,18
Fast telefoni 3,31 3,32 3,30 3,30 3,23 3,22 3,18
Personforsakring 3,30 3,33 3,32 3,31 3,28 3,33 3,22
Juridiska tjanster 3,24 3,38 3,37 3,36 3,23 3,3 3,41
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Bilaga 3: Rankning av marknader efter KMI-EK och
ingaende faktorer

Kalla: KMU 2019. *: Tillaggsmarknader 2019. De tio marknader med hégst och lagst betyg ar farglagda
gront respektive rott. De dvriga marknaderna ar farglagda orange.

Marknader Klagomals- Forvant- Kannedom | Trygghet Kotakt-
bendgenhet  ningar om rattig- | i kontakt vanlighet
heter med séljare

Glasdégon/linser 4,34 4,68 4,26 3,79 4,47 4,57
Ny bil 4,32 4,65 4,08 3,84 4,53 4,46
Vitvaror 4,25 4,62 4,01 3,90 4,41 4,28
Underhallsredskap 4,12 4,42 3,94 3,81 4,21 4,30
Livsmedel 4,09 4,13 4,10 3,83 4,22 4,33
Bilverkstader 4,08 4,51 3,93 3,48 4,18 4,32
Mindre hushallsapparater | 4,06 4.43 3,82 3,72 4,19 415
Bolan 4,06 4,48 3,78 3,71 4,21 4,22
Fritidsartiklar 4,05 4,35 3,85 3,70 4,18 4,13
Maobler/inredning 4,04 4,38 3,80 3,60 4,18 4,24
Klader/skor 4,04 4,35 3,93 3,72 417 417
Hemelektronik 4,03 4,44 3,78 3,55 4,18 4,20
Bdcker/tidningar 4,02 4,28 3,95 3,66 417 4.19
Semesterboende 3,99 4,37 3,82 3,48 4,18 417
Villa-/hemférsakring 3,99 4,40 3,67 3,52 4,21 4,17
Fordonsforsakring 3,98 4,39 3,78 3,46 417 4,18
Fastighetsmaklare 3,97 4,38 3,58 3,56 4,01 4,25
Begagnad bil 3,97 4,44 3,51 3,48 4,11 4,21
Receptfria lakemedel 3,97 417 3,92 3,65 411 4,31
Lénekonto 3,96 4,27 3,77 3,44 4,23 4,09
Biluthyrning 3,95 4,40 3,64 3,52 4,14 4,01
Sport/fritidsaktiviteter 3,94 4,30 3,75 3,51 4,17 4,20
Konsumtionskrediter 3,94 4,31 3,79 3,40 4,19 4,00
Tv-abonnemang 3,94 4.49 3,50 3,53 4,21 3,82
Hantverkstjanster 3,93 4,45 3,62 3,52 4,01 4,04
Hygienprodukter 3,93 4,10 3,81 3,61 4,13 4,15
Personforsakring 3,93 4,38 3,56 3,38 413 4,16
Paket-/charterresor 3,93 4,42 3,42 3,55 417 3,97
Mobiltelefoni 3,93 4,45 3,58 3,39 4,24 3,92
Restaurang/kafé/bar 3,91 3,99 3,96 3,59 3,88 4,27
Internet 3,88 4,42 3,50 3,44 4,21 3,72
Halsokost* 3,86 4,14 3,69 3,48 4,08 4,07
El 4,29 3,50 3,34 4,09 3,99
Kroppsvardstjanster 3,98 3,44 3,32 3,80 4,42
Buss/sparvagn/ 4,19 3,43 3,40 4,02 3,85
tunnelbana

Juridiska tjanster 4,09 3,43 3,39 3,95 3,90
Tag 4,23 3,42 3,52 4,01 3,64
Fordonsbransle 4,18 3,43 3,29 3,98 3,84
Spel om pengar* 4,10 3,39 3,34 3,94 3,92
Langsiktiga sparprodukter 4,12 3,29 3,23 3,87 3,95
Kultur/underhallning 414 3,31 3,18 3,90 3,77
Flyg 4,23 2,84 3,28 3,84 3,29
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