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1. Bakgrund och metod

1.1 Uppdrag

Bakgrund

Konsumentverket har av regeringen fatt i uppdrag att utreda hur konsumenternas
mdjlighet till och intresse for att gora rationella och héllbara val pa vissa marknader kan
oka. Fokus ligger pa informationens roll for konsumentens valmgjligheter. De aktuella
marknaderna &dr telekommunikation, bank, forsdkring, tandvard och el (den sista
omndmns inte i regeringens uppdrag, men Konsumentverket har pé eget initiativ lagt till
den). Magnus Roos, Niklas Hansson och Ulrika Holmberg vid Centrum for konsumtions-
vetenskap (CFK), Handelshogskolan vid Goteborgs universitet fick i april 2010 i uppdrag
av Konsumentverket att genomfora konsumentundersokningar som underlag till
utredningen. Niklas och Magnus har tidigare 1 ar dven gjort en forskningsoversikt Gver
konsumenters val, informationssékning och bytesprocesser pad ovan nimnda marknader.
Oversikten har legat till grund for planeringen av konsumentundersdkningarna som
presenteras nedan.

Uppdragets art och omfattning

Det 6vergripande syftet med forskningsuppdraget &r att med kvalitativ metodik fa svar
pa:
e hur information om valmojligheter nér konsumenter, och
e vilka atgirder pa informationsomradet som skulle kunna innebéra att
konsumenterna far béttre intresse for och mojligheter att gora rationella
och héllbara val pa de aktuella marknaderna

Uppdraget har delats in i tre delar:
e Enundersdkning av missndjda aktiva konsumenter
e Enundersokning av inaktiva konsumenter
e Enundersdkning av ndjda aktiva konsumenter

Utgangspunkten for studierna har varit att fokusera pa de som gjort val men blivit
missndjda, samt de som i hog grad inte gjort val. Det dnskade resultatet var att {4 fram
kvalitativa svar pa foljande fragor:



e Hur passar de olika marknaderna in i konsumenternas vardag? Vilken
relation till och vilka upplevelser fran dessa marknader har
konsumenter?

e Hur far konsumenter information, sévél genom eget aktivt sokande som
genom mer inaktiv exponering for information?

e Hur skulle information pa ett bdttre sitt dn idag kunna na dessa
konsumenter, och vilka atgdrder skulle kunna leda till det?

Huvudsyftet med undersékningarna var att skapa ett underlag for Konsumentverket med
avsikt att kunna foresla de &tgirder som regeringen efterfragar. I andra hand var
Konsumentverket intresserade av att anvénda resultaten som ett underlag for att kunna
foresla utformning av en storre kvantitativ studie. Syftet med den skulle vara att fa& mer
generaliserade resultat om hur konsumenter soker information, och att kunna urskilja ev.
skillnader mellan olika konsumentgrupper.

Resultaten av undersékningarna presenteras i den rapportering Konsumentverket l&dmnar
till regeringen den 1 oktober 2010 med anledning av uppdraget.

1.2 Metod

Undersokningen bestdr av tre delundersokningar. Del 1 handlar om missndjda
konsumenter. I del 2 undersdker vi inaktiva konsumenter, det vill siga de som inte har
bytt leverantor de senaste fem &ren. Del 3 handlar om néjda och aktiva konsumenter, det
vill sdga de som har bytt leverant6r for hogst fem ar sedan.

Del 1: Missndjda konsumenter

Urvalsramen for del 1 bestod av:

(1) Konsumenter som anmalt missndje till sin kommunala konsumentviagledare.
(2) Missnojda konsumenter som varvats vid Centralstationen i Goteborg.

Under april och maj 2010 samlade kommunala konsumentvigledare i Sverige
kontaktuppgifter till personer som upplevt missndje och som delgav intresse att delta i en
vetenskaplig studie. Detta urval bestod av 24 personer som hade anmélt missngje till sin
konsumentvigledare pa nagon av marknaderna for telefoni, bank, férsakring eller el.



Vi sokte samtliga 24 personer pa telefon vid minst tre tillfdllen. Vi pratade med 19
personer. Bland dessa var det enbart sju personer som samtyckte till en intervju och som
var lampliga att intervjua utifran studiens syfte. En av dem var aktuell for bade mobil och
fast telefoni. Anledningen till att 12 personer f6ll bort var:
e Missndjet dr atgirdat och konsumenten kinner sig nu ndjd med sin
leverantor (5 konsumenter)
e Missndjet berdér en annan person och intervjupersonen kan dirfor inte
uttala sig i for studien centrala frdgor (3 konsumenter)
e Missndjet upplevdes enbart for stunden och reklamationen skedde i
”stundens hetta” (3 konsumenter)
e Missndjet dr inte atgdrdat men konsumenten vill ldmna det bakom sig
(2 konsumenter)

Under maj manad 2010 genomférde CFK en mindre féaltunderskning om aktivitetsgrad
och tillfredsstillelse pa nyligen omreglerade marknader (se delstudie 2 nedan). For att
maita om konsumenten var missndjd med sin leverantor anvindes en femgradig skala:

(1) Mycket missndjd

(2) Ganska missnojd

(3) Varken ngjd eller missndjd

(4) Ganska ngjd

(5) Ganska missndjd

Om informanten svarade alternativ 1 eller 2 sa definierades han/hon som missnéjd med
nuvarande leverantor. Totalt var 19 av 92 personer missndjda med négon av de sex
branscherna. Fyra av dem var missndjda med tva branscher.

Detta innebar att 26 missndjda konsumenter var tillgdngliga for studien. Tillsammans
hade dessa konsumenter 31 olika erfarenheter av missndje pa de sex branscherna i fokus
for undersokningen. De var fordelade enligt foljande; fyra pa fast telefoni, sex pd mobil
telefoni, sex pé bank, fem pé forsikring, sex pa el och fyra pa tandvard. Varje person som
varvades fick svara pa fragor om 1-2 branscher, beroende pd hur manga branscher de var
missndjda med. Antal intervjupersoner i delstudie 1 var 23 personer (av 26 mdjliga). Vara
urvalskriterier har varit:

e Minst fyra (4) intervjuer per bransch.

e Bade kvinnor och mén skall vara representerade

e Aldersspridning

Personer som deltog i studien belonades med ett presentkort pa biobesok virt 100 kronor.

For delstudie 1 har vi anvint oss av telefonintervjuer. Denna metod valdes frémst av
praktiska skidl d& méanga konsumenter som uppfyllde urvalskriterierna inte befann sig
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inom rimligt reseavstand fran Goéteborg. Vi beddmde ocksa att det var mojligt att uppfylla
vart informationsbehov for delstudie 1 genom telefonintervjuer.

Varje intervju varade mellan 17-27 minuter. Vi kontaktade informanterna per telefon, e-
post och/eller brev innan intervjutillfallet, dir vi presenterade oss och undersdkningen.

Varje intervju spelades in och transkriberades. Intervjuguiden redovisas i bilaga 4.

Vart informationsbehov for delstudie 1 framgar av figur 1.

Hur har konsumenterna fatt information?

Varfér ar man missndjd och har det med

F lefon > . . .
ast telefo > information att gora?
/ Mobiltelefon
Konsumenternas | > Forsakring Hur kan informationen forbattras?
information om
marknaderna \x Bank

\' Tandvard

El

Figur 1.1  Informationsbehov for del 1: Misstagsgruppen.

Del 2: De inaktiva konsumenterna

Urval av informanter

Informanterna virvades under perioden 10 - 12 maj 2010 vid Centralstationen i Gteborg.
For att fa ett sd representativt urval som mojligt samlades uppgifter in under olika
tidpunkter; klockan 11:00-17:30 den 10 maj, 17:00-20:00 den 11 maj och 09:30-11:30
den 12 maj. Eftersom medeldldern var lag fran dessa tre tillfdllen sa genomfGérdes
ytterligare ett urval av informanter den 25 maj. Aven detta dgde rum vid Centralstationen
i Goteborg och fokus var att finna personer dver 45 ar.

Filtarbetet genomfordes genom att tva filtintervjuare tillfrdgade 201 personer vid
Centralstation Goteborg om de ville svara pa nagra fragor i tvd minuter. Vara falt-
intervjuare samlade in bakgrundsuppgifter frdn en marknad for respektive person, samt
kon, alder och telefonnummer (se bilaga 1). Antal personer som deltog i faltstudien var
153. Vid féltarbetet tillfrigades informanterna om de ville delta i telefonintervju. Det var
20 personer som av olika anledningar inte ville delta och ytterligare tta personer som vi
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sorterade bort da de var under 18 é&r, inte bodde i Sverige eller inte kunde tillréckligt bra
svenska for att delta. Detta innebér att vi forsokte na 125 personer per telefon, varav 92
svarade och deltog i den korta telefonintervjun.

Vid vérvningen av konsumenter till undersokningarna var det inte mojligt att fokusera pa
alla delmarknader inom telekombranschen. Inte heller inom bank och forsékring skulle
det vara mojligt att specifikt undersoka marknaderna for t ex lan, kapitalplaceringar,
sakforsdkringar och livforsdkringar. Nar vi vérvat konsumenter till intervjuerna har vi
enbart fragat om fast telefoni, mobil telefoni, 16nekonto (transaktionskonto) och hem-
forsakring. 1 djupintervjuerna har vi latit informanterna komma in pa de “nirliggande
delmarknaderna” om de sjélva fort det pa tal, men vi har inte specifikt fragat om alla
delmarknader. Vi har redovisat den information vi fatt om delmarknaderna béade i citat
och 16pande text.

Under perioden 18 - 27 maj genomfdrdes strukturerade telefonintervjuer med de 92
informanter som rekryterats vid Centralstationen i Go6teborg. Forutom uppgifter fran
samtliga marknader insamlades ocksd bakgrundsinformation om individens kon, alder,
bostad, bostadsomrade, barn i hushéllet, utbildning, antal personer i hushallet, inkomst
och internetanvindning. Vi kan konstatera att vi fick en bra spridning pd de olika
bakgrundsvariablerna (se bilaga 2).

For varje marknad tillfrigades informanten om han/hon bytt (eller kompletterat med)
leverantdr de senaste 5 aren. DA informanten svarade att han/hon inte bytt stélldes
foljdfragan; ”Vilket &r det frimsta skélet till att du inte har bytt leverantér under de
senaste fem aren?”. Informanten gavs 5 svarsalternativ pa respektive marknad:
e Alt. 1 = Jag visste inte att det gér att byta.
e Alt. 2 = Det dr svart att jimfora olika leverantdrer och forsta skillnader.
e Alt. 3 = Vinsten av att byta &r inte vird den tid och kraft det tar att gora
bytet.
e Alt. 4 = Jag har utvidrderat olika alternativ och kommit fram till att den
jag har &r bast.
e Alt. 5= Ovrigt.

Deltagande i1 personlig intervju forutsatte att informanten var bosatt i Goteborg med
omnejd. Urvalskriterier for respektive bransch var att personen inte bytt bolag pa minst
fem &r samtidigt som han/hon upplevde att det antingen var for svart att jaimfora olika
leverantdrer och forsta skillnader (alt. 2) eller att vinsten av att byta inte var vard den tid
och kraft det tog att gora bytet (alt. 3). Vi har efterstrdvat en sé stor variation som mojligt
med avseende pa alder, kon, inkomst, utbildning, boendeform och bostadsomrade. Pa
vissa marknader har vi dock varit tvungna att intervjua de informanter som utifran vara
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urvalskriterier varit tillgdngliga. Infér bokningen av intervjun skickades ett brev till de
informanter som uppfyllde urvalskriterierna (bilaga 3).

Vara urvalskriterier i prioriteringsordning har varit:
e Minst fyra (4) intervjuer per bransch och inaktivitetsorsak (alt. 2
respektive alt. 3)
e Boende i Goteborg med omnejd
e Béde kvinnor och mén skall vara representerade
e Aldersspridning

Vi har prioriterat att genomfora personliga djupintervjuer pa de platser som informanterna
foredragit. Detta har resulterat i 7 hemintervjuer, 2 intervjuer péd informanternas arbets-
platser och 3 intervjuer hos oss pa CFK, Goteborgs universitet. Fyra av de utvalda
informanterna kunde ej delta i personlig intervju och intervjuades istéllet per telefon.

Av 19 tilltdnkta informanter, bosatta i Géteborg med omnejd, kunde tre inte intervjuas (1
var inte nabar, 2 hade fatt forhinder). Detta bortfall kunde, utifran vara kriterier och var
urvalsram, inte erséttas av informanter i Goteborg med omnejd. Istdllet genomfordes sju
branschspecifika telefonintervjuer med mer avldgsna informanter.

Sammanlagt genomfordes 48 branschspecifika intervjuer. Mélet var att genomfora 4 per
bransch och aktivitetstyp (alt. 2 och alt. 3). P4 mobiltelefon fanns dock enbart 2 personer
som uppgav alternativ 2, varav en av personerna inte gétt att nd. Det totala antalet
branschspecifika intervjuer dr dnda 48, da vi genomfort 5 intervjuer for varje inaktivitets-
alternativ pa bankmarknaden och 5 intervjuer for alternativ 2 pa marknaden for tandvéard.
Varje person som vérvades fick svara pa fragor om 1-4 branscher, beroende pa hur ménga
branscher de uppfyllde urvalskriterierna for. Det totala antalet intervjupersoner i delstudie
2 var 23 personer.

Intervjuerna dgde rum under perioden 4 juni — 30 augusti. De personliga intervjuerna
varierade i tid mellan 44 - 83 minuter, medan telefonintervjuerna varierade i tid mellan 18
— 41 minuter. Intervjuerna spelades in och transkriberades. Personer som deltog i
personlig intervju belonades med presentkort pa biobesdk vért 200 kronor, medan
personer som deltog i telefonintervju belonades med presentkort vart 100 kronor. De
langre intervjuerna kretsade kring i betydelsen av marknaden i konsumentens vardag och
informationen om marknaderna, se figur 1.2 och bilaga 4.

Vi har sammanstéllt “screening data” fran fdltundersdkningen i syfte att ta fram

indikationer pa hur vanliga alternativ 2 och 3 &r i relation till andra inaktivitetsorsaker. |
resultatdelen kommer varje bransch att inledas med en sddan sammanstillning. Med
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statistiska analysmetoder (Chi-tva-test och oberoende t-test) har vi ocksé undersokt om de
inaktiva konsumenterna skiljer sig fran de aktiva, samt om de konsumenter som &r
inaktiva enligt alternativ 2 och 3 skiljer sig fran Ovriga konsumenter. For samtliga
branscher har vi ocksé undersokt om de inaktiva konsumenterna skiljer sig frén Gvriga
konsumenter med avseende pé kon, alder, bostad, bostadsomrade, barn i hushaéllet,
utbildning, antal personer i hushallet, inkomst och internetanvéindning. Vi kommer enbart
att rapportera de skillnader som ér statistiskt sdkerstédllda (p<0,05).

Betydelsen av
tjdnsten
Fast telefon Beslutsprocesser
% Mobiltelefon
Marknadernas betydelse i — Forsakring Kunskap
konsumenternas vardag Q Bank
\ Tandvard
El
Hur har konsumenterna fatt information?
Fast telefon Varfor genomfors inte leverantérsbyte?
/ Mobiltelefon
Konsumenternas | Farsakring Hur kan informationen forbattras?
information om
marknaderna Q Bank
Tandvard
El
Figur 1.2 Informationsbehov for del 2: De inaktiva konsumenterna
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Del 3: Aktiva konsumenterna som ar ndéjda med sina val

Informanterna vérvades samtidigt med rekryteringen till delstudie 2, se ovan. For att méta
om konsumenten var ndjd med sin leverantor sa anvdndes som ndmnts ovan en femgradig
skala:

(1) Mycket missndjd

(2) Ganska missndjd

(3) Varken ngjd eller missndjd

(4) Ganska nojd

(5) Ganska missndjd

Da informanten svarade alternativ 4 eller 5 s& definierades hon eller han som ndjd med
nuvarande leverantor. Urvalskriterierna for respektive bransch var att personen bytt
leverantdr de senaste fem aren samtidigt som han/hon upplevde sig vara néjd med den
nuvarande leverantdren.

Deltagande i personlig intervju fOrutsatte att informanten var bosatt i Goteborg med
omnejd. Vi har efterstrévat en sé stor variation som mojligt med avseende pé kon, alder,
inkomst, utbildning, boendeform och bostadsomrade.

Vara urvalskriterier i prioriteringsordning har varit:
e Minst tre (3) intervjuer per bransch
e Boende i Goteborg med omnejd
e Bade kvinnor och mén skall vara representerade
e Aldersspridning

Vi har prioriterat att genomfora personliga djupintervjuer pa de platser som informanterna
foreslagit. Detta har resulterat i 2 hemintervjuer, 1 intervju pa informantens arbetsplats
och 3 intervjuer hos oss pd CFK, Goteborgs universitet. En av de utvalda informanterna
kunde inte delta i personlig intervju och intervjuades istéllet per telefon.

Av 10 tilltdnkta informanter, bosatta i Goteborg med omnejd, var tre inte ndbara. Detta
bortfall ersattes med 4 telefonintervjuer med informanter fran hela Sverige. Sammanlagt
genomfordes 18 branschspecifika intervjuer, tre per bransch. Varje person som virvades
fick svara pa fragor om 1-3 branscher, beroende pa hur manga branscher de uppfyllde
urvalskriterierna for. Det totala antalet intervjupersoner i delstudie 2 var 11 personer.

Intervjuerna dgde rum under perioden 4 juni-30 augusti. De personliga intervjuerna

varierade i tid mellan 40-72 minuter, medan telefonintervjuerna varierade i tid mellan 21
-44 minuter. Intervjuerna spelades in och transkriberades. Personer som deltog i personlig
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intervju belonades med presentkort pa biobesok vért 200 kronor, medan personer som
deltog 1 telefonintervju belonades med presentkort virt 100 kronor. De ldngre
intervjuerna kretsade kring i betydelsen av marknaden i konsumentens vardag och
informationen om marknaderna, se figur 1.3 och bilaga 4.

Vi har sammanstillt ”screening data” fran faltundersokningen i syfte att fa en indikation
pa varfor konsumenter byter leverantor pa de sex marknaderna. Denna analys baseras pa
den Oppna fragan ”Vilket ar framsta skélet till att du bytt leverantér under de senaste fem
aren?” Denna redovisas i introduktionen till varje bransch i kapitel 4 om néjda och aktiva
konsumenter.

Betydelsen av
tjansten
Fast telefon Beslutsprocesser

% Mobiltelefon
Marknadernas betydelse i — Forsakring Kunskap
konsumenternas vardag i Bank

\ Tandvard

El

Hur har konsumenterna fatt inforamtion?

Vad i informationen lag bakom bytet?

Fast telefon

Varfor genomférdes leverantérsbytet?

/ Mobiltelefon
Konsumenternas — Forsikring Skulle fr‘amtangna idéer kunna inverka
. . negativt pa dessa konsumenter?
information om x\‘
marknaderna \ Bank
Tandvard

El

Figur 1.3. Informationsbehov for del 2: De aktiva och néjda konsumenterna
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2. Missnojda konsumenter

I denna delstudie redovisas analysen av intervjuer med konsumenter i den sé kallade
”Misstagsgruppen”, dvs. konsumenter som klagat hos konsumentvégledare eller uppgett
sig vara missndjda med sitt val av leverantor for branschen i frdga. Analysen presenteras
branschvis och é&r indelad enligt de frigestillningar som presenteras i kapitel 1.
Marknaden for fast telefoni presenteras forst. Darefter f6ljer mobiltelefoni, bank,
forsdkring, el och tandvardsmarknaden. Citat frdn genomforda intervjuer finns
presenterade i 16pande text.

2.1 Fast telefoni

Hur har konsumenterna fatt information?

Vira informanter beskriver ett flertal olika kanaler varigenom de fatt information om
marknaden for fast telefoni. De informationskanaler som ndmns i vart material &r internet
(bade s.k. jamforelsesajter och enskilda bolags webbsidor), vdnner och bekanta,
forsiljare, reklam och konsumentombudsmannen'. De tvd som omnidmns i mer positiva
ordalag dr dels vinner och bekanta, dels internet. Tvd av informanterna beskriver hur de
fatt information via internet:

Jag gick in pa Pricerunner, men det forstod jag ju att det inte funkade
eftersom de har sa olika villkor. Jag fick istéllet g& in pa varje bolags
hemsida for sig. (Kvinna, 63)

En annan informant resonerar pa ett liknande vis:

[...] jag kollar nog internet forst. Hittar jag nagra dar sa ringer jag upp. Man
far kolla pa tva stillen. Man far sdka pa bolag och se vad de har for fasta
avgifter, sedan blir det vil vad det kostar att ringa ldngre bort, typ Stockholm
och vad det kostar i minut och 6ren. (Kvinna, 29)

'Informanterna beskriver nigon form av konsumentridgivning i termer av konsument-
ombudsmannen. Vi vet dirfor inte om det i egentligen handlar om kommunal konsument-
vigledning, Konsumentverket eller offentlig konsumentupplysning generellt.
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Forséljare och reklam beskrivs i mer negativ bemirkelse. En av informanterna beskriver
den information hon fick fran en forséljare i samband med byte av teleoperatér med
foljande resonemang:

Hon ringde och jag fragade flera génger. Det var inte okunskap, hon gjorde
det med flit. Det var ett erbjudande med fasttelefoni, internet och digital-TV
som ett paket. Jag stéllde frdgan om det skulle bli en extra avgift, operatoren
riaknade och sa att de kunde ta ansvar. Extraavgiften var straffavgiften for att
man byter med tidigare operator. (Man, 69)

Varfér ar man missndjd och har det med information att géra?

Utifrén véra intervjuer har vi funnit olika forklaringar till att konsumenter dr missnojda.
Konsumenterna kénner sig lurade av forsiljare, det har uppstéatt missforstand i samband
med specifika erbjudanden, dalig service och svarigheter med att f& komplett information
om vad t.ex. priset blir. En informant resonerar pa foljande vis kring svarigheter med
komplett information pa marknaden:

Vi betalar mer i fast avgift dn vad vi egentligen ringer for, det ar vél lite det.
[...]1 Vi missforstod varandra lite ndr vi bestimde oss att ta det
abonnemanget eller den operatdren. Vi missforstod dem lite och nu méste vi
ha dem tills det har gatt ett ar. Vi kontaktade ndgon for att fa ett billigare
alternativ och sa missade vi hela den hér fasta grundavgiften. (Kvinna, 29)

Hur kan informationen forbattras?

Sammanfattningsvis menar vara informanter att marknaden for fast telefoni har alltfor
manga olika aktorer, som i sin tur har for manga olika tjanster, vilket gor det svart att
skapa sig en dverblick och jaimfora. Foljande citat fran en ung kvinna illustrerar detta
resonemang:

[... ]nu har jag varit ute och kollat upp det, det &r ju en djungel. De har sa
olika typer av avtal sa att man kan ju inte jamfora dom. Om man hade en typ
av avtal sa skulle man kunna jamfora priser. Vissa har en fast avgift som
man kan ringa for och det har dom bara som avtal och sedan drar dom av...
ja, det dr massor av konstiga. Jag har verkligen forsokt att titta pa det har nar
tankte att jag skulle byta. Men da far man ju anvidnda ett Excel-ark for att
rakna ut vad det dr for nagot. Det har man som kund inte lust att hélla reda
pa. Det tar for mycket tid, jag menar, sa délig konsument dr jag inte.
(Kvinna, 63)
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Mangfalden av olika aktdrer och ett stort antal olika informationskategorier resulterar i att
informanterna anser att det tar tid att sdtta sig in i hur marknaden fungerar och att
avtalstexter dr svara att ldsa och forstd. P4 frigan om huruvida det finns atgarder som pa
nagot vis skulle kunna forebygga dessa konsumenters upplevelse av att vara missndjda
foreslar tva informanter bra mdjligheter att jamfora mellan olika aktorer som en tydlig
linje. Aspekter som man enkelt och snabbt vill kunna jimfora och fa kunskap om ér pris
och service samt tydliga villkor. Ingen av de vi intervjuat vill ha mer information i form
av hemskickad reklam. En person efterfrigar mer information dér staten gar in som en
aktér som kan underlétta jamforelser mellan aktdrer pd marknaden och péd det viset
undvika att konsumenter gor “felval”. En person delger ett konkret forslag i form av
traffpunkter eller motesplatser dar ménniskor kan fa information och utbyta erfarenheter —
ett forslag som bygger pa folkbildningstraditionen.

2.2 Mobil telefoni

Hur har konsumenterna fatt information?

Véra informanter beskriver, aterigen, ett flertal olika kanaler varigenom de fétt
information om den specifika marknaden. De informationskanaler som ndmns i vart
material ar internet (bade s.k. jaimforelsesajter och enskilda bolags webbsidor), vanner
och bekanta, forséljare, reklam och konsumentombudsmannen®. De killor som omnidmns
i mer positiva ordalag &r dels vianner och bekanta, dels foretagens webbsidor. Forséljare
och reklam beskrivs i likhet med marknaden for fast telefoni som besvdrande och
opélitliga informationskillor. Aven méngden information upplevs av vissa som
besvérande, som en av vara informanter uttrycker det:

Jag springer fort forbi dem. Nej men det blir for mycket, for mycket
information. Det har blivit sa tycker jag att man ska byta hela tiden. Fér min
generation dr det inte rimligt. Man &r inte sd intresserad, man vill bara att
saker och ting ska fungera. (Kvinna, 66)

Tva av informanterna beskriver hur de fatt information via forsiljare, vilket framstills
som negativa upplevelser. Ett exempel pa detta ar foljande beréttelse fran en av vara
informanter:

’Informanterna beskriver nidgon form av konsumentridgivning i termer av konsument-
ombudsmannen. Vi vet dirfor inte om det i egentligen handlar om kommunal konsument-
vigledning, Konsumentverket eller offentlig konsumentupplysning generellt.

19



Jag var pa en festival och skaffade ny mobil. Den hér operatdren stér i
festivalomradet och siljer abonnemang. [...] Det jag minns &r att jag skulle
fa forsdkring pa telefonen, men det har jag inte fatt. [...] Kontraktet blev fel,
dom stod dér och sdlde, och sa var jag missndjd med priserna, med samtal
till andra operatorer. Jag kanske fick information men det &r inget jag minns.
(Man, 20)

En annan informant resonerar pa ett liknande vis:

Jag blev missndjd med Comhem for att dom lurade mig. En forséljare, jag
frdgade tre ganger for att vara séker, att dom skulle betala straffavgiften om
man skulle bryta med Telia. Tydligt och klart fragade jag tre ganger och hon
sa att vi tar Over den, men det hdande inte. (Man, 69)

Varfér &r man missndjd och har det med information att géra?

Vara informanter ger olika forklaringar till att de dr missndjda med marknaden for fast
telefoni. Konsumenterna kénner sig lurade av forséljare, far dalig service och upplever
svarigheter att erhélla komplett eller korrekt information.

En ung man som vi intervjuat resonerar pa foljande vis kring svarigheter med komplett
information pa marknaden och hur det hdnger ihop med att man istéllet vinder sig till
véanner och bekanta for mer reliabel information och personliga erfarenheter av en
specifik operator:

Det finns hemsidor som jamfor alla (mobilaktorer), rakt av. Men bést ar vél
om man gér in pa varje alternativs hemsida och jimfor priser dér. Det kan
vara daterade uppgifter pa jaimforelsesajterna for de byter hela tiden (mobil-
aktorerna). Sékrast kdnner jag mig om jag kollar pa internet pd deras
hemsidor. Man vill inte uppticka att man missat ndgon text som man
behover forstoringsglas for att kunna ldsa. Det kdnns som att det dndras
mycket, minutpriser osv. speciellt till andra operatorer. Det 4r det som é&r det
mest rorliga. Det dr dven sa pd hemsidor att de har en sa liten text att man
maste zooma in den for att kunna ldsa. Det star ndgonting om bindningstid
hit och dit och startavgift pd samtal osv. Jag har mest gatt via mina vanner
eller de jag ringer till och vilken operator de har. Det blir billigare pa det
sdttet. Da kollar man in den operatéren och jamfor med konkurrenter. (Man,
20).

Flera informanter ar kritiska mot tekniken och teknologin hos mobiltelefoner som de
anser forsvdrar forhallandet till dessa. Aven alder niimns som problematiskt di
telefonerna anses bli alltmer sofistikerade med program, tillvalsapplikationer, ringsignaler
osv. Aven telefonernas, och dédrigenom relationen till marknaden som sadan, sociala
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status och virde omndmns som problematisk eftersom intresse for byte och val av telefon
dven paverkas av mode, nyheter och situationsbetingade forlopp sdsom forsiljare osv.
Detta &r ju naturligtvis nagot som skiljer mobilmarknaden frén marknaden for fast
telefoni. Dessutom riktas den hér typen av missndje kanske framst mot den enskilde
forséljaren och svarigheter med att ta in information i stunden och darfoér anges som kélla
till irritation 1 efterhand nér kop och val rationaliseras.

Hur kan informationen forbattras?

Sammanfattningsvis har marknaden for ménga olika aktorer, som i sin tur har fér manga
olika tjénster, vilket gor det svart att skapa sig en Overblick och jimfora. Resultatet
paminner mycket om situationen pa marknaden for fast telefoni, formodligen beroende pa
att flera informanter talar om telekommunikation som en gemensam omreglerad marknad
och den vanliga forekomsten av s.k. paketlosningar som inkluderar bade fast och mobil
telefoni samt TV och internet.

Flera informanter beskriver hur de skulle vilja ha bra méjlighet att jamfora mellan olika
aktorer. Aspekter man vill kunna (enkelt och snabbt) jamfora och ha kunskap om ér pris,
tackning, service och tydlighet i avtal osv. En dldre man beskriver foljande scenario:

Jag skulle vilja att det fanns nagonstans dir man skulle kunna fa direkt
upplysning om samtliga som jobbar med det hér, s& att man kan fa
uppfattning om inte bara priset utan ocksa en del andra saker som tdckning,
vad som hédnder i olika situationer, hur litt det ar att komma at dem med
service och fragor. (Man, 82)

Tvéa av de intervjuade &r positivt instdllda till att sjdlva sdoka och virdera sadan
information via exempelvis internet och s& kallade jdmfGrelsesajter. Ingen av de vi
intervjuat dr positiva till 6kad méingd information via kanaler som reklam osv. Man
efterfragar bl.a. storre textstorlek och tillgang till uppdaterad jamforbar information fran
olika marknadsaktorer.

2.3 Bank

Det éar intressant att notera att medeldldern hos missndjda konsumenter (m=65) ar
betydligt hogre dn hos samtliga bankkonsumenter i rekryteringsunderlaget (m=44). De
fem konsumenter som vid Centralstationen i Goteborg uppgav att de var missndjda med
sin bank 4r alla i &ldrarna 58-67 ar och den informant som reklamerade hos en
konsumentviagledare var 76 ar.
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Hur har konsumenterna fatt information?

De informationskanaler som ndmns i vart material dr personliga radgivare, enskilda
banktjanstemaén, internet (enskilda bolags webbsidor) samt vanner och bekanta. De kéllor
som omndmns i mer positiva ordalag dr dels vénner och bekanta, dels enskilda tjdnstemén
som konsumenten byggt upp en fortrolig relation till. Detta samtidigt som enskilda
tjidnstemén dven kan vara en kélla till misstro och upplevelser av att konsumenten kdnner
sig felaktigt behandlad eller felinformerad (se avsnittet nedan).

En konsument beskriver hur vénner utgor en primér och pélitlig informationskalla:

Jag har pratat runt med kompisar och forstatt att det finns véldigt skilda
uppfattningar runt omkring. Ofta dr det ju de ménskliga kontakterna som gor
om man kénner sig positivt bemétt eller inte. (Kvinna, 67)

Varfor & man missndjd och har det med information att gora?

Vara informanter beskriver olika forklaringar till att de 4r missndjda med marknaden for
bank. Konsumenterna berittar om aspekter som délig service och brister i bankernas
engagemang, det vill sdga bade i samband med att konsumenten sjidlv vinder sig till
banken och bankernas egna engagemang att na ut till kunden. Detta missndje formuleras i
termer av att konsumenter behandlas olika pd grund av deras ekonomiska resurser.
Darutéver menar véra informanter att det finns for ménga olika aktérer pad bank-
marknaden vilket pekar pd att man dr missndjd med marknaden som siddan snarare dn
specifik aktor eller tjanst. Informanterna menar att d&ven om det ar viktigt for dem att ha
en fungerande relation till en enskild banktjdnsteman &r det personliga ocksa
problematiskt, eftersom banker bemdter konsumenter olika och ddrmed erhéller inte alla
samma mdjligheter till information. En informant beskriver missndjet som riktas mot
bankernas oférméga att tillhandahélla relevant information pa foljande vis:

Du kan ga in pa internet och jaimfora priser mellan olika elbolag men banken
ar mer ett givande och tagande hela tiden, det &r ingenting som star stilla. Jag
vet inte om det finns information dir (pa internet). Jag tycker det ar battre
med personliga kontakter. [...] Jag tycker att om man har en bankman som
forstar mig utifrdn min situation, da ska han [sic!] forstd vad jag &r ute efter
och beméta mig i det. (Kvinna, 67)

En informant tycker att det borde aligga banken storre omsorgsplikt nér de har att goéra
med édldre ménniskor:
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Banker lever inte ldngre pa att lana ut lite dyrare 4n dom lénar in, utan det ar
massa nya andra tjanster och fonder och allt vad dom tjdnar pengar pa. Det
ar inte latt, for dom som har en annan vérderingsgrund att forsta detta. For
50 &r sedan sé levde banken pa att ldna ut lite dyrare dn vad de lana in, det
var latt att forstd vad de levde pa, sa dr det inte 1 dag. | dag &r det ju en ren
forséljningsorganisation. (Kvinna, 76)

En annan informant beskriver sitt missndje som en effekt av att ha blivit felinformerad av
sin davarande bank och en enskild tjansteman. For mer 4n tvé ar sedan rekommenderades
hon via radgivning att belana sin lagenhet och kopa en kapitalforsikring for pengarna och
dérefter 10sa ett tidigare boldn i en annan bank. Senare blev hon varse att hennes
bostadstilligg fordndrades som en konsekvens av denna rédgivning. Bankerna hade
agerat utan att delge korrekt eller komplett information kring de méjliga konsekvenserna
av att teckna ett nytt 1an; dvs. hur hennes agerande pa bankmarknaden kunde inverka pé
andra delar av hennes privatekonomi.

Hur kan informationen forbattras?

Sammanfattningsvis anser de intervjuade att marknaden har fér ménga olika aktorer,
vilket i sin tur gor det svért att skapa sig en dverblick och jdmfora. Resultatet pAminner
mycket om situationen pd marknaden for fast telefoni samt mobiltelefoni.

Informanterna anser att det tar for lang tid att sétta sig in i hur de olika bankerna skiljer
sig at. Oppettider och familjeliv stir inte alltid i relation till mojligheter att besdka bank.
Flera av véra informanter nojer sig med de lanevillkor de har (en langsiktig investering i
t.ex. hemmet) och ndmner vana och lojalitet sisom viktiga orsaker till att behalla sin
nuvarande bank. Kontakter med bank och tankar kring att byta bank triggas ofta av
enskilda hindelser sdsom flytt, kdp av bostad, soka l&n osv. Konsumenterna upplever da
svéarigheter med att finna den information de soker pad grund av komplexitet i
informationens innehéll, samt upplevelsen av att det dr det personliga mdtet med en
enskild banktjdnsteman som avgor. Internet forefaller inte vara en sjalvklar informations-
kélla da ndgra av informanterna beskriver sig antingen som “ingen nidtméinniska” eller
som att det dr svart att erhélla relevant information via bankernas webbsidor.

Vidare anser vara informanter att avtalstexter &r svara att ldsa och forstd. Flera av de vi
intervjuat anser att marknadsaktorerna bor anstringa sig for att fortydliga information,
men samtidigt framhalls hur den enskilde konsumenten &r den som aktivt bor soka fram
relevant information. Vi har ocksé funnit en hogre grad av lojalitet pd bankmarknaden 4n
pa t.ex. telekommunikationsmarknaden. Det som konsumenterna beréttar att de vill ha ar
bra mojligheter att jamfora mellan olika aktorer och tillgang till uppdaterad jamforbar
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information frn olika marknadsaktorer. De aspekter man vill kunna jimfora och ha
kunskap om &r pris, rdnta, aviseringar och uppldggningssystem. Det &dr oklart i vara
intervjuer vem som ér eller borde vara avsidndare av denna information. Ingen av de vi
intervjuat vill ha mer information via kanaler som reklam och forséljare osv.

2.4 Forsakring

Hur har konsumenterna fatt information?

De informationskanaler som ndmns i vart material ar framfor allt forsdljare och internet.
Detta samtidigt som forsdljare ofta &r en kélla till misstro och upplevelser av att
konsumenten kénner sig felaktigt behandlad eller felinformerad. En informant beréttar:

Jag satte mig inte in i villkoren, utan jag gick p& marknadsforingen och pa
séljarens ord som var garanti [...] (Man, 65)

Motet med forsékringsforsiljare utgdr en del av hur konsumenten upplever missndje med
marknaden. Forekomsten av berittelser i vart material om sddana moéten ar patagligt och
hinger ndra samman med hur information kring forsdkringsvillkor presenteras och
formedlas. En annan konsument beskriver hur vénner utgér en primér och palitlig
informationskélla:

Alla forsékringsbolag haller ju inne pa en massa som man inte vet om. Om
man inte far reda pa det via kompisar. Det var sa jag fick reda pa via en
kompis att & man flera i ett hushdll med samma forsékring sé& sitter man
redan inne pa en allriskforsékring. D4 behdver man inte 14gga ut en enda
krona. (Kvinna, 34)

Varfér ar man missndjd och har det med information att géra?

Vara informanter ger olika forklaringar till att de dr missndjda med marknaden for
forsdkringar. Konsumenterna berdttar om aspekter som dalig service, bristfillig
information om innehdll i tjinst, samt brister i forsdkringsbolagens engagemang. En
informant beskriver missnojet som riktas mot forsékringsbolagens oférméga att tillhanda-
halla relevant information pa foljande vis:

Hemforsdakringen kan ju vara mycket mer tydlig for det dr den trygga
forsdkringen tycker jag. De ger for mycket information sa till slut tittar man
inte. Det ar s mycket att man tycker det ar krangligt och man vet inte vad
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som géller. Hade jag fatt tydligare information fran hemforsikringsbolaget
hade man vetat vad som gillde med tilldggsforsdkring. Nu fick jag ringa nér
det intraffat ndgot och da rdknade hon upp vad som gillde. (Kvinna, 29)

Hur kan informationen forbattras?

Sammanfattningsvis menar védra informanter att kontakter med forsdkringsbolag och
eventuellt byte av forsdkringsbolag ofta triggas av enskilda handelser sdsom flytt och kdp
av boende. Konsumenter upplever da svarigheter med att finna den information de soker
samt att enskilda forsdkringsbolag och forsiljare desinformerar dem. Samtidigt uttrycker
flera informanter hur forsdkringstjdnsterna och bolagen dr ”inbdaddade” i olika produkter;
exempelvis vid kop av dator, vilket innebér extra tidskostnad samt informationssdkning
for att sortera bland de ibland flertalet olika forsékringar en person tecknat hos olika
bolag. Internet forefaller inte vara en sjdlvklar informationskélla, utan snarare ett
komplement till den personliga kontakten via telefon eller besok. Flera informanter anser
att det tar for mycket tid for dem att sétta sig in i marknaden, vilket resulterar i inaktivitet.
Marknaden skiljer sig ndgot fran t.ex. marknaderna for el och telekommunikation
(inkluderar bade mobil och fast telefoni) déar flera ndmner jamforelsesajter som bra
alternativ. Forsdkringstjdnsten upplevs som mer personlig eftersom den inkluderar
pengar, pension, hem, familj och hushall.

Nér det géller informationsinnehall anser informanterna att forsdkringarnas avtalstexter ar
svara att lidsa och forstd. Flera av de vi intervjuat tycker att marknadsaktérerna bor
anstringa sig for att fortydliga information, men samtidigt framhélls hur den enskilde
konsumenten dr den som aktivt bor soka fram relevant information. Informanterna
uttrycker att de vill ha tillgang till bra mojligheter att jamfora mellan olika aktdrer och
aspekter man vill kunna jimféra och ha kunskap om &r vad som ingéar i forsékringen,
fasta kostnader (t.ex. arskostnad) och pris per tjdnst. En informant beskriver:

Det maste fram saklig information om exakt fasta kostnader [...] Det bara
star en rad, finstilt, i generella termer. Det ska st att det hir ar bra, men det
ar dom héar kostnaderna. Jag drar pé hér lite grann for att 6verdriva men det
jag menar ar saklig och tydlig information, inte finstilt. (Man, 65)

Det dr oklart vem informanterna anser bor vara avsédndare av denna information. Endast
en person ndmner “statlig sida”, medan flera nimner instanser dit man véant sig for
klagomal. Ingen av de vi intervjuat vill ha mer information via kanaler som reklam och
forsiljare osv.

Utover detta framtrader ett intresse for mer aktiva forsdkringsbolag som engagerar sig via
exempelvis hembesok. Det finns dven ett exempel pa att sprakbarridren stéller till det for
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konsumenter. Dvs. det &r svart att exempelvis forsta skillnader mellan vad som ingar i
hemforsdkringen och vilka tilldggsforsdkringar konsumenten sjalv ar ansvarig for att
teckna (”drulle”) om ingen talar om mer specifikt vad som innefattas av forsdkringen.
Flera informanter talar om att de fatt fullstéindig information i samband med klagomél
men inte vid inférskaffningstillfallet.

2.5 El

Hur har konsumenterna fatt information?

De informationskanaler som ndmns i vart material dr framfor allt internet och forsiljare.
Aven olika former av reklam (marknadsforing) nimns av informanterna. Internet
framtrdder som den priméra informationskillan for samtliga personer vi intervjuat. En
informant beréttar:

I och med att jag har flyttat sa har jag nu bytt elleverantdr och da var jag
tvungen att g& in pad Google for att ldsa vad jag skulle vélja. Jag gick in pa
Google, sedan Wikipedia och sedan gick jag in pa elpriskollen.se. (Kvinna,
27)

En annan konsument beskriver hur han blev uppsdkt av en forsdljare som gjorde en
jdmforelse pd plats i hemmet, men dédr informanten senare gjorde en egen
informationssdkning via internet:

Det finns fast och rorlig el och jag gick in pa en sida dér jag jamforde priser,
compriser. (Man, 23)

En tredje konsument resonerar i relation till bankmarknaden som upplevs vara langt
krangligare dn elmarknaden i jamforelsehdnseende:

Det dr mycket léttare att finna information dn pd bankmarknaden och det
finns flera olika sajter man kan ga in pa och kolla dir de gjort
prisjdamforelser. De har rdknat ut en miangd olika avgifter sa att man vet att
det &r det hér priset p4 det man betalar. (Kvinna, 66)

Varfér ar man missndjd och har det med information att géra?

Vara informanter beskriver olika forklaringar till att de 4r missndjda med elmarknaden.
Man né@mner bland annat hdga priser, branschen generellt, att det ar krngligt att sétta sig
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in 1 branschen och en misstro mot bolag och direktorer. Flera informanter beskriver hur
de upplever marknaden for el som kranglig att sitta sig in i. Detta sammanfaller &ven med
att byte av el implicerar information kring forbrukning, moms osv. Det é&r flera olika
uppgifter som kretsar kring priser som blir svéra att hélla koll pa for att skapa sig en
uppfattning om vad ”Priset” blir for den enskilde. Man &r inte sd insatt i hur elmarknaden
fungerar. Det kan illustreras med foljande citat som tydliggor hur el frimst utgdr en
bakgrundsfunktion i livet och som bara ska “finnas dér” utan att man ska behdva
engagera sig vidare:

Pé el 4r det inte personlig service som ar viktigt, det ar att allt fungerar och
att det inte dr nagra dolda avgifter. (Man, 58)

Hur kan informationen forbattras?

Internet forefaller som sagt vara en sjilvklar informationskilla, ndgot som kompletteras
av personliga kontakter via telefon till enskilda bolag. Flera informanter anser att det tar
for mycket tid for dem att sdtta sig in i marknaden, dvs. man uppfattar inte tjénsterna som
en del av vardagen i den meningen att man aktivt jamfor eller utvérderar information efter
vardagliga behov.

Marknaden skiljer sig nidgot frin marknaderna for bank och forsdkring dir personlig
service upplevs som viktigt, medan flera informanter ndmner jamforelsesajter som bra
alternativ for t.ex. prisjimforelser pd elmarknaden och marknaden for telekommunikation
(inkluderar bade mobil och fast telefoni). Forsdkring upplevs som mer personlig
(inkluderar pengar, pension, hem, familj och hushéll), medan banktjanster beskrivs som
alltfor svéra att enkelt jamfora via internet.

Flera av de vi intervjuat anser att marknadsaktorerna bor anstringa sig for att fortydliga
informationen, men samtidigt framhalls hur den enskilde konsumenten dr den som aktivt
bor soka fram relevant information.

Informanterna efterfragar bra méjligheter att jimfora olika aktorers erbjudanden. Men
hir skiljer sig informanternas upplevelser av elmarknaden nagot frdn marknader for bank,
forsakring och telekommunikation, genom att flera patalar att det redan finns fungerande
jamforelsesajter diar personer relativt enkelt kan skaffa sig en Overblick kring el-
marknadens aktorer och skillnader nir det géller sdidant som prisuppgifter. Efterfrdgan pa
aktuella uppdateringar av pris och en viss kritisk instéllning gentemot avregleringen av
marknaden for eltjinster framkommer i intervjumaterialet. Avregleringen uppfattas av
nagra av vara informanter som ett krav pd ytterligare ansvar hos den enskilde
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konsumenten att sjdlv skaffa relevant och aktuell information, vilket krdver om-
disponering av tillgdnglig tid.

De aspekter man framst vill kunna jdmfora och ha kunskap om &r pris per tjénst och fasta
kostnader (t.ex. arskostnad, méanadsforbrukning). Hiar mirks en skillnad nir det géller
elmarknaden i relation till de dvriga undersokta marknaderna medan det framfor allt ar
prisuppgifter som efterfragas (jmf Gvriga marknader).

Konsumentverket och Energimyndigheten ndmns som tdnkbara instanser som kan
ansvara for trovardig information. Ingen av de vi intervjuat vill dock ha mer information
generellt via kanaler som reklam och forséljare, forutom nér det géller information/
reklam for sa kallade jamforelsesajter.

2.6 Tandvard

Hur har konsumenterna fatt information?

De informationskanaler som ndmns i vart material dr familj och kommunen. Samtliga
informanter menar att de inte aktivt sokt information om olika tandldkare. De upplever
dessutom att de inte har tillgang till information om marknaden. Det dr intressant att
notera att den dldsta missndjda konsumenten &r 25 ar. En informant beréttar:

Inte mycket information. Inte nagot hett samtalsdmne riktigt. Sa jag har inte
s4 mycket information. Skulle vara bra med mer information. Det hade
underlittat, speciellt med bytet. (Man, 20)

En annan konsument beskriver:

Har inte féatt s& mycket information om tandldkarmottagningar. Jag fick
informationsblad frén folktandvirden ndr jag flyttade in till Kungélv.
(Kvinna, 21)

Utifrdn véra intervjuer framstar skillnaden mellan tandvérdsmarknaden och Gvriga
marknader som tydligast nir det géiller just tillgang till och kunskap om information pa
tandvardsmarknaden. Informationsbrist dr nagot som samtliga informanter delger som ett
problem pa tandvardsmarknaden.
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Varfér &r man missndjd och har det med information att géra?

Véra informanter beskriver olika forklaringar till varfor de dr missndjda med tand-
vardsmarknaden. Man nidmner dalig service, vilket ofta beror pa personalens eller den
enskilda tandldkarens behandling av konsumenten dir tandldkaren upplevs som
oengagerad. En informant menar att kostnaderna for tandldkarbesok &r for hoga och
baserar detta pa sin upplevelse av svérigheter att forstd vad som ingar i priset:

Det ér inte sa att jag dr missndjd med kompetensen, utan mer att jag tycker
det ar otydligt vad man betalar for. I och med den otydligheten tycker jag att
det ar for dyrt. Jag kdnner att det kostar vildigt mycket. Ja, eller sa ar det att
jag bara inte forstatt vad man betalar for. (Kvinna, 23)

Hur kan informationen forbattras?

Sammanfattningsvis gér det att beskriva relationen till informationskéllor kopplat till
tandldkarmarknaden pa foljande vis: véara informanter menar att det finns brist pa
information generellt kring val av tandldkare. Sedermera é&terfinns en komplexitet
géllande kéllan som sddan; exempelvis beskrivs internet som en plats dit man vénder sig
for att leta information, men det &r forst efter en initial hénvisning frén vénner eller famil;
vilka framstills som mer reliabla informationskéllor. Séledes, en kombination av 1) mer
tillgénglig information generellt 2) utdkat utbud av information pa internet 3) att hénsyn
tas till att atminstone vara informanter framst vénder sig till vanner eller familj for
information. Nér konsumenterna beskriver vad de vill veta anger de flera olika aspekter:
kompetens, service (trygghet, lyhordhet, omtanke), geografisk placering (néra hemmet)
och vad som ingér i priset.

Sammanfattningsvis &r kontakten med marknaden for tandvard sporadisk bland véra
informanter och baseras ofta pa det arliga tandvardsbesoket eller 4n mer séllan:

Det enda jag gjort i hela mitt liv &r att gi pa en undersdkning dér dom kollar
pa tinderna och séger &t en att man ska borsta tinderna. Det kidnner jag inte
ar vart att betala 500 spénn for, dom tio minuterna. Jag kanner att jag skulle
tycka att det var intressant att fa reda pa vad det &r man betalar for. (Kvinna,
23)

Marknaden karaktériseras av att det dr en personlig service som frimst &r baserad pé
relationen mellan konsument och enskild tandldkare, vilket gér marknaden annorlunda
med hiinsyn till de dvriga undersdkta marknaderna. Aven om detta ocksé forekommer pa
sévil bank- som forsdkringsmarknaden &r den personliga servicen &n mer uttalad som det
priméra vid valet av ny tandldkare eller att stanna kvar hos nuvarande tandlékare.
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Flera informanter uttrycker som sagt brister i tillgdng pa information om marknaderna for
tandvard, samt dessutom stora svarigheter att specifikt bendmna vad “innehallet” i denna
information skulle vara:

Niér det giller en sddan sak som bredband s& vet man, det géller hastighet
och pris, det &r ganska enkla variabler att ha att géra med, men nér det géller
tandvard, ja, man kan rdkna med karies och plack, men vad kostar det att dra
en tand och vad kostar det att sdtta in en brygga, sddana saker blir ganska
svart att uppskatta. Om man gar pa en undersokning vet man inte riktigt vad
som skall goras helt enkelt, det ar ju som att ldmna in bilen. Man vet inte om
vad det dr som skall repareras, man kan ju misstdnka, men det uppticker
man efterat. (Man, 25)

Killan/kéllorna till information &dr ocksd de svarplacerade eftersom informanterna
uteslutande anser att vdnner och familj &r den mest palitliga informationskillan d& de
véljer sin tandldkarmottagning. Tandldkarmarknaden skiljer sig tydligt frdn de Ovriga
marknaderna da det framfor allt handlar om en mer personlig och kroppsligt nira eller
intim kontakt med annan person. Internet forefaller inte vara en sjélvklar informations-
kalla, utan snarare ett komplement till den personliga kontakten via telefon eller besok.
Marknaden skiljer sig frdn marknader for el, bank, forsékring och telekommunikation
(inkluderar bade mobil och fast telefoni) dir fler ndmner jamforelsesajter som bra
alternativ. Tandvard upplevs som mer personlig. Endast en person ndmner jamforelsesajt
som Onskvirt.

Aven om flera informanter framstdr som passiva mottagare av information (tex
direktreklam i brevladan) och anser att aktorer pa tandlikarmarknaden borde vara mer
aktiva, ndmner flera att de sjélva borde ta stdrre ansvar for sokandet av information. Flera
av de vi intervjuat vill ha mer information via kanaler som reklam, utskick, internet osv.
Oklart vem som skall vara avséndare av denna information.
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3. Inaktiva konsumenter

Konsumenter som inte bytt leverantor de senaste fem aren rdknas som inaktiva. Det finns
flera skal till att vara inaktiv. I denna undersdkning fokuserar vi pa konsumenter som
uppger att skélet till inaktiviteten dr 1) att de anser att det ar svart att jamfora olika
leverantorer och att forstd skillnader mellan dem eller 2) att de anser att vinsten av att
byta inte dr vart den tid och kraft det tar att gora bytet. For varje marknad redovisas
inledningsvis antal konsumenter i rekryteringsunderlaget’ som uppgett dessa skil till
inaktivitet jimte ett par andra skal.

I den kvalitativa analysen som utgdr huvuddelen av rapporten gor vi ingen skillnad
mellan gruppen som upplever att det ar svért att jamfora olika leverantdrer och forsta
skillnader och gruppen som upplever att vinsten av att byta inte dr vért den tid och kraft
det tar att gora bytet. Anledningen é&r att vi inte funnit nagra avgdrande skillnader mellan
grupperna nédr det géller kunskapen om marknaderna, hur de sdker information och vilken
information de skulle vilja ha. Fran véra intervjuer har det framkommit att konsumenterna
har svart att halla isér de tva alternativen. Den upplevda moédan i form av tid och kraft
beror till 6verviagande del pa svarigheter i att jamfora leverantorer. Vidare sd har det
framkommit att svarigheten i att jimfora leverantérer medfor att konsumenterna blir
osidkra pa om det finns nagonting att vinna.

3.1 Fast telefoni

Av de 92 informanterna i rekryteringsunderlaget bodde 21 personer i hushédll som
saknade fast telefon. Vidare var 11 personer inte delaktiga i hushallets beslut om fast
telefoni. Detta innebér att nettourvalet for fast telefoni omfattar 60 konsumenter. Av
dessa hade 28 personer bytt operatdr under de senaste 5 dren medan 32 personer varit
inaktiva under samma tidsperiod. De inaktiva konsumenterna dr mer ndjda med sina
operatdrer d4n de konsumenter som bytt operatorer (skillnaden é&r statistiskt sékerstélld,
p<0,05). Orsaker till inaktivitet redovisas i figur 3.1.

? 92 informanter virvades vid Centralstationen i Goteborg, se nidrmare beskrivning av urval i
kapitel 1
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n=32 10 20 30 40 %

Jag visste inte att det gar att byta. n=0

Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta
skillnader. n=5

Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar
att gora bytet. n=10

Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till
att den jag har ar bast. n=9

Nagonting annat. n=8

I

Figur 3.1  Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt teleoperator/telebolag for
fast telefoni de senaste 5 aren? Andel i %

Av figur 3.1 framgar att 15 informanter ingétt i var urvalsram for djupintervjuer,
5 personer 1 gruppen “det dr svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader” och
10 personer i gruppen vinsten av att byta dr inte vard den tid och kraft det tar att gora
bytet”. Intervjuer genomfordes med 8 personer.

3.1.1 Betydelsen av marknaden fast telefoni i vardagen

Betydelsen av fast telefoni

Fast telefoni har ingen stor betydelse i de intervjuade konsumenternas vardag. Sju
personer har liten anvindning av sin fasta telefon. Det finns funderingar pa att helt séga
upp telefonabonnemanget. En person har aldrig brytt sig om tjadnsten fast telefoni, men
fick den gratis dd& hon skaffade internet. Endast en person har stor anvéndning for
telefonen i sin vardag, men han &r ointresserad av teknologi och vill inte ha med tjénsten
att gora sa lange det fungerar att ringa.

Samtliga intervjuade upplever att tjdnsten fungerar bra. De flesta har inte behovt ta hjélp
av kundsupport. Nagra av dem som behovt personlig service ar missndjda med
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bemdtandet (t ex for oflexibelt eller byrakratiskt och lédnga véntetider), men &r av
uppfattningen att det krdvs betydligt mer for att ett operatorsbyte skall komma pa tal.

Beslutsprocesser

Ingen av de tillfrdgade har upplevt ett problem med befintlig operatdr som skulle
motivera aktiv informationssdkning om andra operatérer. For att byta operatdr i dag
skulle det krivas att hon eller han antingen exponeras for ett mer forménligt erbjudande
eller upplever missndje av nagot slag, exempelvis att kostnaderna Okade kraftigt, att
produkten inte fungerade eller att de fick ett riktigt daligt bemétande i kundsupporten. Sju
informanter kénner en ovilja mot att jadmfora olika alternativ nér det fungerar med den
nuvarande operatoren. Bland de intervjuade finns enbart en person som har jamfort olika
alternativ, p& grund av att han blev nyfiken pa att se dver om det fanns nagot att spara,
och om det var mojligt att fa alla operatdrer for TV, mobil och fasttelefoni pa en och
samma faktura. Han menar att det var en engangshédndelse och beskriver det som “ett
ryck” d& han jaimforde tva operatorer. Han tyckte dock att det var komplicerat att s6ka
information och jamféra en potentiell paketlosning med befintliga tjanster och
konstaterade, utan att gora nagon analys, att det inte fanns négonting att vinna pa att byta.
Att fatta beslut pa kénsla, istéillet for att anvénda kognitiva beslutsmodeller for att finna
en optimal 16sning, tycks &ven vara karaktiristiskt for de personer som inte gjort
jamforelser. De har en kénsla av att det inte skiljer sa mycket (framforallt i pris) mellan
olika operatorer och darfor véljer de att stanna kvar. De vet dock inte varfor de har denna
kénsla och de har inget intresse av att ifrdgasitta den eller undersoka saken vidare.

Tre personer har bytt leverantdr sedan avregleringen av telekommarknaden 1998, men det
var alltsé tidigare dn for fem &r sedan. Vid dessa byten sokte informanterna inte aktivt
information om olika operatorer. Bytena skedde antingen pd grund av att personen
exponerades for ett mer formanligt priserbjudande eller fick en rekommendation fran en
god vin.

Kunskap

De intervjuades kunskap om olika leverantorer r mycket bristfillig. Fyra av dem har inte
nagon kunskap om olika operatdrer, men tror det skulle vara relativt enkelt att fa
information om ett behov skulle uppsta.

De informanter som dnda har kunskap om hur marknaden fungerar tycks ha en annan
uppfattning. De uppfattar svarigheter i att soka information och att gora jamforelser vilket
medfor att de antingen léter bli att soka information eller helt enkelt ger upp da de sjilva
provat. Detta innebdr att kunskapen om olika operatérer dr lag hos samtliga &tta
intervjupersoner.
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3.1.2 Konsumenternas information om marknaden for fast telefoni

Hur har konsumenterna fatt information?

Da vi stillt frigan om hur konsumenterna i undersokningen fétt information om
marknaden for fast telefoni dr vanliga svar “jag har inte kollat upp”, jag har inte
anstringt mig”, ”jag har inte bemddat mig” et cetera. De utgar alltsa fran att om de sjilva
inte aktivt har sokt information har de inte fatt ndgon information heller. Négra av de
intervjuade har fatt information via "word of mouth”; fran nadgon van eller familjemedlem
som dr kunnig pa4 omradet. Ingen av de &tta intervjupersonerna upplever att de har fatt
nagon positiv information fran marknaden. De beréttar om for mycket reklam, séljare
som sliter i1 en pa stan och telefonsédljare som ringer upp i tid och otid. Den information
som foretagen levererar beskrivs som oserids och siljande:

Om man nagon gang blir uppringd sé &r det fran ett Call centre, och dom har
ju rétt begrénsade fullmakter dver vad dom kan séga och vad dom kan gora.
Jag har ju fatt samtal fran sdljare ett par ganger. Jag brukar sdga att jag &r
kanske intresserad, men da vill jag ha en skriftlig uppstéllning dver vad jag
gér in pé for avtal och vad det avtalet skall kosta mig, nej, det kan vi inte”
sdger de. De kan inte ge mig en skriftlig uppstéllning over sitt erbjudande
och da tycker inte jag det ar riktigt seridst. (Man, 71 ar, ganska ndjd)

Trots att konsumenterna dr emot befintlig marknadskommunikation (som reklam och
forséljning) ar det tydligt att de 4nda har paverkats, exempelvis genom att de kdnner till
vissa leverantorer béttre dn andra. Samtliga intervjupersoner uppger att de skulle ga in
och soka information via nétet om de upplevde ett problem med nuvarande operator. Pa
foljdfragan vilka foretag som de skulle leta information om ger en av informanterna
svaret:

P& dem som har gétt in (i hjdrnan), utan att man kan gora négonting at det
(Kvinna, 71, ganska n6jd).

Fyra personer har kinnedom om mgjligheten att jamfora olika leverantorer: en har egen
erfarenhet och tre har fatt information fran nira anhdriga. De som har en uppfattning om
hur marknaden fungerar tycks eniga i sina slutsatser. Marknaden ar krénglig och bokig
med paketlosningar (inklusive mobil telefoni, internet och digital-TV) som forsvarar
jamforelser:

Paketlosningar stéller till problem. Tjénsterna och rabattsystem gor att det ar
svart att jimfora, kdnns bokigt. Paketen gor att det blir som att jamfora
dpplen och péron. I och med att det finns s& méanga varianter sd blir det
jobbigt (Man, 51, ganska ngjd).
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Den person som har jamfort olika operatorer har anvint internet som framsta
informationskalla. Han tycker att det finns mycket information men att det ar svart att
jédmfora information frén olika bolag, eftersom att de sinsemellan formulerar sig pé olika
sdtt och har olika tjanster som ingér i paket och erbjudanden. Vidare tycker han att det ar
svart att fa tag pd “en levande ménniska” dé& han ringer upp for att fa klarhet i vad som
giller.

Varfor genomfors inte leverantérsbyte?

Samtliga informanter upplever att det fungerar med den operatdr de har nu och att de
dérfor inte ser ndgon anledning till varfor de skulle behdva byta operator for fast telefoni.
Det mangfacetterade svaret pa fragan framgar av foljande éatta citat, ett fran varje
intervjuperson:

Fungerar det bra sa ar det bra. Skulle man blir valdigt, valdigt missndjd sa
kanske man byter d. Det tar tid och kraft att vélja telefonbolag. (Kvinna, 61,
ganska nojd)

Bara det fungerar sa bryr jag mig inte vem som &r operatdr. Vinsten &r att jag
hellre vill gora nagot annat. (Kvinna, 71, ganska nojd)

Det handlar mer om att man inte orkar, eftersom man inte ar tvungen. Man
har en fungerande telefon, det bara 16per pa. Det 16per pd bra som det &r.
(Kvinna, 47, ganska nojd)

Jag kénner inte att jag skulle vilja ldgga ned den energin nér jag kénner att
jag ar ndjd med det jag har. Om jag tycker att ndgonting fungerar, om jag ér
ndjd med négonting s finner jag inget skl till att fordndra det. (Man, 51,
mycket nojd)

Det lunkar pa sa hir och det ar inte aktuellt att gora nagot annat. Fungerar
det sa gar det ju bara, vi bryr oss inte s mycket. (Kvinna, 66 ar, varken nojd
eller missnojd)

Det funkar och jag vill inte lagga tid pa det (Man, 51, ganska nojd).

Det funkar okej s& som jag har det, darfor blir jag sittande med det. Om man
har en leverantdr och det fungerar hyfsat sa ar det lika bra att bli med den.
Jag tycker det dr krangligt att reda ut olika erbjudanden och vad det skall
kosta. (Man, 71 ar, ganska nojd).

Man forsoker jamfora allt for att fa det bésta alternativet och det &r krévande,
men jag har inte tinkt pa det med fasttelefoni (Kvinna, 20 ir, ganska ndjd).
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Av citaten framgér att alla upplever nagon underliggande problematik i att sdka
information och jamfora alternativ. Det finns en intressant och svartolkad motsdgelse
bland intervjupersonerna, de fyra konsumenter som uppgett att de inte har ndgon kunskap
om marknaden, men som samtidigt tror att det dr enkelt att fa information om behov
skulle uppsta (se kunskap), anvénder uttryck som “tid och kraft”, hellre gora nagonting
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annat”, “man orkar inte”, och “krdvande” da de relaterar till operatorsbyte. Dessa uttryck
vittnar om att det finns ndgonting som kénns jobbigt och att enkelheten snarare &r ett

Oonsketidnkande.

Med de informationssdkningsverktyg som 1 dag uppfattas som tillgéngliga for
konsumenterna, stir det klart att de inte vill ligga ned tid pa att soka information och
jdmfora olika alternativ. De tror inte att det &r vért den tiden varken i besparingar eller
bittre service. Det dr enbart tvd konsumenter som uttalat lojalitet till en befintlig operatdr.
I ett av fallen har lojaliteten uppstatt genom bra personligt bemdtande da det var fel pa
inkopplingen. I det andra fallet ar lojalitetsaspekten grundad péd foretagets image som
tryggt och seridst:

Jag har en kénsla i bakhuvudet att de andra operatdrerna kan lura mig, det
g0r inte min operatdr. Jag skulle behdva en stor skjuts for att byta over till en
annan (Man, 51 ar, ganska nojd).

De ovriga sex har inte uttryckt ndgon lojalitet till sin befintliga operatdr utan har snarare
intalat sig sjélva att det under rddande situation inte dr virt modan att sdka information
och jamfora olika operatorer:

Det ér den hér sinnesron pa ndgot sétt. Att man anstrdnger sin hjirna med
trivialiteter, for jag kan inte tro att det dr ndgra jattesummor som det skiljer,
att det inte kan vara sé stor skillnad. Hoppas jag. For att jag dr lat da va och
inte vill sitta mig in i det. Det kanske ar ett onsketinkande (Kvinna, 71 ar,
ganska nojd).

Konsumenterna vet egentligen inte sirskilt mycket om marknaden for fast telefoni och
beskriver sin relation till marknaden genom hur de “tror”, ”hoppas” och “har en kénsla
av” att den fungerar. Det verkar som om de vildigt enkelt och bekviamt kan distansera sig
frdn marknaden och frén viljan att verkligen veta hur det forhéller sig mellan olika
operatorer. Bakom den trygga fasaden finns det dock genomgaende en mer dold
osdkerhet pa om de har gjort rétt:

Det vore mycket enklare om det bara fanns ett bolag. Man géar ju hela tiden
runt med en kénsla att man &r lurad, kanske ndgot annat ar béttre och man
vill ju givetvis gora det bista valet (kvinna, 61, ganska n6jd)
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Vi ér uppfostrade med att andra sa att nu gor du s& hdr och sé fick vi hjélp i
alla lagen. Det dr det som har blivit s& ovant, nu &r vi uteldmnade till vart
6de (kvinna, 66, varken ndjd eller missnojd).

Hur kan informationen férbattras?

Samtliga konsumenter dr Overens om att det i dag dr for omstdndigt att aktivt sdka
information om leverantdrer och deras utbud av tjénster for att det skall vara virt médan.
Modan (informationssdkning och jamforelser) anses vara for stor och vinsten (minskade
kostnader eller béttre service) for osdker. Samtidigt dr det ingen bland intervjupersonerna
som efterfrigar mer av befintlig marknadskommunikation i form av reklam och séljare.
Den enda konsument som forsokt att jamfora olika alternativ uppfattar att telefonséljare
ger en forenklad bild av operatorsbyte och bortser fran den komplexitet som uppstétt pa
marknaden genom att konsumenter har olika telefonvanor och foretag som erbjuder olika
paketlosningar:

Man far titta vad de har for olika erbjudanden och stidlla mot varandra, men
det krdver ju att man analyserar sig sjélv, vilket telefonbeteende man har.
Om det skall vara ndgon nytta med det. (Kvinna, 47, ganska nojd)

Jag tycker det &dr svért ndr man fér ett snabbt telefonsamtal, de ger mig en
ramsa med goda argument for att kopa hos dem. D& mister man latt
oversikten. (Man, 71 &r, ganska ndjd)

Konsumenterna i undersokningen efterfragar att i lugn och ro fa sitta ner och jamfora
olika leverantorer. Sex personer efterfragar ndgon form av jamforelsetabeller, antingen
via internet eller hemskickat pd flygblad eller i enkel broschyrform. Samtliga
konsumenter vill kunna jdmfora pris i dessa tabeller. Andra Onskemédl betrdffande
tabellernas innehall &r vilka tjanster som ingér och specialerbjudanden. Fyra informanter
uttrycker onskemal om att en neutral myndighet borde hjédlpa konsumenterna genom att
gd in och granska och sammanstélla information. Tre av dessa skulle vilja ha denna hjélp
i form av en webbsajt ddr konsumenterna far forslag pa operator efter att de sjilva fyllt i
sina behov: hur mycket de ringer, samtalstid, destinationer etc. En person dnskar ocksa att
webbsajten skall innehalla jamforelser av konsumenters omdémen av olika operatorer.

3.2 Mobiltelefoni

Bland konsumenterna i rekryteringsunderlaget var det 20 personer som inte har nagot
privat mobilabonnemang (frémst pa grund av foretagstelefon). Detta innebdr att 72
personer ingér i studien. Bland dessa har 32 personer inte bytt mobiloperatdr de senaste 5
aren. Vi har funnit ett statistiskt sékerstéllt (p<0,01) samband mellan aktivitet och
bostadsort. Det ar troligare att de har bytt operatér de senaste fem aren om hon eller han
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bor i en stor stad @n pa landsbygden. Det &r intressant att notera att 20 av de 32 inaktiva
konsumenterna uppger att skélet till att inte byta ar att de utvdrderat olika alternativ och
kommit fram till att den leverantdr de har &r bést. Enbart 2 personer har uppgett att de
varit inaktiva frimst pa grund av att de tycker det &r svart att jamfora olika operatdrer och
forsta skillnader, medan sex personer varit inaktiva av skilet att de inte tycker att vinsten
av att byta ar véard den tid och kraft det tar att gora bytet.

Av figur 3.2 framgér att 8 personer ingétt i var urvalsram for djupintervjuer, 2 personer i
gruppen “det &r svart att jamfora olika leverantdrer och forsta skillnader” och 6 personer i
gruppen “vinsten av att byta &r inte vard den tid och kraft det tar att gora bytet”. Vi
lyckades bara intervjua en av de tvd som uppgett att frémsta inaktivitetsorsaken &r att ar
svért att jamfora olika operatdrer. Totalt har vi intervjuat 5 personer.

n=32 0 20 40 60 go %

Jag visste inte att det gar att byta. n=0

Det &r svart att jamféra olika leverantorer och forsta .
skillnader. n=2

Vinsten av att byta &r inte vart den tid och kraft det tar
att gora bytet. n=6

Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till _
att den jag har &r bast. n= 20

Nagonting annat. n= 4 F

Figur 3.2  Vilket &r det framsta skalet till att du inte har bytt teleoperatdr/telebolag for
mobil telefoni de senaste 5 aren? Andel i %

3.2.1 Betydelsen av mobiltelefonimarknaden i vardagen

Betydelsen av mobil telefoni
For fyra intervjupersoner har produkten en betydande roll i det vardagliga livet.
Karaktéristiskt for denna grupp ér att de ar unga, mellan 19 och 30 &r. Endast en av dessa
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personer har fast telefon och alla 4r Gverens om att mobiltelefonen péverkar deras liv
dagligen, exempelvis:

Den ér ju mitt liv, den har ju véldigt stor roll, den pratar jag ju i hela tiden,
jag har ju ingen hemtelefon. Jag dr otroligt beroende av att kunna na och nas.
Men det ér inte s& mycket jag funderar vad har det hér kostat och vad kostar
det nu, utan mera ett verktyg. (Kvinna, 27, mycket nojd)

For en intervjuperson har produkten en liten betydelse i det vardagliga livet. Han ar
betydligt dldre &dn de dvriga fyra. Han anvénder istéllet fast telefon i forsta hand:

Jag anvénder min mobiltelefon vildigt lite. Det ar séllan. Jag dr ju nébar hér
pa arbetsplatsen for dem som behover fa tag pa mig och annars ér jag nabar
hemma (Man, 51 ar, ganska ngjd)

Beslutsprocesser

Ett grundldggande antagande hos de fyra yngre konsumenterna &r att tjinsten som sadan
fungerar, att de exempelvis har tickning Gverallt. Tre av fyra anvédnder prisbaserade
beslutsregler; de véljer den billigaste operatéren. En av dem véirdesétter dven aspekter
som personalens kompetens och bemotande:

Sa lange dom ar smidiga, trevliga och duktiga sé kan jag tdnka mig att betala
mer. (Kvinna, 30, ganska ndjd)

Men édven denna konsument menar att priset skulle kunna fa henne att byta:

Om jag hor eller helt plotsligt inser att jag betalar 400 kronor mer 4n alla
andra, sé skulle jag ta tag i det. (Kvinna, 30, ganska ndjd)

Ingen av konsumenterna har upplevt problem med tjansten som saddan, men skulle den
inte fungera sa dr samtliga 6verens om att de skulle byta, eftersom de alla dr beroende av
mobiltelefonen i det vardagliga livet. De tycker inte att sjdlva operatéren har nagon stor
betydelse.

Den femte konsumenten ar inte lika priskénslig utan har snarare fattat sitt beslut baserat
pa operatdrens seridsa och trygga image, som framforallt bygger pa hans erfarenheter av
samma operator for fast telefoni:

Jag kanske inte tjainar mest pa det men det dr en trygghetsgrej: jag tar en som
jag kénner igen, som jag vet inte kommer att lura mig. (Man, 51, ganska
nojd)
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For samtliga fem intervjupersoner var efterfrigan pa abonnemang styrt av efterfrdgan pa
mobiltelefon. Fyra av personerna accepterade det abonnemang som f6ljde med produkten
dé de kopte mobilen for mer &n 5 ar sedan. En person tog stéllning till olika abonnemang
i butiken.

Kunskap

Aven om produkten som sddan har stor betydelse for fyra av de intervjuade
konsumenterna sa ar det ingen av de fem som har goda kunskaper om olika operatorer.
Det dr bara en av intervjupersonerna som uppgivit att hon har kunskap om olika
operatdrer, d4ven om hon inte skulle vilja sdga att hon har s& véldigt mycket kunskap:

Jag har inte sa jéttestor kunskap egentligen. Det kanske &r tva operatdrer som
jag har kunskap om forutom den jag har nu. Det dr ju priset man har koll
pa”. (Kvinna, 27, mycket ngjd).

Denna person dr den enda av de intervjuade som kommer fran urvalsgruppen “det ar svart
att jaimfora olika leverantdrer och forstd skillnader”, medan Ovriga fyra kommer fran
gruppen “vinsten av att byta &r inte vird den tid och kraft det tar att gora bytet”. Det
verkar inte som de Ovriga fyra gjort nagot forsok till systematiska jamforelser av olika
leverantorer for att undersdka om det finns nagra skillnader. Tva av dem héller sig dock
uppdaterade genom att jimfora prisuppgifter med vénner och bekanta. En person, som
inte bott 1 Sverige sé ldnge, har ingen mojlighet att jimfora da han inte vet hur han skall
gé tillviga. Enligt den fjarde personen ér otillrdcklig kunskap en anledning till att han inte
forsokt att hitta en battre operatdr:

Jag tycker att jag har tillrdcklig kunskap for att vara kvar hos min operator,
men inte tillricklig for att ge mig ut och forsoka hitta béttre alternativ. (Man,
51 ar, ganska ngjd).

3.2.2 Konsumenternas information om mobiltelefonimarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

P& mobilmarknaden dr det vanner och familj som ar de centrala informationskanalerna.
Intervjupersonerna ér skeptiska till reklam och séljare:

Jag brukar inte lyssna s& mycket till séljare, utan mer till de som har
abonnemanget och sjélva anvénder det. Jag skulle gé till kompisar for de &r
mer palitliga, sédljare dr ju man om att sélja sa mycket som mojligt (Man, 19
varken ndjd eller missndjd).
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Via TV trummar de in budskapet att ”vi dr s& himla billiga” och dérfor sa ar
jag véldigt misstanksam mot den reklamen. Det 4r samma néar det star nagra
ungdomar och séljer, da kulle jag aldrig gora ett kop (Man, 51 &r, ganska
ndjd).

Fyra av fem konsumenter har kidnslan att det ar svart att jamfora operatorer och de kinner
en olust mot att ta tag i det. Det &r framfOrallt paketlosningar och att samtalspriser
varierar beroende pd om man ringer personer med samma abonnemang eller andra
abonnemang som forsvarar jamforelserna:

Det ér inte enkelt att jamfora minutpriset, for det beror ju pa vem du ringer
till” (Man, 24 &r, ganska nojd).

Varfor genomfors inte leverantdrsbyte?

Utifrén vara intervjuer har vi funnit tre olika forklaringar till att konsumenter &r inaktiva.
Den forsta forklaringen &r att konsumenter inte byter pa grund av att de dr ndjda och ser
dérfor inte ndgon anledning till att bry sig. Tva av tre intervjupersoner som tillhér denna
grupp har utvecklat en personlig relation till sin mobiloperator, vilket gor att de blir
mindre priskdnsliga dn 6vriga informanter. Den tredje personen ar vildigt ndjd med sin

operator, eftersom denna erbjuder ldgre pris dn de tva andra operatorer som hon kédnner
till.

Den andra forklaringen dr att konsumenten har en lat-g& mentalitet och byter forst dé
kostnaderna drar i vdg ordentligt. En person som varken dr n6jd eller missndjd med sin
operat0r byter inte for att han inte ténker pé det:

Man gor annat, man tinker pa annat och glommer av det. Man gar i skola
och har annat att tinka pa. (Man, 19, varken ngjd eller missnojd)

Nu tycker han dock att kostnaderna har blivit allt for hoga jamfort med hur det har varit
tidigare och med vad hans vénner betalar, dérfor har han tagit beslutet att byta.

Den tredje forklaringen till att konsumenter &r inaktiva dr helt enkelt for att de inte vet var
de skall hitta relevant information. En person med invandrarbakgrund vet om att han har
mdjlighet att vidlja operatdr, men vet inte hur han skall ga till vdga for att finna
information och jimfora priser mellan olika operatorer.

Hur kan informationen forbéattras?

For att byta leverantor skulle samtliga intervjupersoner behdva exponeras for en tydlig
anledning (exempelvis ldgre kostnader) fran en tillforlitlig kélla. Under radande
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forhallanden ar de tillforlitliga kéllorna pa marknaden vénner och familjemedlemmar
(alltsd inte sdljare och reklam). Det dr genom egna erfarenheter och genom andra
personers erfarenheter som de jamfor priser och far kunskap om olika operatérer. Som ett
komplement till information fran vénner och familj skulle tre intervjupersoner vilja att
nagon neutral part presenterade klara och tydliga jdmférelser av priser och
kundtillfredsstillelse:

Skulle vara bra med en sida med pris och kundndjdhet, men kundnéjdheten
ar svart eftersom alla har olika &sikter. Det d4r mycket svart det hér, men om
man gor en undersékning sa tror jag att det gar. (Man, 24, ganska nojd)

Det vore bra om en myndighet skickar ut en enkét och frigar allménheten
och lagger ut det i tidningar eller pa internet pa nagot sitt sa att alla ser att
hir har vi gjort en undersdkning och hir kan ni kolla vem som har mest
ndjda kunder. (Man, 19, varken ndjd eller missndjd)

Sddana jamforelser skulle kanske vara den exponering som skulle krdvas for ett
leverantdrsbyte. Aven de tva konsumenter som #r mer lojala till sina operatdrer menar att
ett operatorsbyte kan bli aktuellt om de plotsligt inser att ndgon annan dr mycket battre.
Det skulle dock vara svérare for dem eftersom de redan har en personlig relation och en
kénsla av trygghet att ta hiansyn till.

3.3 Bank

En av personerna i rekryteringsunderlaget har inte bankkonto i svensk bank, vilket
innebér att 91 personer har svarat pa fragor om aktivitet pd bankmarknaden. Av dessa
raknas 30 personer som aktiva p& bankmarknaden, genom att de antingen har bytt bank
for sitt transaktionskonto (n=15) eller genom att de behallit sitt transaktionskonto men
skaffat nagon annan banktjénst hos ndgon annan bank (n=15) under de senaste fem aren.
Det innebér att 61 personer har varit inaktiva. Av de inaktiva har 17 svarat att de jAmfort
olika alternativ och kommit fram till att den leverantdr de har &r bast. Vidare har 20
personer svarat att de tycker det dr svart att jamfora olika banker och forstd skillnader,
medan 13 personer har svarat att vinsten av att byta inte dr vdrd den tid och kraft det tar
att gora bytet. De 20 personer som uppgivit att de varit inaktiva framst for att de tycker att
det 4r svart att jaimfora olika banker och forsta skillnader har en statistiskt sdkerstélld
lagre utbildning 4n 6vriga informanter (p<0,01).

Betridffande ndjdheten med befintlig bank sa finns det ingen statistiskt sékerstélld skillnad
mellan de som varit inaktiva och aktiva. Diremot finns det en statistiskt sékerstédlld

42



skillnad (p<0,05) betrdffande ndjdheten med befintlig bank mellan de 33 inaktiva
personer som uppfyllt urvalskriterierna for denna undersékning (m=3,8) och de 6vriga
informanterna (m=4,1). Framforallt &dr det personer som tycker det ar svart att jaimfora
olika banker och forsté skillnader som ar mindre tillfreds med sin bank (m=3,5).

Av de 33 personer som ingatt i var urvalsram for djupintervjuer har totalt 10 personer
intervjuats. 5 personer i gruppen “det dr svart att jimfora olika leverantérer och forsta
skillnader” och 5 personer i gruppen “vinsten av att byta dr inte vérd den tid och kraft det
tar att gora bytet”.

n=76 10 20 30 40 %

0
Jag visste inte att det gar att byta. n=1 i

Det &r svart att jamfora olika leverantorer och forsta
skillnader. n= 13

Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar _
att gora bytet. n= 24
Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till _
att den jag har &r bast. n= 22

Nagonting annat. n= 16 H

Not: Figuren inkluderar enbart de informanter som varit inaktiva pa grund av att de bytt bank for sitt transaktionskonto.

Figur 3.3  Vilket &ar det framsta skalet till att du inte har bytt bank for ditt
transaktionskonto/lonekonto de senaste 5 &ren? Andel i %

3.3.1 Betydelsen av banktjanster i konsumenternas vardag

Produktens betydelse

Fyra av de tillfragade har ett litet behov av banktjanster. Samtliga fyra personer dr méan i
aldrarna 19-27 &r. Ingen av dem har en stérre ménadsinkomst dn 15 000 kronor. Deras
involvering i bankens tjanster dr mycket begridnsad och de ar i dag frimst 1 behov av bra
villkor for anvdndandet av kreditkort och bankomatuttag:
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I Japan betalade andra 35 kronor medan jag enbart betalade 10 kronor vid
bankomatuttag. Min bank har en lokal policy att det kostar 10 spdnn Over
hela virlden. (Man, 27, ganska ndjd)

Det enda som jag bryr mig om nu ér att de ger mig ett kreditkort som é&r
gratis, det dr det i den banken eftersom jag dr student. (Man, 23, ganska
ndjd)

De Ovriga sex konsumenterna dr i aldrarna 30-71 &r. De har alla erfarenheter och
funderingar kring olika 1an och sparandeformer. De &r i behov av en vél fungerande bank
och den befintliga bankens tjénster har en central roll i deras vardag.

Beslutsprocesser

Tre av de fyra intervjupersoner som har ett litet behov av banktjanster har aldrig valt
bank. De har haft kvar samma bank sedan de var sma: ”jag fick ett konto nir jag var
liten”, “alla har hemma har samma bank”. Den fjdrde personen som inte har bott i Sverige
sd lange forklarar att han bara chansade pa en bank. De fyra konsumenterna dr ndjda med
sin befintliga bank och ser for tillfdllet ingen anledning att byta eftersom banken ar bra pa

de fé tjanster som konsumenterna idag efterfragar:

Enda anledningen att jag har kvar banken ar att jag kan ta ut mer &n
disponibelt belopp, upp till minus 99 kronor. S& det &r bra om man &r i en
krissituation — om man har 30 kronor kvar och behdver ta ut en hundralapp.
For mig ar det det som ar viktigt. For jag héller inte pa med andra funktioner,
som l&n och réntor. Jag har ju inga pengar att spara. Jag har inte s& mycket
med banken att géra. (Man, 20, mycket ndjd)

En av de personer som har ett stort behov av banktjénster blev uppringd och fick ett bra
bemotande vilket ledde till att han valde den bank som han nu har:

Vi bytte ndgon ging 93-95 och anledningen var att de kontaktade oss och
presenterade sitt utbud och vi fick ett bra bemétande. Dom ville bara berétta
om sin produkt och var lanebild och titta pa hur man skulle kunna ldgga upp
det, och det var inga direkta skillnader utan ett bra bemétande. (Man, 51,
mycket ndjd)

Denna person beréttade att fler personer har kontaktat honom efter det, men att han inte
ens har dvervigt ett byte eftersom han inte kan se vinsten av ett byte, vilket i sin tur beror
pa att han idag har en personlig relation med sin bank som han dr mycket n6jd med.
Denna person skiljer sig at (betraffande bade kon, inkomst och beslutsprocesser) fran de
Ovriga fem intervjupersonerna som beréttat att de &r i stort behov av banktjénster. Han har
en manadslon pa over 45 000 kronor och har ett bra stod frdn banken som medfor att han
inte har ndgon anledning att byta. De dvriga fem ar kvinnor som har en manadslén som
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varierar mellan 10 000-25 000 kronor. Dessa personer ar skeptiskt instéllda till sin bank
och/eller bankmarknaden. De ser ett bankbyte som nagot komplicerat da de sjdlva maste
agera och vara mycket aktiva:

Man maste vara vildigt aktiv och lite insatt ockséd, bade 6ver hur man skall
gora och man méste ha tid. Det tar tid att leta upp det som éar relevant. Man
sjdlv méste ju vara sa aktiv och egentligen spela ut bankerna mot varandra
(Kvinna, 66, ganska missnojd)

Problemen med att jamfora leder till att personer 1) later bli att fatta beslut — ”det blir s&
slentrianmassigt bara”, ”man gar i invanda fotspar” eller 2) fattar beslut pa kénsla snarare
an strukturerade jamforelser — ”jag tror inte att det skiljer s& mycket mellan olika banker”
och dérfor behaller konsumenten den bank han eller hon har. Generellt kan ségas att ett
aktivt beslut om val av bank tycks vara ndgonting som skjuts pé framtiden — till flytten,
pensionssparandet eller pensionen — nér man fér tid. Bland de tio intervjupersonerna finns
3 personer som nagon gang har bytt bank. Den ene dr den man som beskrivits ovan, som
gjorde det pd grund av positiv exponering fran annan bank. Den andra gjorde det pé
grund av jamforelse da lan skulle tas. Den tredje gjorde det pd grund av missndje med sin

banks utlaningsbolag.

Kunskap

Ingen av de tio intervjupersonerna anser att de har mycket kunskap om olika banker och
banktjdnster. Tvd har inte engagerat sig pd grund av obefintliga behov. Dessa
konsumenter tror att det &r ldtt att f4 kunskap om olika banker om behov skulle uppsta.
Sju konsumenter har forsokt att skaffa kunskap men har inte orkat sétta sig in tillrackligt.
Dessa sju upplever att det dr besvérligt att f4 kunskap via internet, telefon och personliga
besok pa bankkontor. Den tionde intervjupersonen har ordnat en bra bankman som har
kunskap pé omréadet.

3.3.2 Konsumenternas information om bankmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

Det allra vanligaste dr att konsumenterna i undersokningen aktivt séker information
genom framst internet (bankernas hemsidor), men ocksé genom att samtala med vénner
och bekanta och genom att kontakta banktjdnstemén. Bland de tio intervjupersonerna
finns det tva personer som upplevt att ndgon annan bank &n deras egen har sékt upp dem
for att informera om sina tjdnster. Utifran véra intervjuer tycks informationssdkning vara
kopplad till konsumenternas livsfas och inkomst. Vi har delat in informanterna i tre
grupper. Unga personer med Iag inkomst (grupp 1) — de ér ointresserade av banktjénster
och soker ingen information medan de med intresse radfragar vinner och bekanta, samt
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soker sjdlva aktivt via internet. Informationssokandet stannar dock vid internet. Deras
upplevelse ar att de inte fatt svar pa de fragor de haft och att internet inte ar ett tillrackligt
forum for information om bankmarknaden. De upplever spraket for komplicerat, de
fardigformulerade fragorna for generella och att det da och dé uppstar “oéndliga loopar”
som gor att de inte kommer framat. Trots detta sa drar de sig for att kontakta bankerna
som star bakom hemsidorna:

Jag har inte anstrangt mig med att ringa och prata med nagon, utan jag har
bara kollat pa hemsidan. Det &r sa mycket jag och andra ungdomar orkar ga,
sa 1&ngt man orkar bry sig innan man ger upp. (Man, 20, mycket ndjd)

Intervjupersoner med 1ag- och medelinkomst (grupp 2) — de engagerar sig i 1an och
sparandeformer, dr aktiva genom att de diskuterar med vénner och bekanta, och soker
sjdlva information p& bankernas hemsidor. De anvdnder dock internet enbart i
informationssokandets inledningsfas. De tycker att det &r viktigt att kontakta banken
personligen och diskutera olika villkor. De personliga relationerna soks i forhandlings-
syfte:

Det dr ju en affarsuppgorelse som man gor med en bank, det gar ju inte bara
att titta pa nétet vad de har for rdntor och sa, utan det far man diskutera.
(Kvinna, 47, ganska nojd)

Ingen av dessa fem intervjupersoner &r sirskilt n6jd med den personliga service som
deras banker erbjuder. Vanlig kritik dr att bankernas personal ger for komplicerade svar
pa vad banktjanster innehéller och inte bemdter kunden med respekt:

Jag tycker inte att det ar trevligt ndr man upplever att man inte dr en
intressant kund bara for att man inte har en massa pengar. Det &r klart att det
ar ekonomin som styr, men jag tycker att dom skall kunna hjélpa en till ritta,
rada d&ven om man inte har miljoner att placera. Det var irriterande nér vi satt
och diskuterade nu senast, for helt plotsligt kommer de in och skall sélja
forsdkringar. De menade att de ville ha ndgonting tillbaka. Det var inte
riktigt den forhandlingssituationen som jag letade. For att ge mig ett forslag
pa forséljning av mina fonder s& skulle han ha mina forsékringar (Kvinna,
67, ganska missndjd)

En person med hdg inkomst (grupp 3) blev kontaktad av banken via telefon och behdvde
inte sjélva soka information lika aktivt som dvriga konsumenter. Aven en av kvinnorna i
gruppen med lag- och medelinkomst ovan kunde vid eftertanke erinra sig att hon blivit
kontaktad av annan bank via telefon. P& detta vis kan konsumenterna utan anstréngning
jédmfora nuvarande bank mot den uppsdkande, samt fa en indikation pa vilket personligt
bemotande de kan forvénta sig fran den uppsdkande banken.
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Varfor genomfors inte leverantdrsbyte?

Unga personer med lag inkomst har inte bytt bank av den enkla anledningen att de saknar
behov av det:

Mitt behov just nu finns inte, det har inte kommit upp i hjarnan heller, att
”du behdver byta bank, du har inte en bra bank just nu”. (Man, 19, ganska
nojd )

Det gemensamma for alla fem konsumenter i grupp tva &r att de upplever att
informationen dr komplicerad och att det &r svart att jimfora olika banker:

Det ér struligt att jaimfora allt kdnner man, kostnaderna och sa. Det dr svért
att jaimfora likartade tjénster tycker jag. For vissa sdger si och andra séger sé.
Det blir omsténdigt och da later man bli. Latmasken i en tar tag. (Kvinna, 34,
ganska nojd)

Precis som i citatet ovan &r det en vanlig foreteelse att konsumenterna tillskriver
inaktiviteten till sig sjdlva. Detta &r sarskilt tydligt hos de konsumenter som dr missnéjda
med sin bank. De &r skeptiska till marknaden, bankers bemdtande och den otillgéngliga
informationen, men forklarar inaktiviteten frimst med sin egen lathet och att de inte har
haft tid:

Det ar rena latheten att jag inte har bytt bank. Att jag tycker det ar sa joxigt
att gora allt detta. Men nu nér jag snart dr pensiondr sa kanske jag far tid att
gora allt det hir. (Kvinna, 66, ganska missnojd)

Jag har inte hunnit byta bank. Jag har jobbat &nda tills for tva ar sedan. Nu
har jag gatt i pension. Men innan var det s mycket annat sa d& hann jag inte
ta tag i det. (Kvinna, 67, ganska missnojd)

Hos de konsumenter som dr mer ndjda med sin bank forklaras inaktiviteten mer med den
personliga relationen och tryggheten som uppstar genom att behalla en och samma bank:

Man gér i invanda fotspar bara. Det &r vil mer att man kénner en trygghet i
att man har haft samma bank i ménga ar, det funkar ju bra som det &r, varfor
skall jag byta? (Kvinna, 47, ganska n6jd)

Det dr vil slentrian bara. Nu kinner man den har banken och den hir
banktjanstemannen. (Kvinna, 71, varken nojd eller missndjd)

Forklaringar till inaktiviteten bland dessa konsumenter (grupp 2) dr alltsd dels en
trygghetsaspekt som uppstér i det personliga motet med bankens representanter, dels en
lathetsaspekt som konsumenten tillskriver sig sjilv.
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Trygghetsaspekten och bemétandet blir dn viktigare i forklaringen av inaktiviteten hos
den tionde konsumenten som har hog inkomst. Han upplever att han blir sedd och
bekréftad som en viktig kund och att banken sétter honom i centrum. Utan att ha jamfort
olika banker med varandra sa dr han mycket ndjd med sin nuvarande relation och han
beskriver den med ord som fortroende och tillit:

Jag tycker det ar vildigt viktigt att veta vem jag har i andra dnden, veta vem
jag pratar med, ha en dialog om nagonting, och jag tror att jag kan lita pa
dom, och man kan ju inte kopa ett fortroende. (Man, 51, mycket ngjd)

Hur kan informationen forbattras?

De sju konsumenter som aktivt sokt information pa marknaden &r alla Gverens om att det
finns for mycket information och att det d4r komplicerat att pa egen hand jaimfora olika
banker. De soker aktivt sjdlva information via nétet, men detta gér bara till en viss grans
dir de antingen ger upp och finner sig i den bank de har, eller gar vidare genom att
personligen uppsoka nagon representant for den bank de har intresse for. I det personliga
bemdtandet upplever de dock ingen bra service; intervjupersonerna upplever varken att
bankpersonalen ser dem som viktiga kunder eller att de forklarar for dem pa ett begripligt
satt. Det framgar klart och tydligt att konsumenterna vill bli mer upplysta pa
bankmarknaden. For att foranleda jamforelser som skulle kunna leda fram till ett
bankbyte sa har en rad atgirder foreslagits:

e En effektiv, oberoende, hemsida som jamfor olika banker. Problemet
med en sédan sida dr dock att banktjdnster handlar om mer &n pris och
att den individuella forhandlingen formar villkoren och att bemétandet
ar svart att jaimfora. Det har framkommit 6nskemal om att man pa sajten
dven skulle f& mojlighet att hora folkets rost. (5 konsumenter)

e Klarare och tydligare information om olika villkor och tjdnster pa
bankernas egna hemsidor, exempelvis mer uppspaltat s& att
konsumenten sjélv kan jamfora det han eller hon Onskar. (4
konsumenter)

e Representanter fran banker som &r mer uppsodkande via telefon och

berdttar om sparanden och ldn och vad som kan gdras, samt ger
mojlighet till konsumenten att sjalv stélla fragor. (2 konsumenter)
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e Bankerna borde anstridnga sig for att f4 fler ungdomar att engagera sig,
genom exempelvis forklarande filmer pd hemsidan och genom att ge ut
en broschyr som heter ”’bank for ungdomar”. (1 konsument)

I dag upplever de tillfragade konsumenterna att de fér anstrdnga sig mycket sjélva for att
finna information om olika banker. Om de inte sétter sig in ordentligt pa egen hand sa
kanner de sig inte tillfreds for att byta bank. Konsumenterna upplever att det finns mycket
information pa internet, men att det dr svart att jaimfora mellan olika banker. Det &r
givetvis omojligt for konsumenter att veta om enklare jamforelser skulle foranleda
bankbyte, eftersom det beror pa resultaten av jdmforelserna. Men tydlig och klar
marknadsinformation dr en forutsittning for vilfungerade marknader, vilket beskrivs bast
genom en ung man som forsokt att skaffa information for att jimfora olika banker:

Det ar inte vart modan for besviret, inte dn i alla fall, men det &r for att jag
inte forstar, for jag vet ju inte om det dr vért det eller inte, for jag orkar ju
inte ta reda pé det. (Man, 20, ganska ndjd)

3.4 Forsakring

Av de 92 informanterna i vart urval saknade 5 hemforsékring medan 14 inte var delaktiga
i sitt hushalls beslut om hemférsakring. Detta innebar att 73 personer ingér i studien. Av
dessa har 20 personer bytt bolag for sin hemforsidkring de senaste 5 aren, medan 53
konsumenter har haft kvar sin hemforsékring i samma bolag. De som varit aktiva och bytt
hemforsdkringsbolag ar statistiskt sdkerstéllt yngre (m=40,8 ar) dn de konsumenter som
varit inaktiva (49,7 ar). Den frimsta orsaken till inaktiviteten dr att konsumenter har
jamfort olika bolag och kommit fram till att det forsdkringsbolag de har ar bast (26
konsumenter). Av figur 3.4 framgar att det dr 6 personer som svarat att de tycker det ar
svart att jadmfora olika forsdkringsbolag och forstd skillnader och 15 personer som har
svarat att vinsten av att byta inte dr vird den tid och kraft det tar att gora bytet. Totalt har
vi genomfort 8 intervjuer (4 frn varje grupp). Det ér statistiskt sékerstillt (p > 0,01) att
de 21 personer som uppfyller vara urvalskriterier ar mindre tillfreds (m=3,5) med sitt
forsakringsbolag &n dvriga konsumenter (m=4,0). Vidare &r det intressant att notera att de
sex konsumenter som uppgivit att de tycker att det dr svért att jidmfora olika
forsakringsbolag och forstd skillnader anvinder internet mindre ofta &n &vriga
konsumenter (p>0,01).

Ingen av respondenterna som uppgivit att inaktiviteten framst beror pa att ”vinsten av att

byta inte dr vird den tid och kraft det tar att géra bytet” har aktivt sokt information under
de senaste fem aren. Ingen av dem tror att det skulle vara problem att soka information
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om de skulle behova, men det har inte uppstatt ndgot problem som motiverar
informationssdkning. En person tycker dock att tjansten ar kranglig och &r glad att hon
inte behovt soka information. De hir personerna vintar med informationssokning till
problem uppstér. De andra fyra som uppger att inaktiviteten beror pa att ’det ar svart att
jamfora olika leverantdrer och forsta skillnader” vill veta vad forsédkringen star for innan
nagot problem uppstar som gor att de behover utnyttja forsakringen.

n=53 40 60 %

o
N
o

Jag visste inte att det gar att byta. n=0

Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta
skillnader. n=6

Vinsten av att byta &r inte véart den tid och kraft det tar
att gora bytet. n= 15

Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till
att den jag har &r bast. n= 26

N&gonting annat. n= 6

1|II

Figur 3.4  Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt férsakringsbolag for din
hemforsakring de senaste 5 aren?

3.4.1 Betydelsen av férsékringar i konsumenternas vardag

Betydelsen av en hemfdrsékring

De fyra personer som uppgett att ’vinsten av att byta ar inte vard den tid och kraft det tar
att gora bytet” tdnker inte pa hemfGrsdkringar i sitt vardagliga liv. Dessa konsumenter
relaterar inte till forsékringar som nagot synligt sé lange de fungerar som det ska:

Man forvintar sig att det inte skall bli krangligt ndr man vdl behdver dem
och att dom skall finnas dér d&. (Kvinna, 43, ganska ndjd)

Man betalar sin forsdkring och sedan hoppas man att den fungerar om det
hénder ndgonting. (Kvinna, 71, varken ndjd eller missnojd)
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Hemforsakringen var ocksa négot osynligt for en av de fyra personer som svarat att “det
ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnaden”, innan hon nyligen fick ett
inbrott. Denna héndelse har fatt henne att fundera pa att byta forsékringsbolag dé hon inte
fatt det forsdkringsstdd hon forvintat sig. For de Ovriga tre intervjupersonerna som
uppgett att “det ar svart att jamfora olika leverantdrer och forsta skillnader” har
hemforsdkringen en storre betydelse i1 vardagslivet. De funderar mer kring hem-
forsakringen (och andra forsékringar) innan nagonting intréffar:

Jag vill veta vad som hénder nér jag rékar ut for inbrott. (Man, 20, varken
nojd eller missndjd).

Dessa funderingar kan sdkerligen delvis forklaras av informanternas livssituationer, en av
dem har en make som reser mycket med musikinstrument medan en annan har en sambo
som &r trafikskadad. Gemensamt for alla tre &r att de uppfattar att forsékringarna &r
viktiga redan innan nagonting intréffar:

Vi har ju ganska mycket instrument. Min man &r ute och turnerar en hel del
och det dr vil i sddana sammanhang som vi har diskuterat hemforsikringen
och kollat upp vad den faktiskt star for (Kvinna, 27, ganska nojd)

Beslutsprocesser

De som inte tdnker pd hemfOrsdkringar i sitt vardagliga liv gor lite for att soka
information och jamfora alternativ for att eventuellt besluta om ett byte:

Det &r inte sa att jag gar och ténker varje dag “ahh, jag skulle behova byta
hemfo6rsdkring”, utan det dr bara ndgot man gor en gang och sedan bara
rullar det pa. S& ar problemet ur vérlden. Flyttar man hemifran s ar det ju en
massa saker som skall fixas och hemforsdkringen ar ju en del av det. Sa da
fixar man det och sedan &r det klart. D4 ténker man inte mer pé det. (kvinna,
21, ganska nojd)

Da hemforsékringen en géng tecknades var det dock tre av de fyra som sokte information
och jamforde med atminstone ett annat forsékringsbolag. Tva av dessa konsumenter
beslutade sig for att vdlja den som fackforbundet forhandlat fram, d& denna var mest
fordelaktig ur kostnadssynpunkt. Dessa konsumenter ger intryck av att ha beslutat sig
ganska fort, utan nagra storre betdnksamheter. Den fjarde konsumenten menar att han inte
ens valt:

Det var inte jag som fixade den utan handldggaren. Kommunalhandldggaren
fixade den ndr jag fick uppehéllstillstind. (Man, 23, varken ndjd eller
missnojd)
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For att trigga igang informationssékning skulle dessa konsumenter behdva bli missndjda
eller exponeras for ett formanligt priserbjudande fran ett konkurrerande bolag. De é&r
alltsd inte aktiva sOkare av information i sin vardag. Missndje var ju ocksa anledningen
att borja soka information for en av de konsumenter som uppgett att hon tycker “det ar
svart att jamfora olika leverantorer och forsté skillnaden”.

De som tinker pa forsdkringar i sina vardagliga liv kan ibland diskutera hemforsakringen
med sina vénner och familjemedlemmar. Tvé av personerna valde forsdkringsbolag pé
rekommendation av sina fordldrar, medan den tredje gjorde det av bekvamlighetsskal
eftersom hennes sambo var forsdkrad dér. Den hér gruppen uppger att de vill fatta vil
overvigda beslut pd forsdakringsmarknaden och byta bolag forst d& de blir Gvertygade om
att de blir béttre forsékrade for mindre kostnad. De tittar mindre pa kostnaderna och mer
pa vad som ingér och hur seriost bolaget dr 4n de dvriga konsumenterna. De skulle aldrig
byta bolag for prisets skull eller for att en telefonforséljare ringde upp dem, snarare
tvirtom:

Om det &r billigt undrar jag varfor det ar billigt. (Kvinna, 27, ganska n6jd).

Om jag skall vilja forsdkringsbolag sa tinker jag ”dom jadvlarna som ringer
hela tiden” och viljer nagon annan. (Man, 20, varken nojd eller missngjd)

Kunskap

Ingen av de atta intervjupersonerna anger att de har mycket kunskap om olika
forsakringsbolag. For dem som inte aktivt sokt information beror okunskapen pa
ointresse. Dessa personer har inte reflekterat si mycket 6ver om information finns
tillgdnglig eller inte. En person med invandrar bakgrund och som nyligen upplevt
missndje med sitt forsékringsbolag funderar pa att byta, men kédnner inte till nagot annat
forsdkringsbolag. For dem som aktivt sokt kunskap pa forsékringsmarknaden beror
okunskapen pé att det finns for mycket information for att fa en enkel dverblick. Den
kunskap som de besitter kommer frimst frén vénner och familjemedlemmar.

3.4.2 Konsumenternas information om forsékringsmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

De fyra personer som uppgett att ’vinsten av att byta ar inte vard den tid och kraft det tar
att gora bytet” soker inte aktivt information om olika forsdkringsbolag. De kénner dock
att de exponeras for mycket information genom gatureklam, tidningar, TV med mera:
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Det &r sfdant man inte kan vérja sig mot, de finns ju ute i samhéllet.
(Kvinna, 71, varken n6jd eller missnéjd)

Det ar ett sténdigt flode runt omkring dig och det man letar efter tar man till
sig, resten svischar forbi. (Kvinna, 43, ganska ngjd)

For stunden triggar inte denna exponering igang ndgon aktiv sokning, men
konsumenterna medger att om de skulle hamna i en situation dir de skulle behdva
information sa skulle de jamfora de bolag som genom exponeringen “prantats in” i
huvudet.

De informanter som uppgett att ’det dr svért att jamfora olika leverantdrer och forstd
skillnaden” har under de senaste fem &ren aktivt sokt information. Samtliga har diskuterat
forsiakringsbolag med sina vianner och/eller sina familjemedlemmar. Tvé av dem har sokt
information hos forsékringsbolagen. Deras erfarenhet dr att det &dr vildigt svart att jaimfora
olika bolag utifran bolagens hemsidor och utifrén de forsékringsbrev och offerter som
skickas ut vid forfragan:

Det é&r struligt att sitta och jidmfora alla villkor. Vad den ticker och vad den
inte ticker. Den kan ju vara billigare fast den dnda inte ticker det som man
har haft innan. Det &r struligt att sitta och ldsa igenom alla grejer, det &r sd
mycket undantag med. Jag har forsokt, men jag gav upp. Jag kénner att jag
fattar inte s mycket. Dom skickade offerter om vad det skulle kosta och vad
som skulle inga, men det &r ju tre sidor med undantag och grejer. (Kvinna,
34, ganska nojd)

Nér det géller forsdkringar dr det ett véldigt svart sprék, inlindat i ett fint
paket. Jag vill bara veta vad som finns, inte hora massa fina ord utan vad
som hénder nir jag rékar ut for inbrott. Jag vill veta vad den ticker och
exakta kostnader, vill veta nir jag dr skyddad och nér jag inte dr skyddad,
speciellt nér jag inte dr skyddad, det ar det jag vill veta. Och det &r svart att
fa den informationen, for det dr s& méanga situationer som &r relativa — man
kanske far inbrott, men det skedde pé ett speciellt sétt, sdkerhetsnyckeln var
inte 14st, da vill jag ju veta det innan, veta nér jag inte dr forsékrad. (Man, 20,
varken ndjd eller missndjd).

Tvé av de intervjuade som uppgett att “det ar svart att jamfora olika leverantorer och
forstd skillnader” har inget fortroende for telefonforsiljare. De tror varken att de kan ge
tillforlitlig eller relevant information:

De kénns mycket som om forsékringsbolagen forsdker pracka pa en massa
forsdkringar som ingen behover, forsékringsbolagen vill bara ha pengar. Om
man vill ha en enkel forsékring sa sdger dom “’skall du inte ha det hér och det
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hér, och skall du till Kiruna nagon gang sé skall du ha det hir”. Det kidnns
valdigt sliskigt, “backslick-forsiljare”. Det ar den imagen jag far av de flesta
forsakringsbolag. S& ndr det giller forsdkringar sa forlitar jag mig mer pa
medménniskor &n pé forséljare (Man, 20, varken ndjd eller missndjd).

Alla séddana dar call-centre som ringer upp har ju inte s mycket koll pa
grejerna, kdnner man ju. Jag fick ju béttre information nér jag ringde till
forsdkringsbolaget sjéilv, men det dr &nda inte sd att man kénner sig helt
siker att byta och fa samma villkor (Kvinna, 34, ganska nojd).

En informant vet inte hur hon skall g tillvéiga for att jamfora olika forsékringsbolag. Hon
tror att detta beror pa att hon har invandrarbakgrund och att hon inte riktigt vet hur det
svenska samhillet fungerar.

Varfor genomfors inte leverantérsbyte?

Utifrén det som nédmnts betrdffande betydelse av hemforsdkringen for konsumenterna och
konsumenternas beslutsprocesser pa marknaden, dr det naturligt att det finns tva olika
forklaringar till inaktiviteten. Den fOrsta typen av forklaring dr att konsumenten inte
tinker pa leverantdrsbyte (fyra konsumenter). Dessa konsumenter har under de senaste
aren inte aktivt jamfort olika leverantorer. Eftersom de inte heller har exponerats for
nagot forménligt erbjudande sé& har de helt enkelt behallt sitt bolag. Darmed inte sagt att
dessa konsumenter dr okénsliga for marknadsinformation. Anledningen till att de inte
tanker pa leverantdrsbyte och att forsdkringarna ar osynliga i vardagslivet kan ju mycket
vél bero pa marknadens funktionssétt — att den ar for komplex, i relation till forsédkringens
betydelse:

Forsékringar kdnns som en djungel. Det dr s& mycket att ldsa in sig pa.
Mycket information innan man gor ett val. Det dr bekvamligheten som gjort
att jag inte bytt. Jag tycker det kénns besvérligt. Det dr svart att veta vad man
far 1 vilket fall som helst. Det ar svért att jaimfora forsékringar. Och det har
jag inte gjort. (Kvinna, 43, ganska ndjd)

Den andra typen av forklaring 4r att konsumenten inte har lyckats jimfora olika
leverantorer (fyra konsumenter). En konsument vet inte hur hon skall gé tillviga for att
jédmfora olika bolag. Hon har invandrarbakgrund och anvénder internet sillan for att soka
information (ungefir en gdng i manaden). Tre konsumenter har aktivt sokt information
om olika bolag men &r osékra pad om de vinner nagonting pa leverantorsbyte, da det inte
funnits tillforlitlig information for enhetliga jdmforelser:

Det édr en djungel kidnner jag. De ringer alltid och sdger att ni f&r mycket
billigare hér, men nédr man skall sitta och jimfora alla villkor, vad den tacker
och vad den inte ticker s& fattar man ju ingenting dndé. Det blir s& mycket

54



undantag. Blir det billigare sé blir det fler undantag istillet, sa det &r frigan
(Kvinna, 34, ganska n6jd).

Hur kan informationen férbattras?

Samtliga fyra konsumenter som aktivt sokt information efterfragar mer information fran
de olika forsdkringsbolagen. De vill att informationen skickas hem till dem, sé& att de
slipper anstridnga sig s& mycket sjélva:

Det vore ju jéttebra om de andra forsdkringsbolagen kunde komma med
information utan att man behévde gora nadgonting. Da slipper jag ju att soka,
da behover jag ju bara ldsa om dem. (kvinna, 27, ganska n6jd).

Forsékring dr ingen fysisk grej men jag vill gdrna se papper pé den, siffrorna,
villkoren, jag vill inte ha informationen via telefon, du kommer inte ihdg det
forsta dom séger nédr dom séger den andra grejen. (man, 20, varken nojd eller
missnojd).

Dessa konsumenter vill ha informationen i brev eller broschyrform, uppspaltat pa ett
enkelt sétt. De efterfrdgar mer klar och tydlig information betraffande vad forsékringen
tacker i olika situationer, vad den inte ticker och prisuppgifter, istdllet for massa undantag
och hénvisningar.

En konsument, som inte aktivt har sokt information, upplever dock att det ar tjansten i sig
som dr komplex och att det inte &r ett informationsproblem som sddant. Detta &r ocksé
anledningen till att hon inte har brytt sig om att utvéardera olika alternativ:

Jag tror att det ar valdigt svart att jamfora dom. Det &r det man betalar som
man tittar pa. Vad premien ar. Istillet for att kunna jamfora vad man far ut
av dem. Svart att jamfora specifika forsidkringar. Det enda som ar konkret
och som man kan jimf6ra 4r summan, men det &r svart att jamfora hur dom
skiljer sig at. (Kvinna, 43, ganska nojd).

Tvé konsumenter, som inte aktivt sokt information, efterfragar en webbsajt for att jimfora
priser, men skulle anvinda denna forst vid ett upplevt behov av leverantorsbyte
(exempelvis flytt eller upplevt missndje). Det som forenar samtliga konsumenter, oavsett
aktiv informationssdkning eller inte, dr att de idag inte har nigra incitament till att byta
forsakringsbolag. Sédana incitament skulle kunna vara biéttre pris for de priskénsliga och
bittre villkor for de icke priskénsliga. Men foretagen eller samhéllet méste servera
konsumenterna med den informationen dd de i dag inte orkat eller lyckats gora
jamforelserna sjilva. Under radande forhallanden véljer konsumenten hemforsdkring vid
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ett tillfdlle och intalar sig att denna &r &tminstone tillricklig dnda tills motsatsen &r
bevisad. Konsumenten uppfattar att hon eller han har tagit sitt ansvar i och med detta val:

Jag tycker forsékring ar vildigt bindande pé ndgot sétt, om du skaffar den sa
skall du ha den liksom, ingen idé att dngra sig, du véljer ritt fran borjan.
(Man, 20, varken nojd eller missngjd).

Vissa konsumenter har sokt information for att undersoka om de har en bra
forsakringslosning, men problemet dr att de varken tycks veta vad de har, eller vad de kan
forvantas fa. Bortsett fran fordndrad livssituation (t ex flytt) och missndje med befintligt
bolag, tycks det for leverantorsbyte krdvas att ndgon annan dn konsumenten tar initiativet
och demonstrerar vad som finns:

Det é&r klart att skulle vi fétt ett erbjudande fran ett forsdkringsbolag och vi
tyckte att det sdg fordelaktigt ut, da skulle man vél tinka 6ver det. D4 kinner
jag att det inte ar sé stor moda. (Kvinna, 71, ganska n6jd).

Tre konsumenter tycker ocksé att samhéllet borde ta ansvar och forse dem med opartisk
information om olika forsdkringsbolag. I dag saknar de sddan information som underlag
for objektiva jdmforelser.

3.5 El

Av de 92 informanterna i rekryteringsunderlaget var 19 personer inte delaktiga i
hushallets beslut om el, vilket innebér att 73 personer ingér i studien. I figur 3.5 framgar
det att 9 personer svarat att de tycker det dr svart att jamfora olika elbolag. Ingen av dessa
nio personer var ndjd med sitt elbolag, 2 uppgav att de var ganska missndjda och 7
uppgav att de varken var néjda eller missndjda. Det dr 7 personer som har svarat att
vinsten av att byta inte dr vard den tid och kraft det tar att gora bytet. Samtliga 7 &r
kvinnor. Det é&r statistiskt sédkerstdllt (p>0,01) att de 16 personer som ingdr i var
urvalsgrupp anvénder internet mindre ofta dn de dvriga 57 informanterna. Medelvérdet
for tillfredsstéllelsen med befintligt elbolag ar 3,5 for de 73 personerna, och 3,2 for de 16
personer som ingér i vart urval.
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n=31 10 20 30 40 %

r-O

Jag visste inte att det gar att byta. n=1

Det &r svart att jamfora olika leverantorer och forsta
skillnader. n=9

Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar
att gora bytet. n=7

Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till _
att den jag har ar bast. n=5

Nagonting annat. n=9

Figur 3.5  Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt elbolag de senaste 5 aren?
Andel i %

3.5.1 Betydelsen av el i konsumenternas vardag

Betydelselsen av el

Oberoende av kon, bostadsomrade, boendeform, utbildning och inkomst upplever
intervjupersonerna att elen dr en osynlig tjanst som ar inbakad i vardagen och fortsétter
att vara det tills det verkligen hénder ndgot, exempelvis ett stromavbrott:

Elen ar ganska osynlig. Man behdver bara trycka pa en knapp. Oftast funkar
det — det dr kanske vinterhalvéret eller ndgon hostdag som det handlar om
(Man, 57, varken n6jd eller missndjd)

Elen dr jag ju definitivt helt oengagerad i, helt ointressant sé linge det funkar
(Kvinna, 30, ganska missnojd)

De intervjuade konsumenterna upplever att elen enbart blir pataglig da rikningen skall
betalas. Tva av dem har upplevt att priserna skjutit i héjden och dérfér funderat pa om
det finns nigot billigare elbolag. Tva informanter (kvinnor 65 respektive 80 ar) tdnker
mycket pé elforbrukningen till vardags. En av dem har installerat bergviarme och en av
dem ténker pa att slacka belysningen da den inte kommer till anvéndning.
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Beslutsprocesser

Det dr intressant att ingen av informanterna har gjort nagot aktivt val av elbolag sedan
avregleringen av elmarknaden tradde i kraft 1996, utan helt enkelt tagit den som de till-
delats per automatik. Det absolut viktigaste &r att leveransen av el fungerar.
Konsumenterna tycks vilja att elen skall vara osynlig sa ldnge som mojligt och dérfor inte
behova besluta om elleverantor. For att slippa bekymra sig om elmarknaden ar det vanligt
att konsumenterna binder avtalen:

Jag har gjort ett stdllningstagande och bundit mitt avtal under en ldngre
period. Det ér helt enkelt sé att det &r inget som jag har engagerat mig i. Ja, i
alla dessa val man skall gora kan det vara bekvamt att ha bundit avtalet, man
far vil vilja hur man anvénder sin tid. (Kvinna, 52 &r, mycket n6jd)

Aven om elen 4r nigonting som tas for givet si dr konsumenterna oerhdrt beroende av
den och det &r tydligt att samtliga intervjupersoner tycker att en sdker leverans viger
tyngre &n ett billigt pris. Det &r forst om kostnaderna skulle oka valdigt mycket eller om
personen skulle fa ett daligt bemdtande som han eller hon skulle bry sig om att byta. Tva
konsumenter upplever dock missndje, men har &ndé inte agerat for att undersoka andra
leverantorer. De vet inte hur de skall ga tillviga for att fi information om olika elbolag
och hur de praktiskt skall ga tillvdga for att genomfora leverantorsbyte.

Kunskap

Sex av de éatta intervjupersonerna har ingen kunskap om olika elbolag. Tre av de
konsumenter som svarat att “det dr svart att jimfora olika leverantdrer och forsta
skillnader” vet inte hur de kan sdka kunskap om olika leverantorer (2 konsumenter) eller
gd tillvdga for att byta elbolag (1 konsument):

Jag vet inte riktigt hur man gar tillvdga for att byta el, det ar vil darfor som
det kinns knoligt. Jag kan inte s& mycket om mitt elbolag egentligen, jag vet
inte vad dom har for el. Jag vet inte om mitt elbolag dr ovanligt oengagerad,
men det kiinns som en mycket stor operation att byta elbolag. (Kvinna, 30,
ganska missnojd)

Tva av dessa konsumenter har invandrarbakgrund och anvénder internet for att soka efter
information enbart en gang i manaden. Tre av de konsumenter som svarat att vinsten av
att byta ér inte vérd den tid och kraft det tar att gora bytet” har valt att inte forsoka skaffa
nagon kunskap om elmarknaden, antingen for att de tycker att den fungerar (1
konsument) eller for att de tycker att den &r kranglig (2 konsumenter):

Jag tror inte att jag pa nagot vis vill hélla pa att andra och greja, jag struntar i
det. Greja och undra fram och tillbaka och titta pa, nej jag vill inte gora det.
(Kvinna, 80, varken ndjd eller missnéjd).
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De tva personer som har kunskap om elmarknaden har forvdrvat kunskap om olika
elbolag av tva olika anledningar — nyfikenhet pa hur marknaden fungerar, respektive hoga
elkostnader:

Jag anvinder vildigt lite el. Det dr nyfikenhet. Det &r inte for egen del, jag
gor av med el for cirka 2 500 kronor per ar. Det tar mycket tid. Men det &r
inte for att jag &dr ute efter att byta. Jag ar vildigt intresserad av att ha koll
och hinga med. Jag har flera gingar varit inne och jamfort. Hela
hushallsekonomin hénger pd att man hianger med nér allting blir dyrare och
dyrare. (Man, 57, varken ndjd eller missnojd)

Man marker ju skillnader nér rékningen kommer. Man méste hdnga med och
vara mer aktiv for att veta priserna. Det gér snabbare pd nagot vis, priser gir
upp och ner. (Kvinna, 43, varken n6jd eller missnojd).

3.5.2 Konsumenternas information om elmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

De tva konsumenter som har kunskap om marknaden har aktivt sjdlva sokt information
via internet. De beréttar om jamforelsesajter (exempelvis Elkoll) dir det gar att jamfora
olika bolag och priser pa fast och rorlig el. De tycker att det &r bra att jamforelsesajter
finns att tillgd men tycker samtidigt att marknaden ar komplicerad och svéaréverskadlig.
Trots anvéndandet av jamforelsesajter s& kinner de sig lurade och osékra pa vad de skall
vélja:

Det dr snarigt och man kénner sig lurad vilket man &n véljer. Det finns sa
véldigt ménga bolag och man kan inte riktigt veta. Man vet aldrig om man
far med alla leverantorer. (Kvinna, 43, varken n6jd eller missnojd)

Det som folk ofta blir bedragna av &r att det later billigt att fa det for 27 ore
osv. Men det tillkommer alltid skumma palagor [abonnemanget, el
Overvakning, nétavgift, miljopalagor, ledningar osv.] och da kommer du upp
i samma pris. (Man, 57, varken nojd eller missndjd)

Mannen ovan berittar att han forgéves sokt information fran bolagen for att komma till
klarhet med vad som géller med olika kostnader och bindningstider:

Forutom pris sa ar det bindningstid och vad de garanterar hiander under
bindningstiden sd att det inte tillkommer en massa palagor under
bindningstiden. Det ar skillnader mellan olika bolag dér vissa garanterar att
det inte tillkommer négot under bindningstiden medan vissa bolag har en
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klausul att det kan dndras under tiden. D& undrar man vad det 4r som kan
hianda under tiden. Nar jag har stillt den fragan ar det valdigt svart for dem
att svara pa den fragan. Informationen ar inte glasklar. (Man, 57, varken néjd
eller missnojd)

Elmarknaden &r inte nagot hett samtalsimne bland vara intervjupersoner. Enbart en
person diskuterar det med sina bekanta. De dvriga sju diskuterar inte elmarknaden och
olika bolag med vanner och familjemedlemmar:

Det &r ingenting vi pratar om. Jag vet inte ens vad mina soner har. Men vi
har vél samma hir alla i omradet, kanske. (Kvinna, 65, varken nojd eller
missndjd)

Ingen av de atta intervjupersonerna upplever att de har fatt ndgon positiv information fran
de olika elleverantdrerna. Tre av dem har uppméirksammat bolagens reklam i TV,
tidningar och brev, men den &r inget som har tilltalat dem. De tycker inte att den ger dem
nagon information om bolagen och uppfattar de bolag som tillimpar reklam som
oseridsa.

Fyra av intervjupersonerna har inte fatt ndgon information &ver huvudtaget. Det &r
intressant att notera att tre av dessa personer tillhdr grupper som ofta framhélls som
svagare och mer sarbara dn genomsnittskonsumenten, nimligen utrikes fodda och dldre.
Tva av dem har invandrarbakgrund och en av dem é&r en kvinna pa 80 ar. For de hér tre
intervjupersonerna dr det inte naturligt att anvénda internet for informationsdkning (2
konsumenter anvénder internet en gang i manaden, medan 1 konsument aldrig anvénder
internet).

Generellt kan sdgas att misstron till elmarknaden och dess aktorer &r stor bland dem vi har
pratat med. Férutom det som redan ndmnts sa talas det om opalitliga telefonforséljare och
svaroverskddliga fakturor. Elmarknaden uppfattas som komplicerad med information som
ar svaroverskadlig, opalitlig och otillracklig:

Det &r ju sé oroligt och rorigt sd man fér ju ingen riktig reda pé det. Det som
var da [statligt monopol] gillde ju. (Kvinna, 80, varken nojd eller missnojd)

Varfor genomfors inte leverantérsbyte?

Tvé personer saknar kunskap om hur de skall ga tillvdga for att soka information om
olika elbolag. De kénner till mojligheten att byta elbolag men de uppger att de tycker det
dr svart att orientera sig i det svenska samhéllet och att forstd exempelvis hur
elmarknaden fungerar.
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Jag tycker det dr svart att veta hur sambhéllet fungerar, vart jag far tag pa
information om el. Jag vet inte varfor det dr svart. Kanske beror det pé att jag
inte dr fodd hir och uppvuxen hir, att jag kommer utifran. (Kvinna, 47,
varken ndjd eller missndjd)

Fyra konsumenter saknar intresse att soka information om olika elbolag. Det har en siker
elleverans och prioriterar att anvénda tiden till ndgonting annat &n elmarknaden.

Det dr vil inte sd viktigt dd nér allt kommer omkring. Som allt annat som
man borde gora. Det kidnns ganska ointressant. (Kvinna, 30 ganska missnojd)

Jag vet egentligen inte hur det gér till att byta. Om dom gor allt eller om jag
behover gora nagonting. Det vet jag inte, och jag bryr mig inte om att ta reda
pa det heller. For jag tycker det dr bra som det dr och det kostar inte sa
mycket heller. Det verkar krédngligt med det och man ér ju alltid radd for
forandringar i min alder. (Kvinna, 65, ganska n6jd)

Jag vill inte lagga mer tid pé att hitta billigt elpris, jag vill gora andra saker i
mitt liv. (Kvinna, 52, mycket nojd).

Tvé konsumenter har sokt information om olika elbolag och beslutat sig for att stanna
kvar hos det bolag de har. Vi har funnit tre faktorer som bidrar till detta:

1. De har funnit att det inte dr nagra storre prisskillnader.
2. De ér osdkra pa om prisjimforelserna dr heltickande.
3. De kénner sig trygga med att det bolag de har levererar siker el.

Nar det giller elmarknaden kan det vara s att trogrorligheten kan uppstad genom att
konsumenter upplever att marknadens aktorer erbjuder antingen bra service eller
obefintlig service. En kund som har en bra relation till sitt elbolag stannar av den
anledningen:

For mig handlar det inte bara om det har med pengar och den ekonomiska
vinsten. Om man har haft en personlig kontakt med nadgon som levererar en
vara till dig och du far ett bra bemoétande, da tror jag att du Svervéger
ytterligare en gdng om du skall ldgga ner kraft pa att byta. Om man har ringt
och haft fragor om fakturor eller byten sd har man alltid fatt ett bra
bemotande. Om jag inte hade haft ndgon personlig kontakt s& hade det varit
farre sparrar som hade gjort att jag inte hade styrt pd priset. (Kvinna, 52,
mycket nojd)

En kund som inte har nagon relation till sitt elbolag beskriver att hon inte tinker pa
elmarknaden. For henne forblir elmarknaden osynlig. Kanske &r detta anledningen till att
hon forblir okunnig och ointresserad och inte byter, trots missngje:
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Jag kan inte riktigt sdtta fingret pa det [varfor jag inte byter]. Det kdnns ju
jatte enkelt att ringa sin mobiloperatdr och frdga om négonting, men
elbolaget kédnns lite mer opersonligt pd ndgot vis. Dér skulle jag dra mig lite
for att ringa och fraga grejer. Man har mindre kontakt med sitt elbolag, jag
har ingen kontakt med dem mer &n fakturan. (Kvinna, 30, ganska missndjd)

Hur kan informationen forbéattras?

De tva personer som helt saknar kunskap om hur man soker information skulle 6nska att
de olika elbolagen vénde sig till dem, antingen genom hembesdk eller genom att skicka ut
ett flygblad med enkel information. De vill bada i lugn och ro jamfora olika bolag,
betraffande pris och service.

Det dr intressant att tre av fyra konsumenter som uppgett att de saknar intresse att soka
information Onskar bli exponerade med information om olika bolag. Tvd av dem skulle
vilja att en myndighet ansvarade for denna information:

Jag skulle vilja ha information pé ett enkelt sitt i tidningen. Om det &r olika
bolag fér de ldgga fram vad de har, vad det kostar i olika ldgen. Foretagen ar
nog sjdlviska, det dr nog ndgon myndighet som far rétta till det och titta pa
det. (Kvinna, 80, varken nojd eller missndjd)

Jag skulle vilja att det skickades ut ndgon jamforelsebroschyr. Det skulle
vara kiackt om Konsumentverket gjorde detta, dar de har alla elbolagen. Just
det hir med att ringa runt och friga sa forstdr man kanske dnda bara hilften
av det de sédger. Da dr det battre att fA nagonting som man kan ldsa innantill.
Som man kan ldsa i sin egen takt, och sedan kan man ju ringa och fraga om
det 4r nagot man inte forstir. Sddan har jag aldrig fatt. (Kvinna, 65, ganska
nojd)

De tvé konsumenter som aktivt har sokt information och jamfort bolag pa bland annat
webbsajter dr mer skeptiska till att myndigheter skall paverka elmarknaden:

Dom kan ju inte sitta och fororda ett bolag framfor nagot annat, darfor att da
forsvinner konkurrensen. (Kvinna, 43, varken nojd eller missndjd)

Den andra intervjupersonen som aktivt sokt information skulle vilja ha individanpassad
information direkt fran elbolagen:

Man skulle kunna gi via datorn och skicka uppgifter till bolagen. Man
skickar en forfrdgan med alla viktiga uppgifter och far en offert tillbaka. For
sd kan man gora med bilforsiakringen i dag. Dar kan du lagga uppgifter pa
din bil; alder, var du bor, korstriacka osv. Sa far du en offert fran olika bolag.
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Problemet med myndigheter 4r att det inte alltid &r uppdaterat. Om man gér
direkt till kéllan sa borde de ha dagsfdrsk information. Det ser man ibland pa
nitet att det ligger gammal information som inte alla uppdaterar. Jag var inne
pa Skatteverket och deras hemsida var inte uppdaterad sedan i vintras. (Man,
57, varken ndjd eller missnojd)

3.6 Tandvard

Av de 92 informanterna i rekryteringsunderlaget var det 14 personer som inte hade nagon
fast tandldkarmottagning att g till. Detta innebér att 78 konsumenter ingér i urvalet.
Konsumenterna i urvalet dr ndjda med sin befintliga tandldkarmottagning (medelvérde, m
=4,4). Av dessa hade 20 personer bytt tandldkarmottagning de senaste 5 aren medan 58
personer hade varit inaktiva under denna period. Det ar statistiskt sdkerstéllt (p < 0.05) att
medelédldern dr ldgre hos de aktiva konsumenterna (m = 38,1) &n hos de inaktiva
konsumenterna (m = 48,5). Bland de inaktiva konsumenterna har 6 personer uppgivit ”att
det &r svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader” som framsta inaktivitets
orsak (se figur 3.6). Denna grupp ar statistiskt sékerstallt (p < 0.01) mindre tillfreds (m =
4,0) med sin befintliga tandldkarmottagning &n de dvriga 72 konsumenterna. Bland de
inaktiva konsumenterna har 11 personer uppgivit att ”vinsten av att byta &r inte vérd den
tid och kraft det tar att gora bytet” som framsta inaktivitetsorsak (se figur 3.6). Utifran
personernas relation till och agerande pa tandvérdsmarknaden har vi funnit att det &r
motiverat att dela upp dem i tva grupper: oengagerade konsumenter och engagerade
konsumenter. Bland de sex personer som tycker det ar svart att jamfora olika leverantorer
och forsta skillnader har vi intervjuat 5 personer varav 4 personer var engagerade i
tandvardsmarknaden. Bland de 11 personer som uppgivit att den fradmsta inaktivitets-
orsaken var att vinsten av ett byte inte dr vérd den tid och kraft det tar att gora bytet si har
vi intervjuat 4 personer, varav 3 var oengagerade i tandvardsmarknaden. Det tycks vara s
att de konsumenter som ar inaktiva pa grund av att de tycker att det ar svart att jaimfora
olika leverantdrer och forsta skillnader dr mer engagerade i tandvardsmarknaden, men &r
mindre tillfreds med sin tandldkarmottagning &n &vriga konsumenter. Totalt har vi
genomfort 9 intervjuer pa marknaden for tandvard.
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n=58 0 20 40 60 o

Jag visste inte att det gar att byta. n=0

Det ar svart att jamféra olika leverantérer och
forsta skillnader. n= 6

Vinsten av att byta &r inte vart den tid och kraft
det tar att gora bytet. n=11

Jag har utvarderat olika alternativ och kommit
fram till att den jag har &ar bast. n= 16

Nagonting annat. n= 25

Figur 3.6  Vilket ar det framsta skélet till att du inte har bytt tandvardsmottagning de
senaste 5 aren? Andel i %

3.6.1 Betydelsen av tandvard i konsumenternas vardag

Betydelsen av tandvard
Karaktéristiskt for oengagerade konsumenter ér litet behov av tandvérd och darfor lang
tid mellan besoken. Engagerade konsumenter upplever istéllet tandvarden som nidgonting
centralt i vardagen. Tandvarden har stor betydelse av olika anledningar:

e Tidigare erfarenheter av tandreglering eller tandskréck.

e Vardagliga problem med tinderna.

e Oro for att ndgonting kommer att hinda med téinderna.

Beslutsprocesser
De oengagerade konsumenterna har inte sokt information och jamfort alternativ for att
besluta om sin tandldkarmottagning. De har fétt sin tandldkarmottagning per automatik
eller sa har de helt enkelt chansat, gatt pa “magkénsla” eller tagit den som geografiskt
ligger bést till. De dr inte intresserade av att jimfora priser for att besluta om att ga till en
annan mottagning:

Jag har ju bestdmt mig for att tro att det inte dr sé stora skillnader, sedan
spelar det inte s stor roll vad det kostar, inom rimliga granser. (Kvinna, 61,
ganska nojd)
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For engagerade konsumenter har priset en d4n mindre betydelse. Det som spelar roll dr den
personliga relationen till tandldkarmottagningen. Pa fragan om en konsument Onskar
prisjimforelser ges svaret:

Risken finns att man skulle bli lite stord om man uppticker att oj da, detta
var ju véldigt mycket billigare, skall jag byta nu? Vill jag det? Jag hade tyckt
att det hade varit jéttejobbigt. For da hade jag ndstan ként mig tvungen att
fundera lite extra, om det skiljer véldigt mycket. Jobbigt eftersom jag inte
vill byta, rent kinslomassigt vill jag inte byta. (Kvinna, 47, mycket n6jd)

Om de engagerade konsumenterna av ndgon anledning skulle forlora sin tandlakare skulle
de fréga personer de litar pa om tips for att finna en ny. De tva konsumenter som har bytt
tandldkarmottagning for mer 4n fem ar sedan gick pd rekommendation fran nagon de
litade pa.

Kunskap

Samtliga nio intervjupersoner har uppgett att de har lite kunskap om olika
tandvardsmottagningar. Det &r ingen av konsumenterna som pad egen hand har sokt
information via internet eller ringt runt till olika mottagningar. Det &r ingen som
exponerats for nagon reklam fran tandlakarmottagningarna. Den begriansade kunskap som
konsumenterna besitter har framst forvarvats genom egna och andras erfarenheter.

3.6.2 Konsumenternas information om tandvardsmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

De oengagerade konsumenterna har inte anstringt sig sarskilt mycket for att fa
information om olika tandldkarmottagningar. Tre av fyra konsumenter tror att det ar svart
att fa information om olika mottagningar och att de maste anstrdnga sig genom att ringa
och fraga runt. Enbart en konsument tror att det finns mdjligheter till direkta jamforelser
via internet, men hon medger samtidigt att hon inte tdnkt i dom banorna”.

De engagerade konsumenterna har byggt upp en personlig relation med en tandlékare
under en lang period. Utéver den egna mottagningen sd har de inte sd mycket
information. Den information de har kommer frémst fran deras egna erfarenheter, samt
samtal med vénner, familj och egna tandlakare:

Det kénns som ett sikert sétt att fraga sina vinner — man vill kénna sig trygg
med tandlakare for det dr dnda lite kdnsligt med ens egen vard. (Kvinna, 43,
ganska nojd).
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De engagerade konsumenterna kinner att det &r svart att jaimfora olika alternativ eftersom
information inte finns tillgdnglig. Samtidigt stdller de sig fragande till om det
overhuvudtaget gér att jadmfora olika alternativ da den personliga relationen &r det viktiga.
Tva informanter uppger att de har ldst om prisjimforelser i tidningarna och
uppmérksammat att det &r stor skillnad mellan olika mottagningar.

Varfor genomfors inte leverantérsbyte?

Oengagerade konsumenter ténker inte pa valfrihet pa tandvardsmarknaden. De tycker det
ar bekvamt att gé till den mottagning som ligger ndrmast. Det har inte hunnit etableras
nagon personlig relation, men de stannar kvar sa ldnge de inte &r direkt missndjda:

Sa lédnge jag &r indifferent eller ndjd, s& kommer jag att stanna. Om jag
kidnner mig missndjd sa byter jag, sd pa en femgradig skala sa stannar jag
fran 3 och uppat. (Man, 27, varken n6jd eller missnojd)

Min nuvarande tandlékare ar lite hardhint, men inte tillrackligt for att jag
skall bry mig om att byta. For ett byte krdvs att man dr oense om behandling
eller tycker att han resonerar fel. Det méste vara ndgon meningsskiljaktighet.
Eller om det skulle gora fruktansvért ont vid négot tillfille och han inte
skulle ta hansyn till det. (Kvinna, 61, ganska ndjd)

Ingen av de engagerade konsumenterna har funderat pa att byta tandldkarmottagning.

Varfor byta frdn nadgonting som jag trivs med? Det &r ju inte bara ekonomin
ndr man gér till en tandldkare, utan det &r ju om man trivs med tandlékarna.
Jag tycker att det kénns nistan trevligt att ga till tandldkaren och da kénns
det ju vildigt dumt att byta, for jag vet ju inte vad jag far. Det kanske ar
mycket billigare men personkemin kanske inte stimmer. (Kvinna, 47,
mycket nojd)

Alla de engagerade konsumenterna ar ndjda med den tandlédkarmottagning de har och den
personliga relation som de har till sin tandldkare. Darfér har de inte aktivt skt
information om alternativa mottagningar. Konsumenterna har inte heller exponerats for
mycket information om tandvardsmottagningar.

Hur kan informationen forbattras?

De oengagerade konsumenterna efterfrdgar enklare information om olika tandldkar-
mottagningar och gdrna nagon form av jamforelsesajt med priser pa standardtjanster (for
exempelvis rotfyllning), erbjudanden och rabatter. Det finns ocksa Onskemdl om att
nagon myndighet gér in och varnar (exempelvis svartlistar) och ger klartecken.
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Tva engagerade konsumenter har forslagit en jamforelsesajt som ndgon myndighet har
hand om, dir det forutom priser finns information om utrustning, teknik, material och
fortbildning, samt tillgénglighet (ldtt att komma till, l4tt att boka). S&dana parametrar
skulle kunna ge en fingervisning om det personliga moétet. Dock kvarstar att en
behandling inte dr den andra lik och ger upphov till subjektiva upplevelser. En konsument
uttrycker att hon inte skulle soka information via datorn nér det géller tandvérd:

Jag tror att i vilket fall som helst hade jag valt pa rekommendation. Nar det
giller tandvard skulle jag inte satt mig vid datorn och sokt information.
(Kvinna, 43, ganska nojd)

For att lyckas utvirdera och jdmfora olika tandldkare uppger tre av de engagerade
konsumenterna att de skulle vilja tréffa tandlékare:

Jag skulle vilja fa ett mote, utan att behdva gapa. Att man f&r komma och
sitta och prata s4 som man far goéra med en vanlig ldkare. (Kvinna, 34,
ganska nojd)

Om man fantiserar lite hur man skulle vilja gora, sd skulle man ju néstan

vilja gora ett provbesdk hos den andra tandldkaren och testa lite. (Kvinna,
47, ganska ndjd)
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4. NOjda och aktiva konsumenter

4.1 Fast telefoni

Av de 60 konsumenter ingér i urvalet for fast telefoni hade 28 personer bytt operatdr
under de senaste 5 &ren. Den framsta anledningen till bytet var forhoppning om l4gre pris
(se figur 4.1). Bland dessa 28 var 3 personer mycket ndjda med sin nya operator, medan
13 personer var ganska ndjda med sin nya operator. Detta innebér att totalt 16 personer
var aktiva och ndjda pa marknaden for fast telefoni.

Kundservice;
n=1

Funktionen;
n=1

Paketldsning;
n=7

Figur 4.1  Vilket &r det framsta skalet till att du bytt teleoperator/telebolag de senaste
5 aren?

4.1.1 Betydelsen av marknaden for fast telefoni i vardagen

Betydelse av tjanster for fast telefoni

For tva personer har den fasta telefonen en central roll i vardagen. En av dem har
sldktingar utomlands och anvénder den fasta telefonen i syfte att kommunicera med dem.
En annan har tonéringar som ringer mycket fran den fasta telefonen. En tredje konsument
anvénder inte telefonen s& mycket, utan fick abonnemanget gratis i en paketldsning.
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Intervjupersonerna vill ha kontroll 6ver kostnaderna och foredrar exempelvis att ha en
rakning for samtliga telekomprodukter och en hogre avgift i fast abonnemang istéllet for
rorliga kostnader som varierar fran en ménad till en annan:

Jag har haft mycket problem innan. Att man inte har ldst pd si bra.
Skillnaden mellan en ménad till en annan ar inte stora nu. Jag har hittat en
trygghet. Just nu har jag en planerad ekonomi, varje ménad gar det hér till
hyran och det hér till abonnemang och forsdkring. Alltid samma grej varje
manad, och da kan man bdrja spara, ndr man kdnner sig trygg i sina utgifter.
(Man, 20, ganska nojd)

Beslutsprocess

Alla tre konsumenter har bytt vid ett flertal tillfillen, framforallt p& grund av att de soker
billigare alternativ, men dven for att de dr missndjda med servicen. Tva av dem har valt
en paketlosning for fasttelefoni, mobiltelefoni och internet. Da konsumenterna jamfor
priser utgdr de frén sina behov och sitter upp enkla beslutregler; billigast for
utlandssamtal, billigast i férhallande till en specifik hastighet pa internet och sa vidare:

Da tittade jag pé den hastigheten som sonen ville ha och sa fick man se vad
det kostar. Det var vildigt 6verskadligt och det var sant ocksa, det som stod.
(Kvinna, 52, mycket nojd)

Det som triggar igang informationssdkningen kan antingen vara ett erbjudande frén
nagon operatdr, missndje med befintlig operatdr eller en foréndring i livet, som
exempelvis flytt. Da det géller paketlosningar anser de tillfrdgade att det &r smidigt att
vélja den leverantdr som boendet dr anpassat for (den operator som har dosan i viggen).

Kunskap

Alla tre konsumenterna har god kunskap om olika operatdrer av fast telefoni, som de fatt
genom personlig erfarenhet, informationssokning och jamforelser av olika leverantorer.

4.1.2 Konsumenternas information om marknaden for fast telefoni

Hur har konsumenterna fatt information?

Alla tre konsumenter har aktivt sokt information pa internet. Tva av dem beskriver hur de
anvénder jimforelsesajter som Pricerunner och Compricer. De anvinder dessa sajter som
verktyg for att undersdka om “’rykten” (fran familj och vanner) eller reklam stimmer:
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Sa fort jag ser ndgon liten reklam eller ndgonting, sé& kollar jag in det. Men
ofta sd dr det inte vért besvéret, for det handlar om 20 kronor i ménaden.
(Man, 20, ganska nojd)

Konsumenter upplever att den information som de forses med av forsiljare kan vara
svarhanterlig och ooverskadlig. Darfor anser de att konsumenten sjdlv bor soka
information pé bolagets hemsida innan denna rings upp for ett byte:

Innan man ringer behdver man veta vad man skall fraga efter och vad man
skall ha. Det 4r bra att man kan séga att ”jag sdg att ni har det hér och det
hér”. Det &r bra att sitta pad information innan man ringer och innan man
bestéller. Annars vet man inte riktigt vad man far och d& far man tjénster
man kanske inte behover. (Kvinna, 43, ganska njd)

Forsta gangen blev jag sd Overraskad. Det var mitt eget fel, jag ldste inte
ordentligt. Jag ville bara ha en fast telefon. (Man, 20, ganska n6jd)

Man maéste vara paldst nar det giller kontraktet, det har med uppsagningstid
och hur ldnge man har bindningstid. Det dr fruktansvért lurigt. (Kvinna, 52,
mycket nojd)

Vad i informationen lag bakom bytet?

Ett mer forménligt pris var anledningen till att samtliga tre konsumenter bytte till den
leverantdr som de har nu.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

Alla tre konsumenter har bytt operatdr vid flera tillfillen under de senaste fem aren.
Leverantorsbyten kan forklaras av lagre priser och teknikutveckling som exempelvis fast
nit till fibernét. Byten har ocksé gjorts i samband med flytt, dd konsumenter (som har en
paketlosning) har bytt till den operatdr som installerat “dosan” i huset. Konsumenterna
har dven vid flytt s6kt information och jamfort olika operatdrer innan de beslutat sig for
att védlja den som har hand om boendehuset. Leverantorsbyte kan ocksa forklaras av
missndje med operatdren:

Dels kunde de inte svara pa de fragorna jag hade angéende kontraktet och
sedan har de inte avslutat abonnemanget i tid. Nu senast fick jag en faktura
trots att jag inte skulle ha den. Nar modemet eller bredbandet inte fungerade
var det vildigt svart med den tekniska supporten. Man skall inte kdnna sig
dum i huvudet nér man ringer till teknisk support. Om man ér lite dum i
huvudet nar det giller det tekniska sd behover de inte tala om det for en.
(kvinna, 52, mycket ndjd).
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Hur kan marknaden for fast telefoni bli battre?

Konsumenterna vill dven i framtiden aktivt soka information via internet. Det har dock
framkommit 6nskemal om mer tydlig och Overskadlig information som underlattar
jédmforelser:

Jag vill att det skall vara latt att jamfora och att det dr en helhetsbild i
jdmforelsen. Att det inte tillkommer massa extraavgifter hdr och didr. Man
skulle kunna vélja ett basutbud, s& kan man vél titta p& det och sedan kan
man vil ta tilldiggen separat. Vi har &ldre ménniskor. Det pratas om
tillgénglighet for alla som vill jidmfora. Fast telefoni for mig ar att jag vill
veta vad det kostar per manad, den forsta abonnemangsavgiften och sedan
vill jag ju veta vad det kostar att ringa ett samtal och om det dé &r olika
mellan olika tider, for sa kan det ju vara. Sedan vill jag ju ockséa veta om det
ar en startavgift pd mitt samtal. Och sedan far man lidgga till dom extra
tjidnsterna om det &r nummerpresentator och telesvar och sa dér. (Kvinna, 52,
mycket nojd)

Bland intervjupersonerna finns det en misstro till operatdrerna och de beskrivs som
oseriésa och luriga. Informanter beskriver att de upplever att informationen innehaller
mycket finstilt text, samt att operatdrerna forsoker lura till sig kunder genom att teckna
avtal med langa bindningstider:

Det ér ingen fri marknad under den tid man &r bunden. (Kvinna, 43, ganska
ndjd)

De tvd konsumenter som sokt mest information &r dvertygade om att informationen gar
att uttrycka mer tydligt:

Avsikten ér vl att f4 s4 minga kunder som mojligt och dé &r det val genom
att anvdnda det finstilta. For det ar vdl bra om man inte visar for mycket.
Bolagen vill ju tjédna pengar, dé far de vil tdnka strategiskt, vad de skall lata
bli att vara sa tydliga med. Alla har vil ndgot som dom kanske inte vill visa.
(Kvinna, 52, mycket nojd).

Véra intervjupersoner har gjort lyckade val pa grund av att de lért sig hur de skall forhélla
sig till marknadsinformationen. De anvinder verktyg som jamforelsesajter, men ldser och
jamfor ocksa mycket pa operatorernas hemsidor. De pratar &ven mycket med vinner och
familj. De ser till att de fir svar pd de frigor de har och l&dmnar ingenting at slumpen:

Maste undersdka om det finns villkor som gor att priset kan d&ndras om man
gbr nagonting, exempelvis om man ringer 6ver de fria minutrarna, vad
hiander da? Gar priset upp 5 kronor i minuten da eller? Det ar dom villkoren
man kollar, om det finns nagot som gor att priset kan éndras, eller om dom
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kan sténga av telefonen. Det man kollar efter &r om det finns ndgonting som
kan &dndra villkoren for priset. Da kollar man upp operatérerna pa deras
hemsida, sitter sig in i olika villkor, ldser den lilla texten som man knappt
kan ldsa, man zoomar in och ldser denna ocksa. (man, 20, ganska nojd).

4.2 Marknaden for mobil telefoni

72 personer ingar i studien for mobil telefoni. Av dessa har 40 personer bytt
mobiloperatdr de senaste 5 dren. 21 personer dr ganska nojda och 10 mycket nojda. Detta
innebér att totalt 31 personer var aktiva och ndjda pa marknaden fér mobiltelefoni. Den
framsta anledningen till att respondenterna bytt mobiloperator ér béttre pris/lagre kostnad
(se figur 4.2).

Service
(palitligheten);
n=1

Produkten (ny
mobil med
operator);

n=5

n=40

Figur 4.2  Vilket ar framsta skalet till att du bytt mobiloperator de senaste 5 aren?

4.2.1 Betydelse av marknaden fér mobil telefoni i vardagen

Betydelsen av mobiltelefonitjanster

Tva av konsumenterna (kvinna 52 och man 24) anvénder inte sina privata mobiltelefoner
sarskilt mycket. En av dem anvinder mest foretagstelefonen medan den andre inte tycker
om att prata mycket i telefon. En annan konsument (man 51) anvidnder mobilen mycket 1
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sin vardag och ringer ofta till sitt barn som bor i Asien. Konsumentens livssituation &r
avgorande for vilken betydelse mobilens tdckning har. En person ror sig mest centralt i
staden medan en annan dr beroende av att mobilen ocksé fungerar pa landet dér han har
sommarstuga:

Om jag skulle veta att jag skulle resa mycket s& skulle jag tidnka pa
tackningen. Skulle jag haft ett jobb eller livssituation dér jag rorde mycket pa
mig skulle det spela in mera. (Man, 24, mycket nojd)

Ett byte berodde pa att vi saknade tidckning vid sommarstugan. Da var vi
tvungna att skaffa abonnemang som hade tackning. (Man, 51, mycket n6jd)

Beslutsprocess

De tre intervjupersonerna saknar lojalitet till sin operatér och véljer den leverantér som
utifran deras behov (telefonvanor eller en specifik mobiltelefon) kan erbjuda det billigaste
abonnemanget:

Det ér ju fullsténdigt neutralt, for det spelar ju ingen roll vilken operatdr man
har, billigt och bra tickning &r viktigt. Skulle det dyka upp nagot bittre sa
gor jag ett byte. Det dr inga personliga relationer. (Man, 51, mycket nojd)

Enligt informanterna &r det viktigt att analysera sina egna telefonvanor, sé att de vet vad
det dr for information som skall sdkas och vad det dr de vill jamfora mellan olika
operatorer:

Jag maste ta ndgonting som stddjer mina telefonvanor och da forsoker jag sa
gott jag kan bade diskutera med séljare och titta pd de forutséttningar som
finns med abonnemanget, om det skulle stodja det sétt som jag anvinder
telefonen pa. (Man, 51, mycket nojd)

Samtliga konsumenter utgér fran att mobilen kommer att fungera och att det inte kommer
att bli nagra problem med servicen. Om det skulle uppstd funktionella problem
(exempelvis problem med tickningen) och om operatéren inte skulle dtgirda dem pa
onskvirt vis kommer de att byta operator.

Den konsument som anvénder sin privata mobil betydligt mer &n de Gvriga tva &r mer
aktiv 1 sitt informationssdkande och kan jaimfora operatorer ndr som helst. For de dvriga
tvd konsumenterna triggas informationssokningen igdng genom ett upplevt behov som
uppstar genom exponering (reklamerbjudanden och rekommendationer) och/eller fran
nagon specifik forandring:
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Jag dr inte sa aktiv att jag jamfor mobiloperator hela tiden, utan det &r i dom
skeendena som jag bestimmer mig for ett byte. Da dr jag aktiv. Sedan héller
jag inte pa att kolla, for jag prioriterar inte detta pa det hér sdttet. Byta gor
jag nir det hinder nagonting, t ex nir jag behdovde en privatmobil, nér det
finns en annan operator i huset vid flytt, sa det 4r andra saker som gor att jag
startar det har arbetet. (Kvinna, 52, ganska ngjd).

Det ar intressant att de personer som bestimmer sig for att byta operatdr vid specifika
situationer inte ser att de kommer att byta igen i framtiden, medan den person som mer
kontinuerligt jamfor alternativ uppger att han mycket vél kan byta snart igen, trots att han
ar mycket nojd.

Kunskap

Konsumenterna har lért sig genom egna erfarenheter och har kunskap om nagra olika
operatorer. De uppger att de har kunskap om vilken operator som ar bast for dem, men
inte att de har bra marknadskdnnedom.

4.2.2 Konsumenternas information om mobiltelefonimarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

Internet dr den viktigaste kéllan till konsumenternas information, bade operatorernas egna
hemsidor och jamforelsesajter. Internet anvinds for att soka efter information och for att
verifiera om rykten, rekommendationer och reklam stimmer innan de fattar sina beslut.
En person uppger att han vill verifiera informationen fran internet med séljare, medan de
tvad Ovriga uppger att de har hog tillit till operatdrernas hemsidor (dven om de ibland
tvingas soka onoddigt lange).

Eftersom manga kostnader &r beroende av de egna telefonvanorna upplever
intervjupersonerna att det ar viktigt att ta reda pa vilken operator som flest bekanta har.
En person beskriver en webbsajt som han ar vildigt n6jd med, dir han utifrdn senaste
fakturan lagger in telefonvanor som sms, uppringda nummer, tidpunkter och sa vidare,
och far forslag pé olika abonnemang.

Vira intervjupersoner har varit mycket noggranna i informationssokandet och kritiska till
allt de hor fran operatdrerna och ménniskor runtomkring. Karaktéristiskt for dem som &r
aktiva och ndjda med sina mobiloperatdrer dr att de inte ingar avtal utan att noggrant
undersoka de totala kostnaderna:

Det géller att vara observant, att man tittar p4 abonnemang nér man kdper
telefonen, att man inte kdper fritt och det &r ju ocksé lurigt. Det ar véldigt
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tilltalande att inte betala ndgonting nér man skall ha en ny telefon, utan tar da
ett abonnemang istillet, dd maste man tdnka sig for. Maste stodja ens
telefonvanor. Man maste ju ta ndgonting som dnda stoder mina telefonvanor,
och da forsoker jag sa gott jag kan béde diskutera med siljare och titta pé de
forutséttningar som finns med abonnemanget, om de skulle stddja det sétt
som jag anvander telefonen pa. (Man, 51, mycket néjd).

Jag vet att jag tyckte det var lite frustrerande att titta runt pa sidorna bara for
att forsoka fa svart pa vitt — det har kommer du att f i slutkostnader av olika
alternativ. (Man, 24, mycket ngjd).

Vad i informationen lag bakom bytet?
I samtliga fall var det ett bdttre pris som lag bakom det senaste leverantorsbytet. Detta
pris fann informanterna dock pa olika sétt:
e En konsument sokte sig fram till basta priset med hjalp av en jamfoérelsesajt och
kontaktade sedan siljarna for att se om priset stimde.

e En konsument bestimde sig for en specifik mobiltelefon och jamforde sedan
olika abonnemang som var knutna till denna mobil pa respektive operators
hemsida.

e En konsument valde den operatdr som flest vanner hade och kollade pa foretagets
hemsida om det skulle bli billigare.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

Vid tvé tillfallen var leverantorsbytet orsakat av en forédndring; konsumenten valde att
inforskaffa en privat mobiltelefon respektive konsumenten éndrade sina telefonvanor da
ett distansforhéllande med flickvdnnen tog slut. Vid ett tillfdlle jamférde konsumenten
priser med hjélp av en jamforelsesajt och kom fram till att han hade mycket att vinna pa
att genomf0ra ett operatorsbyte.

Hur kan marknaden fér mobil telefoni bli béattre?

Samtliga informanter efterfragar tydligare information pa de olika operatérernas
hemsidor. De har lyckats genomfora byten som de &r ndjda med, men de har ként sig
tvungna att vara mycket noggranna vilket har tagit onddigt mycket tid 1 ansprak:

Dom é&r duktiga att belysa en sak véldigt tydligt, stora rubriker bla bla. Sedan
far man traggla sig igenom resten av texten, verkligen leta for att forsta vad
det dr som ingéar, och vad det dr som inte ingar. Kommer jag att landa pa den
hiar ménadskostnaden eller kommer det att tillkomma kostnader. Jag kan
tycka att dom &r ganska daliga pé att bara punkta upp det ordentligt. (Man,
24, mycket n6jd)
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For att forklara hur informationen skulle kunna bli tydligare pa mobilmarknaden jamfor
en konsument med ett foretag ddr han kdpte en laptop nyligen:

Dom hade delat upp sina datorer 1 huvudkategorier som stationdra datorer
och lap-tops. Men de hade dven underkategorier om vad det ar ténkt att du
skall anvinda den till — vad du &r for sorts konsument, sé att det blev tydligt
att vill jag bara ha den for att arbeta sé &r det en kategori, vill jag ha den till
musik, spel och film sa &dr det en kategori, var du pa resande fot sa var du pa
en kategori. Det var tydligare att man fick hjidlp med att hitta det som
passade en sjélv. Det hade underléttat i och med att jag dr ganska medveten
om vad jag ar for sorts kund. Men jag vet kanske inte riktigt vilket av deras
tio alternativ som dr mest passande for mig. (Man, 24, mycket n6jd).

4.3 Bank

Av de 92 konsumenter som ingér i véar studie har 30 varit aktiva p& bankmarknaden,
genom att de antingen har bytt bank for sitt transaktionskonto (n=15) eller genom att de
behallit sitt transaktionskonto men skaffat ndgon annan banktjanst hos nagon annan bank
(n=15) under de senaste fem aren. Bland de aktiva bankkonsumenterna ar 9 ganska nojda
och 14 mycket ndjda. Detta innebédr att 23 personer ar aktiva och ndjda pa
bankmarknaden. Anledningarna for de 15 som bytt bank for sitt transaktionskonto
framgar av figur 4.3.

4.3.1 Betydelse av bankmarknaden i vardagen

Betydelse av banktjanster

Samtliga tre informanter upplever att de ar i behov av banktjdnster i sin vardag. En av
dem vill kénna sig betydelsefull nir hon besoker sin bank. En annan har bolé&n som han
vill se dver. En tredje har sléktingar som sétter in pengar varje ménad pa hans bankkonto.
Gemensamt for dessa tre personer ar att en betydande summa pengar kommer in till deras
transaktionskonto varje ménad, antingen i form av bidrag fran sldktingar, i form av 16n
(40 000-45 000) eller pension (30 000-35 000).
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Praktiska skal;
n=4

n=15

Figur4.3  Vilket ar det framsta skalet till att du bytt bank for ditt
transaktionskonto/lonekonto de senaste 5 aren?

Beslutsprocess

For samtliga tre informanter har beslutsprocessen triggats igdng av nagon extern faktor:
telefonsamtal fran banken, rekommendation frén sldktingar respektive massmedial
exponering:

Det var ju ganska ofta i nyheterna om rédntan [relaterad till bolén], den
informationen kommer man ju dver utan att man soker efter den. Om man
tittar pa nyheter och léser tidningar sd ser man ju. Det var ju det som satte
igéng oss. (Man, 71, ganska nojd)

Det var ingen av intervjupersonerna som personligen kontaktade mer &n en bank for att
jamfora med den befintliga. Samtliga tre konsumenter talar om ett vildigt bra forsta
intryck frén det personliga motet med den nya banken, vilket bidrog till att de
genomforde bytet (eller lade till banken):

Jag gick dit, for jag var fortfarande inte dvertygad att jag skulle bry mig om
att starta upp det [ett nytt sparkonto]. Men da var det ju det personliga motet,
det snabba tillvigagangssittet nér jag forklarade min situation att jag skulle
bli studerande och funderade pa att starta upp ett personkonto, ett sparkonto.
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De var véldigt snabba med att leverera ett passande alternativ for den sortens
kund som jag var. (Man, 24, ganska nojd)

Kunskap
Ingen av intervjupersonerna har god kunskap om olika banker, utan forlitar sig pa nédgon
slakting eller ndgon banktjansteman:

Jag dr inte bankménniska, men dnda har vi en planbok att skéta. Om jag
vander mig till banken for att fa forslag eller forklaringar, da vill jag ha det
av en person som jag uppfattar som valdigt kunnig inom sitt omrade och som
ocksa kan ge mig olika forslag och forklara detta s att jag begriper det och
sjélv kan ta stdllning. (Kvinna, 52, mycket nojd).

4.3.2 Konsumenternas information om bankmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?
Personerna har inte sokt information om specifika banker. Den information de har
kommer fran deras erfarenhet, den egna bankens hemsida, fran massmedia, via telefon
fran andra banker och fran sldakt och vénner.

Vad i informationen lag bakom bytet?

En person lade till en bank istdllet for att byta och han beskriver detta som en
kombination av rekommendation och begéran fran sldktingar. Genom att ldgga till denna
bank fick de samma bank vilket underléttade finansiella transaktioner fran slaktingarna.
De andra tva personerna valde att byta bank pa grund av att de fick information om att en
alternativ bank erbjod béttre tjdnster i form av en paketlosning for sparande och
forsdkring, respektive ldgre bolanerdnta. De fick information om detta genom
telefonsamtal fran den nya banken, respektive information om réntesatser via nyheter i
tidningar och TV.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

De tva personer som valde att byta bank pa grund av béttre erbjudanden fran andra banker
hade under en period upplevt missndje med sin befintliga bank. Den ena personen
beskriver att hennes tidigare bank hade vaxt sig for stor och tappat kundperspektivet:

Om du gér in pé en bank och du kénner att dom géirna hade sett att du inte
kom in pa banken, sa blir det véldigt patagligt. Dom ville nog f4 mig till
telefonbanken, internet och ga till bankomaten, sa lite folk som mojligt i
banklokalen. Man skulle haft en hogre serviceniva. Det handlar ocksda om
bemotande. Bemotande ar viktigt for mig. (Kvinna, 52, mycket nojd).
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Da hon blev uppringd av den nya banken kunde hon inte motstd erbjudandet och hon
hade positiv erfarenhet fran denna bank da hon ldnge haft forsdkringar hos bolaget. En
annan person hade upplevt missndje med for hoga bolénerdntor. Fran nyhetsséndningen
hade han sett att han hade oférménliga lanevillkor. Efter en snabb sdkning pa internet for
att kolla réntorna bestimde han sig for att kontakta en annan bank.

Den person som lade till en bank upplevde inget missndje med sin tidigare bank utan lade
till en pa grund av att sléktingarna rekommenderade detta. De ville fora dver pengar till
honom och det var en liten anstrangning fran hans sida.

Hur kan bankmarknaden bli béttre?

Ingen av informanterna har ndgonting emot atgarder for att enklare kunna jamfora olika
bankers erbjudanden. En person uttrycker dnskemdl om att han skulle vilja fylla i ett
formulér pa en webbsajt:

Vad man har for intresse, vill man spara i fonder eller aktier, hur mycket vill
man ldgga dver pa sparkonto varje ménad. D& kan man f& svar pa den sorts
tjidnster man &r ute efter. Man kanske ar ute efter 1ag kortavgift, tar de ut tio
kronor pé alla banker, eller r det inte alla banker som tar ut nar man plockar
ut pengar i automaten? Alla sddana uppgifter skulle man kunna bocka i, om
man &r intresserad eller inte och fa forslag pa de bésta forutsittningarna for
det som du behdver. Da skulle det ocksd krivas nadgon form av att
utnyttjarna [kunderna] sjidlva bedomer det ocksd. Att dom som anvénder
sajten far gradera att s hir bra &r den héir banken med att hjilpa dig med
fondplaceringar och sddana saker. (Man, 24, ganska n6jd).

De tillfragade konsumenterna tror dock inte att internet kan ersédtta den personliga
kontakten (via telefon och besdk) som forelag bytet. En konsument foreslar att det
myndigheter skall ge allménheten service i form av jdmforelser mellan banker, samt
bevaka bankerna lite mer.

4.4 Marknaden for forsakringar

Av de 73 konsumenter som har hemf6rsékring och ar delaktiga i beslutet har 20 personer
bytt bolag for sin hemforsikring de senaste 5 dren®. Det vanligaste skilet till att byta
bolag var ett béttre pris (se figur 4.4). De som varit aktiva och bytt hemforsékringsbolag

* Ytterligare 14 personer har bytt forsikringsbolag for andra forsikringar dn hemforsikringen (t ex
bilforsakring).

79



ar statistiskt sikerstéllt yngre (m=40,8 ar) 4n de konsumenter som varit inaktiva (m=49,7
ar). Av de aktiva konsumenterna ar 6 personer mycket néjda medan 4 personer ar nojda.
Detta innebér att 10 personer ér aktiva och ndjda pa forsakringsmarknaden.

n=20

Figur4.4  Vilket ar framsta skalet till att du bytt forsékringsbolag for din
hemforsékring de senaste 5 aren?

4.4.1 Betydelsen av forsakringsmarknaden i konsumenternas vardag

Betydelsen av forsakringstjanster

De personer som vi pratat med tdnker inte pa forsékringar till vardags. Sedan de senast
bytte har de inte reflekterat mycket over sina forsdkringar. De hoppas helt enkelt att
forsakringen géller om det hinder ndgonting.

Beslutsprocess

Att forsdkringen skall vara billig &r det enda beslutskriterium som vara intervjupersoner
har ndmnt. Under de senaste fem &ren har samtliga informanter utnyttjat paketlosningar
av olika forsdkringar for att f4 ner kostnaderna. Tva konsumenter bytte bolag for
hemf6rsdkring eftersom de exponerats for forménliga priserbjudanden. En konsument
bytte pa grund av att forsékringspremien hdjdes:
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Det var nir jag fick fakturan. Da kédnde jag att det hade blivit dyrare och da
kan ju ocksa konstateras att jag inte haft mycket med forsdkringsbolaget att
gora. Jag har inte haft nagon som helst relation till forsakringsbolaget utan
enbart betalat ut. (Man, 51, mycket nojd)

Intervjupersonerna specificerar forst vad de vill att forsékringen skall ticka och sedan
kontrollerar de om detta ingar i priset. Det som nagon géng har triggat igang aktiv
informationssdkning hos vara intervjupersoner dr dels prishdjning, dels flytt till Sverige.
Under de senaste fem aren s& &r det dock tydligt att informanterna inte gjort nigra
systematiska jimforelser da de beslutat om vilket forsdkringsbolag de valt:

e Enperson avslutade sin anstéllning och ddrmed var hon tvungen att dndra de
forsdkringar som hon hade genom sitt fackférbund. Hon fick ett rabatterbjudande
fran sin bank (som ocksa borjat med forsdkringar) och accepterade detta
erbjudande, utan att jamfora med andra bolag.

e En person gick med i en organisation och fick dirigenom biéttre villkor for bade
hem och bilférsdkring. Han accepterade detta erbjudande genom att enbart
jédmfora priser med de forsékringar han hade sedan tidigare.

e En person tyckte att kostnaderna for hans premie (framforallt for bilférsikringen)
hade hojts for mycket. Han gjorde prisjamforelser med tva andra
forsékringsbolag.

Kunskap

Samtliga intervjupersoner har l&ng erfarenhet av forsékringar, vilket troligtvis kan
forklaras av att de alla bor i fristdende hus och &r i aldrarna 51-71 ar. De har lart sig vad
som giller och vad de skall titta efter:

Det har ju hént lite hér, vattenldcka till exempel. Kommer vattnet inifran
giller forsékringen, kommer det utifran sa géller den inte. Det &r sddant som
man inte vet annars. D4 tittar man ju vad forsékringen géller for. (Kvinna,
65, ganska nojd)

Konsumenterna tycker inte att de har mycket kunskap om olika forsékringsbolag, men
tycker samtidigt att de kan kontakta forsakringsbolagen och specificera sina fragor om de
undrar dver nagonting:

Jag vet inte mycket om forsdkringar, men jag har fatt reda pa det jag varit ute
efter att fa reda pa. Sedan vi bytte har jag inte aktiverat mig pa det omradet
och inte sokt mera information. (Man, 71, ganska ndjd).
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4.4.2 Konsumenternas information om férsékringsmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

En av konsumenterna har enbart fatt information genom egna erfarenheter och hon tycker
att det ar konsumentens ansvar att sjdlva s6ka information. Pa fragan ”vad hon tycker om
den information som finns tillgdnglig pa forsdkringsmarknaden?” svarar informanten:

Det har jag inte sett ndgon, far man nog ta reda pa sjdlv om man vill veta
nagonting. (Kvinna, 65, ganska ndjd)

En person uppger att han jadmforde ett antal forsékringar for sju &r sedan. Han upptéckte
ingen stor skillnad och beholl darfor den han hade. Sedan fick han ett erbjudande i
samband med ett medlemskap i en organisation och erbjods da ett ligre pris som
foranledde bytet.

Tva av konsumenterna har aktivt kontaktat forsdkringsbolagen for att gora pris-
jamforelser. Deras uppfattning dr att de far svar pd sina funderingar frén de olika
forsakringsbolagen, antingen direkt via telefon eller via hemskickad information:

Jag tycker att de informerar ganska hyfsat. Nar man tar kontakt och fragar sa
far man reda pa saker. Dom kommer ju inte hem eller ringer eller skriver till
mig utan att jag sjalv tar ett initiativ. Det tycker jag ar bra. (Man, 71, ganska
nojd)

Vi diskuterade pd telefon, men sedan bad jag att f& det hemskickat i
pappersformat och da valde jag bara det som var billigast. Informationen var
bra. Nu ldste jag inte i detalj olika forsdkringsdelar, utan tittade pa
grundforutsittningar om villa, bilen och resa. Skulle wvi friga
forsdkringsbolagen nédr vi gjorde bytet sd& hade de &nda sédkert kunnat
argumentera for varfor deras forsdkringar var billigare dn konkurrentens
utifrén ndgon infallsvinkel och alla kan ju ha ndgon infallsvinkel dir deras
produkt blir billigare dn konkurrentens. (Man, 51, mycket nojd)

Vad i informationen lag bakom bytet?

Samtliga intervjupersoner valde forsékringsbolaget for att de informerats om att de hade
forménliga priserbjudanden péd paketldsningar av forsdkring, exempelvis hemforsiakring
och bilforsékring.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

For en person var det helt enkelt nddvandigt att skaffa en ny forsdkring, da hon blev av
med den gamla nér anstéllningen upphdrde. De tva informanter som péa eget initiativ bytte
fran ett forsdkringsbolag till ett annat gjorde detta av ekonomiska skal.
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Hur kan férsakringsmarknaden bli battre?

Ingen av intervjupersonerna har bra 6versikt 6ver forsakringsmarknaden och dess olika
aktorer. De tycker att det &dr svart och krangligt att fa kontroll 6ver marknaden, men &ar
samtidigt inte motiverade att s6ka mer information och jamfora fler alternativ. Deras
uppfattning ar att konsumenten sjélv bar ansvar och att konsumenter &r fria att hora av sig
till bolagen om nagonting &r otydligt. En person tycker dock att det vore bra om négon
som foretrdder konsumenterna skapar ett enkelt system pa internet for mer objektiva
jadmforelser av olika forsdkringar som utgar frén grundantaganden eller valbara menyer:

Flerval vore bra. Vad &r viktigt for mig som konsument. Vilka delar av
forsdkringen ér viktiga. Eller en kombination som villa och djur. (Man, 51,
mycket ndjd)

Samtidigt &r denna konsument ambivalent till jimforelsesajter. De aktiva och ndjda
konsumenterna &r Overens om att det &r svirt med enkla jdmforelser pé
forsakringsmarknaden, eftersom det 4r stora variationer i de objekt som skall forsdkras,
exempelvis om ett hus &r nytt eller gammalt, om det ar stort eller litet, om det &r i staden
eller pé landet och sé vidare:

Jag tror att det méiste vara ganska svart att fa till ndgonting som é&r
oversiktligt. Det skulle kanske kunna g&, om de skulle klara av det sa skulle
jag girna se nadgonting sadant komma i bruk. (Man, 71, ganska nojd)

En konsument ser en risk i att sddana kontrollsystem pé forsdkringsmarknaden kan véxa
sig vildigt stora, eftersom fOrsikringar &r komplexa produkter med oéndliga
specifikationer for vad de ticker och vad de inte ticker:

En byrékrati kan ju svilla i det odndliga, darfor maste man vara forsiktig
med att skapa kontrollsystem. Det &r inte sd produktivt nir byrakratin svéller
for den kostar pengar, slukar stora resurser. Man kan sékert bygga ut det hur
langt som helst, ett sddant jamforelsesystem, da skulle det till slut finnas
kontrollsystem &ver kontrollsystemet. Det finns liksom hur ménga nivaer
som helst man skulle kunna bygga ett sidant system. Om man har det skall
man forsoka virna om att det inte blir for omfattande, for da faller det. (Man,
51, mycket n6jd)

4.5 Marknaden for el

Av de 73 konsumenter ur rekryteringsurvalet som ar delaktiva i hushallets val av elbolag
har 41 personer bytt elbolag de senaste fem aren. Bland de aktiva konsumenterna pa
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elmarknaden &r 6 personer mycket ndjda med sitt elbolag, medan 18 personer ér ganska
ndjda. Detta innebdr att 24 personer &r aktiva och nojda pd elmarknaden. I figur 4.5
redovisas skélet till att de bytt elbolag.

Allméant
Etisk Missnoje;
konsumtion; N=2
n=2

n=41

Figur 4.5 Vilket ar framsta skalet till att du bytt elbolag de senaste 5 aren?

4.5.1 Betydelsen av elmarknaden i konsumenternas vardag

Betydelsen av eltjanster

For samtliga konsumenter finns elkostnader med i vardagen och elpriserna diskuteras
med familj och vénner. De finns tvé olika strategier att halla nere elkostnaderna, en av
intervjupersonerna forsoker frédmst hélla nere forbrukningen av el medan de dvriga tva
aktivt jAmfor priserna mellan olika elbolag:

Vi diskuterar el mycket, for det dr ju sa trékiga pengar. Man kanske inte
behodver ha ugnen pa en timme innan man bakar eller duscha hur lange som
helst. Man kanske inte behover ha TVn pd jimt och olika lampor som
anviands. Ja, sa vi tinker pa det. (Kvinna, 27, ganska nojd)

Nér man har slut pd pengar och borjar inse att man maste géra nagot at sin

situation, sd koper jag inte mindre mat eller sa, utan jag kollar pé
abonnemang som jag kan éndra pa. (Man, 20, ganska ngjd)
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Beslutsprocess

Det framsta beslutskriteriet &r lagt pris. Tvd av intervjupersonerna har bytt elleverantdr
vid flera tillfallen i hopp om att fa béttre priser. Eftersom konsumenterna ar ndjda med
nuvarande bolag och deras framsta beslutskriterium &r priset s vore det logiskt om alla
tre fatt battre priser. Detta har dock intrdffat enbart for tvad av dem. Den tredje beslutade
att byta tillbaka fran en leverantdr som uppfattades som oserids vid bytesprocessen. Ingen
av de tre konsumenterna tittar blint pa priser utan de vill forsékra sig om att bolaget ar
tryggt; att det dr seriost med fakturorna och kapabelt att leverera séker el:

Alltsé, det &r jéittebra att det &r billigt, men ibland kan jag ténka att négra
kronor hit eller dit spelar ingen roll sa linge det dr smidigt att ha med dom
att gora. S& tycker jag lite. Och att dom vet vad dom gor. Fér den
uppfattningen har jag fitt av de hér stora elbolagen, att det kénns tryggt och
bra. (Kvinna, 27, ganska nojd).

Skiljer det p& 2-3 Oren sé behdller jag den jag har. Det dr nog bara for att
man vet att det funkar si bra med den elleverantdren, ar det inte storre
skillnader 4n sa sa gor det ingenting. Det far rora sig om kronor for att det
skall vara vért det. (Kvinna, 57, mycket nojd)

En person har ocksa valt gron el, trots att detta var nagot dyrare. Han motiverade detta
enligt foljande:

Milj6shit. Slipper skit fran sambon och jag kdnner mig inte skyldig. Jag kan
kolla pa reklamen som sdger att man skall byta till gron el och séga att det
har jag redan gjort. (Man, 20, ganska ndjd)

Kunskap

Ingen av intervjupersonerna upplever att de har stor kunskap om olika elbolag. Tvé av
dem anser dock att det dr stora prisskillnader mellan olika bolag och att det via internet ar
latt att jimfora for att fa kunskap om billiga alternativ. De behover alltsd inte mer
kunskap for att fatta rationella val pa elmarknaden:

Jag har fatt battre pris, jag far mina fakturor, det bara 16per pa, jag tycker det
funkar jéttebra. (Kvinna, 57, mycket nojd)

Den tredje saknar kunskap om elbolagen och effektiv sokvég till jaimforelser. Hon skiljer
sig fran de Ovriga tva pa sd vis att hon varken upplever att priserna blivit l4gre eller att
sjdlva bytesprocessen dr smidig. Hon har dock en kénsla av att priserna skiljer sig mellan
olika bolag men pé grund av hennes erfarenheter har hon bestdmt sig for att inte byta sa
ofta pa elmarknaden. Hon berdttar om ett bolag som ringde upp henne och lovade att de
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skulle ta hand om det praktiska vid leverantdrsbytet, som att meddela den tidigare
elleverantdren. Det som hiande var dock att hon fick dubbla fakturor, och bytte tillbaka till
det tidigare bolaget.

4.5.2 Konsumenternas information om elmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

En person far tips fran sin far och fran sin sambos far och sedan kollar han upp
informationen via internet. En annan person gick in pd Konsumentverkets hemsida och
fick tips om Elpriskollen. Tva personer har alltsa fatt information fran internet. Bada
personerna borjar sokprocessen pa jamfOrelsesajter, for att sedan gé vidare pa de
intressanta bolagens hemsidor. De har mycket bra erfarenhet av de prisjimforelsesajter
som finns tillgédngliga pa internet:

Finns oberoende hemsidor som jamfor. Det funkar, det finns nigra sma
skillnader. Men om man ser ndgonting som &r bra sé ar det ens skyldighet att
kolla pa den hemsidan. (Man, 20, ganska nojd)

Jag tycker Elpriskollen &r bra, for man bara klickar dar och sa kan man vélja
lagenhet, smé hus och s& far man upp precis vad som &r billigast. Lopande,
eller pa ett, tva eller tre ar. (Kvinna, 57, mycket ndjd)

En av dessa personer fattar beslut om byte av elbolag enbart med hjélp av internet medan
den andra personen ringer upp bolaget vid byte av elbolag:

Jag har inte upptackt ndgon skillnad mellan det som star pa hemsidan och det
jag har fatt, jag tycker det har varit att det 4r sa hir mycket det kostar och
inte mer &n sd. S& jag har inte varit sa kritisk nér jag kollat dér, eftersom jag
har inte blivit lurad. S& jag har ként att jag ldser pa hemsidorna, om olika
alternativ, och sé har jag valt ett. (Man, 20, ganska nojd)

Forst elpriskoll, sedan webbsida och sedan ringa. Nu nér jag fornyar avtal
har jag inte ringt dom, det var nog mer forsta gangen, det kéindes som man
ville prata med dom ocksa och hora liksom sa att allting stimde som stod
dér, bade pd Elpriskollen och hemsidan. Man tidnker att det kanske inte ar
riktigt uppdaterat. S& att man har checkat av att det verkligen stdmmer.
(Kvinna, 57, mycket nojd)

Dessa tva konsumenter upplever ocksa att de fatt information via reklam och tidningar.
Men det centrala dr att de undersoker dessa informationskéllor via internet.
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Den tredje konsumenten kénner inte till ndgon prisjdmforelsesajt och har inte heller aktivt
sokt information via bolagens hemsidor. Hennes information om elmarknaden kommer
helt och hallet fran telefonforsiljare.

Jag kan kénna att om det 4r ndgonting som man far information om sé &r det
el, for dom ringer sé sjukt mycket hela tiden. Och da blir jag trott pa det och
dé struntar vi i det och tar bara natt. (Kvinna, 27, ganska ndjd)

Hon beskriver leverantdrsbyten som pétryckningar fran forsiljare och hon tycker inte att
de infriar sina 16ften, varken betraffande priser eller ataganden.

Vad i informationen lag bakom bytet?

Det som fatt samtliga tre att agera pad marknaden &r forvéntningar om légre priser. I ett
fall blev bytet misslyckat da det nya bolaget inte fullf6ljt sina dtaganden om att sdga upp
avtalet med tidigare leverantor, vilket resulterade i dubbla fakturor. Det var ett bra
bemdtande frén det gamla bolaget som fick personen att aterga till detta:

Det gamla bolaget ringde och bad om ursékt trots att det inte var deras fel.
(Kvinna, 27, ganska nojd)

En av intervjupersonerna far tips fran sin far och sambons far om férmanliga erbjudanden
och drar fordel av den fria marknaden. Han beréttar om hur han bytte till den leverantor
som en vin hade, eftersom de hade ett specialerbjudande om gratis el under tre manader
om man vérvade en kund. Under tiden sade vinnen upp sig och blev sedan vérvad pa nytt
av intervjupersonen, sd att dven han fick tre manaders gratis el. Intervjupersonen ldste
noggrant pa sé att han inte band sig till ndgra andra forpliktelser och sa bytte han tillbaka
efter de tre fria manaderna.

Tillsammans med arbetskollegor gick en intervjuperson in pd Konsumentverkets hemsida
for att finna information om de stigande elpriserna. Déar hittade hon Elpriskollen som
underléttade bytet. Utan den sajten skulle hon ha behovt besoka alla hemsidor, vilket vore
mycket jobbigare.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

Leverantorsbyte sker for att konsumenterna (1) uppmérksammat att de kan forbéttra sina
villkor pa elmarknaden och (2) tror att bytet dr smidigt att genomf6ra. De personer som
aktivt sdker information om bolag och bytesprocessen har lyckats genomfora bra byten,
medan den person som enbart gétt pd exponering fran telefonforséljare inte har lyckats
genomfora bra byten.
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Hur kan elmarknaden bli battre?

Samtliga konsumenter vill jamfora de olika bolagen i lugn och ro. De tva personer som
kanner till jamforelsesajter &r mycket ndjda med marknadens funktionssétt. De tycker att
konsumenten sjélv har en skyldighet att kolla upp oklarheter hos bolagen, antingen pé
deras hemsidor eller per telefon.

Den person som inte anvénder sig av jimforelsesajter skulle vilja fa information frén
bolag hemskickad, sa att hon kan jamféra bolag i lugn och ro istillet for att fatta beslut
per telefon:

Om de marknadsfor sig via telefon sa funkar inte det hos mig. Jag vill ha
informationen pa nagot annat sétt. Jag tycker inte om att dom ringer bara.
Jag vill ha den via ett brev, i lugn och ro. (Kvinna, 27, ganska n6jd)

4.6 Marknaden for tandvard

78 konsumenter i rekryteringsurvalet har en fast tandlakarmottagning att ga till. Av dessa
hade 20 personer bytt mottagning de senaste 5 &ren. Det vanligaste skélet till byte ar flytt
(se figur 4.6). Da vi valt ut intervjupersoner har vi prioriterat de som bytt mottagning av
nagon annan anledning &n flytt. Nér de flyttar &r de mer tvungna att gé till ny tandldkare —
inte deras eget val att vara aktiva. Som vi ndmnt tidigare dr det statistiskt sdkerstéllt
(p<0,05) att medeldldern &r lagre hos de aktiva konsumenterna (m=38,1) dn hos de
inaktiva konsumenterna (m=48,5). Bland de aktiva konsumenterna pa tandvérds-
marknaden &r 12 personer mycket ndjda med sin tandvardsmottagning, medan 4 personer
ar ganska nojda. Detta innebidr att 16 personer ér aktiva och ndjda pa marknaden for
tandvérd.

4.6.1 Betydelsen av tandvardsmarknaden i vardagen

Betydelsen av tandvard
Intervjupersonerna tinker enbart pd tandvard ndr de &r hos tandlékaren eller di det
uppstar problem:

Tandlékare dr nagot som folk har intresse av vildigt séllan, det &r ett valdigt
smalt intresse, det &r ndr du faktiskt har problem, dd kommer du vilja kolla
upp ett tandldkaralternativ, men i ditt vardagsliv kommer du inte att tdnka pa
det. (Man, 24, mycket ndjd)

Tandlékare &r ingenting jag funderar pa. Nej, det blir vil forst om man har
nagot hal. (Kvinna, 57, mycket nojd)
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Tillganglighet;

Tidigare n=2
tandlakaren
slutade;
n=2

Testa for att se;
n=20 n=4

Figur 4.6  Vilket ar framsta skéalet till att du bytt tandvardsmottagning de senaste 5
aren?

Vara intervjupersoner dr véldigt noga med att vilja rétt tandldkarmottagning, just for att
de inte vill behdva tdnka pa det i vardagen. For att forklara betydelsen av tandvérd, sitter
en av intervjupersonerna tandvarden i relation till mobilen:

Om det dr en mobil, ja visst, du kanske blir uppbunden pa 18 ménader pa
nagot abonnemang. Men om du far en kass lagning s& bade kostar det mer
nista gang du maste géra om det och det paverkar ditt liv i hdgre grad. Det
ar en kénsligare sak. (Man, 24, mycket n6jd).

Beslutsprocess
Gemensamt for samtliga intervjupersoner ér att de prioriterar kvalitet och service fore
priset:

Jag betalar girna 5 000 kronor mer om jag far ett arbete som jag vet att jag
inte behover tinka pa sedan. (Man, 24, mycket n6jd)

Problemet som konsumenterna upplever ar att det dr svart att veta hur kvaliteten och
servicen dr innan de har varit pad mottagningen. De foredrar att stanna kvar hos den
mottagning de har sa ldnge de kan fi bra service. De menar att valet av tandlékare styrs
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mycket av vana och nérheten till mottagningen. Om de blir tvungna att byta eller om de
beslutar sig for att byta sa pratar de med vanner och bekanta:

Ar man missnéjd med nigonting s& pratar man om det och si frdgar man
vart andra gar nigonstans. Sérskilt nir det géller sddana personliga tjénster
som tandldkare och frisorer. (Kvinna, 30, mycket ngjd)

Intervjupersonen menar att man inte kan ga pa priser pa tandvardsmarknaden utan “man
far gé pa sin magkansla lite” (kvinna, 30, mycket ndjd). En annan person forklarar att det
egentligen var turen som gjorde att hon blev n6jd med bytet:

Egentligen var det ju turen, att man valde just den tandldkaren. Men jag tror
anda att man skall gd in och titta runt [pa internet] och ga lite pa sin
magkansla. (Kvinna, 57, mycket ndjd)

Kunskap

Intervjupersonerna ar vdl medvetna om att det finns olika alternativ, men saknar kunskap
om de olika alternativen och hur de kan jaimfora de olika alternativen.

4.6.2 Konsumenternas information om tandvardsmarknaden

Hur har konsumenterna fatt information?

Ingen av intervjupersonerna har exponerats med information fran nagon
tandldkarmottagning:

Négon som helst form av jamforelser eller nagon reklam kan jag inte erinra.
Jag vet inte om det beror pé att det anses fult, internt inom branschen att gora
reklam for sig. Jag kan inte minnas att jag har tagit del av ndgon reklam eller
nagot forsok att sprida ”hej kom till oss for vi dr bra”. (Man, 24, mycket
ndjd)

Personer far information om marknaden genom att fraga vianner och familjemedlemmar.
De kénner inte till ndgot enkelt sétt att jamfora olika tandldkarmottagningar. De sokvégar
som konsumenterna &r bekanta med dr Gula sidorna, hitta.se och eniro. En person
upplevde en ovisshet da hennes tandldkare plotsligt gick 1 pension och undrade uppgivet:

Herregud, vart skall jag ta vigen nu? (Kvinna, 57, mycket nojd).

Denna person sokte information via internet:
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Forst tittade jag pa hitta.se for att kolla vad det fanns for tandlékare i staden.
Och da kom hon upp dér, dom hade ju egen hemsida. Jag tycker inte det var
sd manga tandldkare som hade egen hemsida. Men dom hade det i allafall,
och nér man léste dir och tittade s& sdg det bra ut. (Kvinna, 57, mycket n6jd)

Vad i informationen lag bakom bytet?

I samtliga fall s& var det servicerelaterad information som var avgoérande for valet av den
nya mottagningen; att de kunde erbjuda snabb service; att ryktet sade att bemdtandet var
bra; att hemsidan skapade en kénsla av att det var rent och snyggt.

Varfor genomfordes leverantdrsbytet?

I samtliga fall dr det ndgon form av missndje med tidigare mottagning som har triggat
igdng informationssokningen: for lang véntetid, missndje med service och priser eller att
verksamheten skulle upphora. Det dr alltsd inte extern marknadskommunikation som
triggat igdng informationssokningen i nagot av fallen:

e En person hade en akut tandinfektion och befintlig mottagning hade for lang
véntetid. Han bytte dock tillbaka pa grund av den personliga relationen till den
tidigare tandlédkaren i kombination med den geografiska nirheten (alltsa inte for
att tandlakarmottagningen som han provade var dalig).

e En person har bytt tva ganger pa grund av missndje med service och priser:

Dom var skitiga och dckliga och da bytte jag, men da var dom dyra, stelbenta och
omstidndiga sa dé bytte jag till ett foretag som hade gott rykte och dom har varit
valdigt duktiga. (Kvinna, 30, mycket nojd)

e En person har bytt pa grund av att tidigare tandldkare gick i pension.

Hur kan marknaden for tandvéard bli battre?

Konsumenterna dnskar mer information om olika tandlékarmottaningar. En person som
generellt &r emot reklam uttrycker sin dnskan om mer reklam pa denna marknad:

Just nér det géller tandldkare skulle jag inte ha s& stora problem med reklam.
Jag kan tycka att det kénns fel nér resurser placeras i reklam i och med att
pengarna som spenderas i reklam maste tas ndgonstans. Men nér det giller
tandlékare skulle jag inte ha problem med det. Det skulle vara bra att fa
informationen, det skulle jag inte ha nagot emot. (Man, 24, mycket n6jd)

Det har spekulerats om varfor informationen é&r bristfillig pa tandlikarmarknaden
(exempel ingen reklam, fa mottagningar som har hemsidor etc.). En person som jamfor

91



med marknaderna for bank och mobiltelefoni tror att det beror pa att efterfragan pé
tandvarden dr mer oelastisk:

Tandvard ar den marknad med minst information. Det dr formodligen
eftersom det inte finns nigon stadig strom av klienter. Alla som gar till
tandldkaren kommer vildigt sporadiskt. Kommer nédgon till banken och
sitter in pengar si kan banken anvinda dom pengarna. Ar det en
mobiloperatér med en kund som ringer varje manad och genererar pengar,
och ddrigenom sé l6nar det sig i hogre grad & gora reklam sé att man fér in
dom hédr personerna. Medan om du gor reklam i tandldkarbranschen sa
kommer du triffa pa killen som &ndé& med storsta sannolikhet kommer att ga
till tandldkaren, du kanske kommer fa honom till just dig, men nir han har
varit dir en gang sd forsvinner han, du har inte honom uppbunden pa 18
manader som han ligger och betalar. (Man, 24, mycket nojd).

En annan person som jamfor med elmarknaden tror att det beror pa att tandlékare saknar
kunskap om marknadsféring eftersom det inte 4r en naturlig del i deras utbildning:

Det kanske skulle vara en bit i deras utbildning d&, och jag tror att det
kommer mer och mer sé att nya tandlékare har sina hemsidor och allt detta.
Négon liten bit av marknadsforing nér de startar eget, men det &r ju saddant
dom far ta tag i sjilv. Men dom har ju en helt annan inriktning pa sin
utbildning, s& det &r vil det som skiljer tror jag. (Kvinna, 57, mycket ndjd)

Konsumenterna efterfrdgar mer information via internet. De tycker att det skulle vara bra
om fler tandldkarmottagningar anvinde sig av hemsidor, d4 konsumenterna kénner en
motvilja till att ringa runt till de olika tandldkarmottagningarna:

Jag vet inte ens vad jag skulle fraga. (Kvinna, 57, mycket n6jd).

De tre intervjupersonerna tycker det vore bra med en jamforelsesajt dir de far information
om priser och utbud. Intervjupersonerna ar dock dverens om att det blir svart att jamfora
personliga tjanster pa en sadan sajt:

Skulle vara bra att fa allt sammanstéllt. Om den ena tar 950 kronor, kanske
den andra tar 650 kronor. Sddana grejer kan man ju jimfora. Dock inte det
personliga métet. (Kvinna, 30, mycket ndjd)

Om en rotfyllning kostar 20 000 kronor pa ena stillet och 25 000 pa andra
stéllet sa kan det ju vara bra att veta. Men samtidigt sa kidnns det som om det
i s& hog grad handlar om personligt bemoétande, jag vill veta hur &r
tandlidkarna? Ar dom trevliga? Hur upplevs operationen? For di kanske det
finns en orsak till att den kostar bara 20 000 kronor pa ena stéllet och att det
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kanske inte dr en bra orsak, dom snélar med nagonting och resultaten blir
inte bra. (Man, 24, mycket n6jd)

Det ir ju svart, hur duktig och mindre duktig, sédana jamforelser kan man ju
inte ha, for det upplever ju var och en. Det &r vil priset d& i sa fall. Sedan
beror det ju mycket pad dom som jobbar dér, vad dom har for sitt, om dom ar
kécka ndr man kommer dit, om man kénner sig vilkommen lite grann. Det
kanske inte dr det roligaste man gor, att gé till tandlékaren. Man kan vara
nervos eller kidnna obehag for att ga dit, och da tycker jag det ar jatteviktigt
hur dom &r, om dom pratar och dr kédcka, bara sddant gor att man blir
lugnare. Att hon berittar precis vad hon skall gora, "nu gor jag s& och s&”,
“nu kommer det att sticka lite” och ”nu kénns det lite” och sa dér. Det &r en
trygghet liksom. (kvinna, 57, mycket ngjd)
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5. Sammanfattning och slutsatser

5.1 Missndjda konsumenter

Fast telefoni

Konsumenterna i undersokningen anser att marknaden for fast telefoni har alltfor manga
olika aktorer, som i sin tur har for ménga olika tjanster, vilket medfor att de har svart att
skapa sig en 0verblick 6ver olika operatorer och att jamfora dem. Den information som
exponerats via sidljare och reklam upplevs som felaktig, medan den information som
aktivt sokts via internet dr for komplicerad. De leverantorsbyten som informanterna
berdttar om &r ofta impulshandlingar, baserade pa& stundens kénsla snarare é&n
genomtinkta beslut. Den vanligaste anledningen till missnéje ar att man kénner sig lurad
av forsdljare (se tabell 5.1). Intervjupersonerna menar att de i dag enbart skulle byta
operatér om de exponerades med relevant information frén en palitlig kélla. De kéllor
som omndamns som de mest relevanta i det har hidnseendet ar vanner och bekanta, samt
eget informationssokande pé internet. I sina resonemang utesluter informanterna
traditionell reklam, samt uppvisar en misstro gentemot forsiljare (se figur 5.1). Det dr
genom egna erfarenheter och bekantas omddomen som de jamfor priser och far kunskap
om olika operatorer.

Mobil telefoni

Marknaden for mobil telefoni paminner mycket om marknaden for fast telefoni,
formodligen beroende pa att flera informanter talar om telekommunikation som en
gemensam omreglerad marknad och den vanliga férekomsten av s.k. paketlosningar som
inkluderar bade fast och mobil telefoni (samt &ven internet och digital TV).
Informationsdverbelastningen dr karaktéristiskt d&ven for denna marknad, med for ménga
aktorer som erbjuder for ménga tjénster. Flera intervjupersoner dnskar béttre mdjligheter
att jamfora olika aktorer. Man efterfragar bl.a. storre textstorlek och tillgang till
uppdaterad jamforbar information fran olika marknadsaktorer. Ingen av respondenterna
ar positiva till 6kad méngd information via kanaler som reklam och séljare (se figur 5.1).
Precis som pa marknaden for fast telefoni sd dr den vanligaste orsaken till missnoje att
konsumenten kénner sig lurad av forséljare (se tabell 5.1).

Beslut om leverantorsbyte har tagits pa kénsla utan genomténkta beslut, som ofta uppstétt

genom ett hastigt erbjudande fran en séljare. Ett leverantorsbyte 1 dagslaget skulle enligt
intervjupersonerna kriva att de exponerades for relevant information fran en palitlig
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kélla, exempelvis vidnner och bekanta eller att de skulle behdva gora en aktiv och
systematisk informationssokning via internet.

Bank

De intervjuade upplever att de blir Gverlastade med information dven pa bankmarknaden,
vilket beror pa att det finns for manga banker med for manga olika tjénster. Informanterna
anser att det tar for 1ang tid att sétta sig in 1 hur de olika bankerna skiljer sig at. De anser
att avtalstexter dr svara att ldsa och forstd. Flera av intervjupersonerna anser att
marknadsaktorerna bor anstrénga sig for att fortydliga informationen pé sina webbsidor,
samtidigt som de tycker att de sjdlva har ett ansvar att soka upp relevant information.
Bankernas Oppettider och konsumenternas familjeliv star inte alltid i1 relation till
mdjligheten att besdka en bank for att bygga en bra personlig relation. De konsumenter
som aktivt sokt upp banker upplever ocksa en dalig service och att de fatt vilseledande
information av banktjanstemin. Dalig service dr den frimsta anledningen till missndje (se
tabell 5.1).

Da konsumenterna aktivt soker information vénder de sig till bankernas webbsidor och
direkt till bankkontoren. Kontakter med bank och tankar kring att byta bank triggas ofta
av enskilda hindelser sdsom flytt, kop av bostad, soka lan osv. I saddana situationer har
véra intervjupersoner forsokt att bygga personliga relationer till sina banker, men
misslyckats. Trots detta har vi funnit en hogre grad av lojalitet pad bankmarknaden dn pa
exempelvis telekommunikationsmarknaden.

For att byta bank skulle intervjupersonerna behdva exponeras for relevant information
frén en palitlig kélla. De kéllor som omndmns som de mest relevanta i det hir hénseendet
ar vianner och bekanta eller en fortroendefull banktjansteman. Trots att konsumenterna
upplever att de fatt dalig information d& de sokt personlig kontakt med bankerna (se figur
5.1) s& ar det alltsd direkt fran banken de vill soka sin information. Tva av vara
informanter ndmner ocksé jimforelsesajter som exempel pd hur de vill fa tillgang till
information.

Forsékring

Konsumenter upplever svarigheter med att finna information och att forsékringsbolagen
och enskilda forsdljare medvetet undanhaller information, samt ger felaktig information
ndr konsumenten aktivt soker information. Den enda palitliga informationskéllan upplevs
vara vénner och familj (se figur 5.1). Intervjupersonerna upplever att forsékringsbolagen
ger dem fullstindig och korrekt information i samband med klagomal men inte vid
inforskaffningstillféllet av forsékringen. Samtidigt beskriver flera informanter hur
forsakringstjansterna och bolagen dr “inbadddade” i olika produkter, dvs. att forsdkringen
ingdr ndr man t ex koper en ny TV. Kontakter med forsdkringsbolag och byte av
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forsdkringsbolag triggas ofta av enskilda héndelser sasom flytt och kop av boende. Detta
resultat kan jamforas med liknande resonemang i relation till bankmarknaden, da en
sdrskild hindelse far konsumenten att bli en aktiv informationssokare.

Forsakringstjdnsten upplevs som personlig eftersom den inkluderar pengar, pension, hem,
familj och hushéll. For att byta forsékringsbolag skulle intervjupersonerna behdva bli
aktivt exponerade for relevant information fran en palitlig kélla. Informanterna uttrycker
onskemal om mer tydlig information, bade i det personliga métet med foretrddare for sitt
forsdkringsbolag och i broschyrer som vid forfragan distribueras. Intervjupersonerna
efterfragar mer engagerade och uppsokande forsékringsbolag, som ger saklig och palitlig
information om olika forsdkringsvillkor. Den daliga servicen dr ockséd den frédmsta
anledningen till missndje med befintligt forsékringsbolag (se tabell 5.1).

El

Internet forefaller vara en sjdlvklar informationskélla p& elmarknaden och kompletteras
av personliga kontakter via telefon till enskilda bolag. Elmarknaden stir ut som den
marknad dir man lyckats genomfOra bra jamforelsemdjligheter (se figur 5.1). Flera
intervjupersoner patalar att det redan finns fungerande jamfGrelsesajter ddr personer
relativt enkelt kan skaffa sig en 6verblick kring elmarknadens aktorer och skillnader nér
det géller sddant som prisuppgifter. Konsumenter fran de 6vriga marknaderna relaterar till
elmarknaden och jamforelsesajter for el, da de diskuterar problem och mojligheter med
jamforelser pé de andra marknaderna.

Missndjet pa elmarknaden handlar inte om att det &r svért att jaimfora olika alternativ och
forsta skillnader mellan olika bolag. Missndjet kan snarare forklaras av en kritisk
instillning till avregleringen i sig, som upplevs ha lett till 6kade priser for konsumenterna
och dkade vinster for bolagen och direktorerna, samt en svaroverskadlig marknad att sétta
sig in. Hoga priser upplevs som den frimsta anledningen till missndje pa elmarknaden (se
tabell 5.1). Priserna uppfattas dock som hoga generellt for marknaden och inte enbart for
det egna bolaget. Aven om jamforelsesajter ver priser finns tillgingliga uppfattar
konsumenterna inte att elen &r en del av vardagen i den meningen att de aktivt jAmfor och
utvdrderar information efter vardagliga behov.

Tandvard

Intervjupersonerna upplever att det finns for lite information pa tandvérdsmarknaden och
vilkomnar all form av kommunikation, dven reklam och utskick. Det enda sittet
intervjupersonerna har kommit ver information om olika tandldkarmottagningar &r fran
vénner och familj (se figur 5.1), forutom nagon upplysningsinformation fran kommunen i
samband med flytt.

96



Kontakten med marknaden for tandvard ar sporadisk bland vara informanter och baseras
ofta pa det arliga tandvardsbesoket. Marknaden karaktiriseras av att det dr en personlig
service som frimst dr baserad pa relationen mellan konsument och enskild tandlékare.
Den personliga relationen &r mer betydelsefull pé tandvardsmarknaden én pé négon av de
Ovriga marknaderna. Den personliga servicen dr mer uttalad som det priméra vid valet av
ny tandlékare eller att stanna kvar hos nuvarande tandlidkare. Detta innebér att man vill ha
information fran en palitlig kidlla for att dverviga ett leverantdrsbyte. Som det ar nu tycks
det knappt finnas ndgon information att tillgad 6ver huvudtaget. Detta innebér att reklam,
utskick och mer information pé internet skulle kunna trigga i géng en informations-
sokning som till slut leder fram till en palitlig kdlla (exempelvis en tandlékare) och
dérmed ett Overvdgande av leverantdrsbyte. Internet forefaller inte vara en sjalvklar
informationskalla, utan snarare ett komplement till den personliga kontakten via telefon
eller besok. Endast en person namner jamforelsesajt som dnskvart.

Tabell 5.1  Anledningar till missndje med leverantdrer pa marknaderna for fast telefoni,
mobil telefoni, bank, forsékring, el och tandvard.

Lurad av Lurad av Dalig service Dalig service Hoga Dalig
forsaljare forsaljare priser service
Missforstand Dalig service Brister i Bristfallig info  Bristfallig Hoga
om bankens om tjanstens info om kostnader &
erbjudande engagemang innehall tjanstens svart att
innehall forsta vad
som ingar i
priset
Fo6r manga Fo6r manga Brister i Branschen:
olika aktorer olika aktorer bolagens - Kranglig
engagemang att forsta
- Misstro
mot bolag
och
direktorer
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Aktiv s6kning

Sdker personlig
kontakt/relation

Soker pa
webbsidor

Sdker pa
jimférelsesajt

Pratar med
vdnner och familj

Bank, Forsdkring

Bank

Fast & Mobil telefoni

Fast & Mobil telefoni

El

Fast & Mobil telefoni
Forsdkring, Tandvard

Tar del av
massmedia

Reklam fran TV,
tidningar etc.

Fast & Mobil telefoni

Blir kontaktad av Fast & Mobil telefoni
en person
(ofta sdljare)

Inaktiv
exponering Dalig Bra
information information

Figur 5.1 Hur missnojda konsumenter har fatt information och hur de upplever kvaliteten
i informationen.

5.2 Inaktiva konsumenter

Fast telefoni

Konsumenterna soker inte aktivt information utan exponeras framst via vanner, familj,
sdljare och reklam. Informationen frén foretagen anses bristfillig och beskrivs som
oserids och séljande. Enbart en konsument har sokt information via operatdrernas
hemsidor men upplever att enkla jamforelser inte & mojliga d& de olika operatorerna
formulerar sig olika och anvinder olika typer av paketldsningar (figur 5.2). En intervju-
person upplever ocksa att jamforelser krdver en analys av det egna telefonbeteendet.
Konsumenterna upplever att det dr for omstindigt att aktivt soka information. De
efterfragar enklare sétt att jaimfora olika operatorer, exempelvis jamforelsetabeller i
broschyrform eller en jaimforelsesajt. Konsumenterna onskar jaimfora kostnader, tjénste-
utbud och kundtillfredsstillelse.

98



Fast telefoni ar en tjanst med lag involveringsgrad. Enligt vara intervjupersoner kommer
de inte aktivt att soka information om de inte upplever missndje med befintlig operator.
Detta styrks ocksd av deras agerande pd marknaden sedan avregleringen trddde i kraft
1998. Samtidigt tycks marknaden for fast telefoni inte karaktiriseras av starka lojalitets-
band mellan producent och konsument. Detta talar for att det skulle vara mojligt att fa fler
konsumenter till att byta operatdr for fast telefoni. Ett leverantdrsbyte tycks dock kréva
att konsumenten forstar vinsten utan att vidta ndgon storre anstringning for informations-
sokning och jamforelser. En fraga som maste stdllas dr ocksd vad konsumenten
egentligen vinner pa att byta operator, da vi funnit att konsumenter som ar inaktiva ar mer
ndjda dn konsumenter som ir aktiva.

Mobil telefoni

Konsumenterna har fatt information genom egna erfarenheter och genom att de jamfor
priser och upplevelser med vénner och familj. Intervjupersonerna litar inte pa den
information som de far av séljare och reklam (se figur 5.2). Konsumenterna efterfragar att
en neutral part som presenterar tydliga jamforelser av priser och kundtillfredsstillelse
mellan olika operatdrer.

Ett lagt pris dr det klart viktigaste vid val av mobiloperatdr. Da det &r svart att jaimfora
paketlosningar mellan olika operatorer eftersom priser varierar beroende pé vilka de
ringer till, s& vinder sig konsumenterna till vinner och familj for att jamfora priser.
Mobilen dr med i vardagen och intervjupersonerna héller sig uppdaterade genom att
jamfora prisuppgifter med vanner och bekanta. Pa sa vis kan de uppticka ett problem (att
de betalar for mycket) vilket kan foranleda ett leverantorsbyte.

Bank

P& bankmarknaden har de intervjuade konsumenterna framst fatt information genom att
aktivt sjilva soka information. Ofta &r det lan eller sparande som sdtter i géng
informationssdkningen, men ibland ren nyfikenhet och intresse for bankmarknaden. De
borjar soka information via bankernas hemsidor. Informanterna &r Gverens om att dessa
sidor dr otillrdckliga da de innehaller for mycket och for komplicerad information. For de
oengagerade konsumenterna upphor informationssdkningen vid bankernas hemsidor och
de blir inaktiva. D& hemsidorna inte récker till soker de engagerade konsumenterna upp
nagon banktjinsteman, antingen via telefon eller personligt besok. Konsumenterna
upplever dessa forsok till kontakter som mindre lyckade och beskriver banktjénstemén
som brister i respekt och pedagogisk formaga. Det har forekommit att konsumenter blir
uppringda av banktjansteman, ett initiativtagande fran bankens sida som de uppfattar som
positivt (figur 5.2).
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Det framgér klart och tydligt att konsumenterna vill bli mer upplysta pa bankmarknaden.
De kréver inte att bankerna skall servera all information men de skulle uppskatta ett
enklare sétt att jaimfOra olika banker, exempelvis en jamforelsesajt, mer tydligt uppspaltad
information p& hemsidorna och mer uppsokande rédgivare/forséljare via telefon.
Konsumenter som har betydelsefulla 1an och/eller sparanden Onskar en bra personlig
relation till sin banktjdnsteman och att banken behandlar dem med omtanke.

Forsakring

P& forsdkringsmarknaden har vi funnit en skillnad mellan konsumenter som svarat
”vinsten av att byta ar inte vird den tid och kraft det tar att géra bytet” och konsumenter
som svarat ’det &r svart att jimfora olika leverantorer och forsta skillnader”. Det finns en
tydlig skillnad bade betriffande betydelsen av forsékringar i vardagen och hur de fatt
information. Generellt kan dock sdgas att ingen av grupperna har positiv erfarenhet av
bolagens exponering genom reklam och séljare. Reklamen uppfattas som irrelevant och
forsdljarna uppfattas som opalitliga. De intervjupersoner som inte tycker att vinsten av ett
byte dr vird den tid och kraft det tar att gora bytet dr for tillfdllet inte engagerade i
forsdkringsmarknaden. De soker sjdlva ingen information om olika bolag. De
konsumenter som tycker att det dr svért att jdmfora olika leverantdrer och forstd
skillnader dr mer insatta i forsdkringsmarknaden. For dem har hemforsikringen en storre
roll i vardagen och de har mer erfarenhet av aktiv informationssokning. De vill gdrna veta
vad som ingér i forsdkringen. For att fa veta detta har de sokt pa bolagens hemsidor och
kontaktat bolagen. Deras erfarenhet &r att det dr for mycket information och for
komplicerad information som finns tillgidnglig pad bolagens hemsidor och som vid
forfragan skickas hem till dem. Den personliga kontakten upplevs som béttre men
konsumenterna kénner dndé en ovisshet i utvérderingen av olika forsékringars villkor i
relation till kostnader. Det &r vanligt att konsumenter vénder sig till vinner och familj for
att fa tillforlitlig information om forsékringsbolag och forsékringsmarknaden (figur 5.2).

Konsumenterna i undersokningen efterfrigar klarare och tydligare information fran
forsdkringsbolagen. De vill kunna jémfora vad forsédkringen ticker i olika situationer och
vad den kostar. Konsumenterna efterfridgar mer information fran foretagen sjélva, samt
nagon opartisk information frdn samhéllet.

El

Ingen av konsumenterna har tilltalats av elbolagens reklam. De tycker inte reklamen ger
nagon information om bolagen. Elbolag &r inte heller ndgonting som konsumenterna
diskuterar med familj och vinner (med undantag frén en intervjuperson). Generellt
upplever intervjupersonerna att de inte fatt mycket information om elmarknaden. Enbart
tva av intervjupersonerna har sjidlva engagerat sig i informationssdkning. De har bada
anvént sig av webbjamforelsesajter (t ex Elpriskollen). De uppfattar dock dessa sajter som
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otillrdckliga, dels for att det dr svart att ta hinsyn till alla kostnader och dels for att de &r
osdkra pa om sajterna inkluderar alla leverantorer. En av de aktiva personerna har ocksa
kontaktat elbolagen for att f4 svar pd frdgor om kostnader och bindningstider, men
uppfattar att de inte dr kapabla att ge klar och tydlig information (figur 5.2).

Det finns 6nskemal fran konsumenterna om att fa information via tidningar, broschyrer,
hemutskick och hembesdk. De vill i lugn och ro sitta ner och jamfora olika alternativ. De
vill ha uppgifter om priser och service sé att de enkelt kan jamfora olika bolag. Néagra
konsumenter vill att myndigheterna ansvarar for informationsspridningen medan andra ar
mer skeptiska till om myndigheter kan tillhandahalla uppdaterad information och om de
overhuvudtaget skall intervenera pa den fria elmarknaden.

Tandvard

Tandvardsmarknaden &4r den marknad som det finns minst information om.
Tandvérdmarknaden pdminner om forsékringsmarknaden pé sa vis att det 4r mdjligt att
dela upp den i tva olika konsumentgrupper; engagerade och oengagerade. Karaktaristiskt
for oengagerade é&r att de 1 den kvantitativa undersdkningen svarat att “’vinsten av att byta
dr inte vard den tid och kraft det tar att géra bytet” medan de engagerade i hogre grad
svarat att ’det &r svart att jamfora olika leverantdrer och forstd skillnader” (jamfor
forsdkringsmarknaden). De oengagerade konsumenterna har inte anstréngt sig for att fa
information fran olika tandldkarmottagningar, men de har kénslan av att sddan
information ir svar att fa. De engagerade konsumenterna har byggt upp en relation med
sin tandvardsmottagning under lang tid. De har inte s4 mycket information om andra
tandldkarmottagningar. Den information de fatt kommer frén vanner, familj och tidningar.

De oengagerade konsumenterna onskar en webbsajt med prisupplysningar. De onskar
ocksa att ndgon myndighet varnar och ger klartecken. De engagerade konsumenterna &r
skeptiska till webbjamforelser da det personliga métet och den personliga relationen &r
det som avgor kvaliteten. Nagra av dem talar dock om en jamforelsesajt och inkluderar da
fler faktorer &n de oengagerade konsumenterna, exempelvis utrustning, teknik och
material. De tror att sddana parametrar kan ge en viss indikation pd mottagningens
bemotande.
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Aktiv s6kning

Sdker personlig
kontakt/relation

Soker pa
webbsidor

Sdker pa
jimférelsesajt

Pratar med
vdnner och familj

Tar del av
massmedia

Reklam fran TV,
tidningar etc.

Blir kontaktad av
en person

Bank, El

Bank, Fast telefoni

Fast & Mobil telefoni
Forsakring, El

Fast & Mobil telefoni
Forsarking, El

Forsdkring

El

Tandvard

Fast & Mobil telefoni
Forsdkring, Tandvard

Bank

(ofta sdljare)

Inaktiv
exponering

Dalig Bra
information information

Figur 5.2 Hur inaktiva konsumenter har fatt information och hur de upplever
kvaliteten i informationen.

5.3 NOjda och aktiva konsumenter

Fast telefoni

Intervjupersonerna har bra kunskap om olika operatdrer som de fatt genom egna
erfarenheter, informationssokning och jdmforelser av olika leverantorer. Den fasta
telefonin har en betydligt mer central roll i vardagen 4n vad den har for de inaktiva
konsumenterna. Det som triggar igang informationssokningen kan vara ett erbjudande,
missndje med befintlig operatdr eller en fordndring i livet (t ex flytt). Information om
erbjudanden kan komma fréan siljare, reklam eller vinner och familj. Konsumenterna litar
dock inte blint pa ryktet eller reklam fran leverantdrer, utan vill sjdlva kontrollera alla
uppgifter. Konsumenter upplever att informationen fran forsiljare dr svarhanterlig och
ooverskadlig. For att fa reda pd vad som giller soker de aktivt information genom
jamforelsesajter, operatorernas hemsidor, vinner och bekanta och direkt fran telefon-
operatorerna. De dr betydligt mer aktiva i sin informationsdkning &n dvriga konsumenter
(de missndjda och de inaktiva). De aktiva konsumenterna ar dock inte ndjda med nédgon
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av informationskéllorna. Anledningen till att de gjort bra val pd marknaden for fast
telefoni ar att de kombinerat de olika informationskanalerna och inte gett upp forrdn de
fatt den information de sokt. Konsumenterna vill dven i framtiden aktivt soka
information, framst via internet. De efterfragar mer tydlig och dverskédlig information
som underldttar jamforelser.

Mobil telefoni

Till skillnad mot fast telefoni s &r inte betydelsen av tjdnsten stérre bland de aktiva
konsumenterna dn de inaktiva konsumenterna. Skillnaden i konsumenters aktivitetsgrad
kan istéllet forklaras med:

1. De aktiva konsumenterna gar mer pa pris och mindre pé personlig relation.
2. De aktiva konsumenterna dr béttre pa att soka information om olika operatdrer.

Nér de nojda och aktiva konsumenterna soker information analyserar de forst sina egna
telefonvanor, sé att de far reda péa vad det ar for information som skall sékas och vad det
ar som skall jamforas mellan olika operatdrer. Sedan sdker de information frén en rad
kéllor precis som pa marknaden for fast telefoni, ndmligen: jdmforelsesajter, mobil-
operatorernas hemsidor, vidnner och familj och direkt fran foretagen (via telefon).
Karaktéristiskt for dem som é&r aktiva och ndjda med sina mobiloperatdrer ar att de ingér
avtal forst da de noggrant undersokt de totala kostnaderna. De &dr vdl medvetna om att
operatorerna forsoker locka till impulskép och binda upp dem pa ett langvarigt
abonnemang. De dr kritiska till rykten, reklam och rekommendationer och vill verifiera
allt, framst genom operatdrernas hemsidor. Intervjupersonerna tycker dock inte att hem-
sidorna &r perfekta, utan efterfragar klarare och tydligare information. De har lyckats
genomfOra bra leverantorsbyten eftersom de har varit noggranna, men upplever att det
kostat mycket tid att soka information och jamfora operatorer. Det dr intressant att notera
att konsumenter som byter vid specifika situationer (exempelvis d& ny telefon kops)
bedomer att de aldrig kommer att byta igen, medan den konsument som mer kontinuerligt
jamfor alternativ bedomer att han snart kommer att byta igen.

Bank

Personerna som intervjuats upplever att de ar i behov av banktjénster i sin vardag. De har
dock inte sokt information om specifika banker. Det som foreldg bytet av bank var
exponering via massmedia, telefonsamtal fran annan bank respektive samtal med
slaktingar. 1 kontakten med bankerna tyckte konsumenterna att det var enkelt att fa
informationen och att de fick ett bra bemétande.

Intervjupersonerna tycker att det vore bra med enklare verktyg for att jamfora olika
bankers erbjudanden. En person uttrycker dnskemal om att han skulle vilja fylla i ett
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formulér pa en webbsajt i vilket han specificerar sina unika behov och fér rad och stéd
déarefter. De tillfragade konsumenterna tror dock inte att internet kan ersétta den
personliga kontakten (via telefon och besok) som foreldg bytet. En konsument tycker att
det vore bra om myndigheter gav konsumenter mer service i form av enkla jaimforelser
mellan olika banker.

Forséakringar

Samtliga intervjupersoner valde forsékringsbolag pé grund av bra priserbjudanden pa
forsakringspaket (exempelvis bil och hem). Konsumenterna vidtog liten anstrdngning for
att soka information och jadmfora olika forsakringsbolag. Antingen exponerades de av ett
forménligt erbjudande genom fackfGreningen eller annan organisation, eller sa tog de
sjdlva kontakt med olika forsékringsbolag (figur 5.3). Intervjupersonerna tinker inte
mycket péd forsdkringar i sin vardag. De anser inte att de har mycket kunskap om olika
bolag och de gor inga anstrangningar for att skaffa mer information. Sedan de bytte bolag
har de inte reflekterat mycket Gver sina forsdkringar. De hoppas helt enkelt att
forsdkringen skall ticka om nédgonting intrdffar. Om konsumenten skulle behéva mer
information sé ar hans/hennes erfarenhet att forsédkringsbolagen kan hjélpa till med det.
Intervjupersonerna ér dock Overens om att det dr konsumentens ansvar att specificera
onskade forsdkringsvillkor och kontakta forsdkringsbolagen.

Det har framkommit onskemdl om enkla och objektiva webbjamforelser av olika
forsakringar, som utgar fran grundantaganden eller valbara menyer. Intervjupersonerna
anser dock att forsdkringar dr ndgot véldigt personligt och varierar mycket beroende pé de
objekt som skall forsikras. Overskadligheten tycks vara den storsta utmaningen med en
sddan sajt och konsumenterna ser en risk med att den kan bli for omfattande.

El

Kostnader relaterat till el finns med i vardagen i storre utstrdckning bland aktiva &n
inaktiva konsumenter. Elpriserna diskuteras ofta med familj och vénner. Samtidigt ar det
ingen av intervjupersonerna som enbart tittar pd priser utan de vill ockséd att el-
leverantdren skall vara trygg och serids.

Ingen av de tre intervjupersonerna upplever att de har mycket kunskap om olika elbolag.
Tva av dem anser inte att kunskapen &r nddvandig da de har erfarenhet av smidig
informationssdkning fran bolagens hemsidor och prisjamforelsesajter. D4 dessa personer
far information via reklam, vénner, tidningar etc. sd verifierar de uppgifterna med hjélp
av jamforelsesajter och bolagens hemsidor. Om de inte skulle fi svar via internet sa
kontaktar de bolagen. En tredje konsumenten saknar kunskap om elbolag och effektiv
sokvag till jamforelser. Hon har forlitat sig pa telefonforséljarnas priser, dtaganden och
villkor, vilket lett till att hon ar vildigt besviken pa marknaden. Hon uppfattar det som
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oerhort svart att gora bra val och dr n6jd med sitt befintliga elbolag enbart eftersom detta
ar mer seriost d4n de Ovriga hon har testat.

Samtliga konsumenter vill jamfora de olika bolagen i lugn och ro. De tva personer som
kanner till jamforelsesajter 4r mycket ndjda med marknadens funktionssétt (figur 5.3).

Tandvard

Intervjupersonerna ténker enbart pa tandvard i samband med tandldkarbesoket eller d& det
uppstar problem. De dr dock noga med val av tandlakarmottagning, just eftersom de inte
vill behdva tdnka pa det i vardagen. Gemensamt fOr intervjupersonerna &r att de
prioriterar kvalitet och service fore pris. De menar ocksa att valet av tandldkare styrs
mycket av vana och nérhet till mottagningen. I samtliga fall var det servicerelaterad
information som var avgérande for valet av den nya mottagningen.

Intervjupersonerna dr medvetna om att det finns olika alternativ, men saknar kunskap om
de olika alternativen och hur de kan jdmfora dem. En konsument valde mottagning utifran
den kénsla som skapades da personen besokte mottagningens hemsida. Hennes erfarenhet
ar dock att ménga mottagningar helt saknar hemsidor. En konsument valde mottagning
utifran ett tips fran sin far (figur 5.3). Ingen av konsumenterna upplever dock att det finns
mycket information om tandvardsmarknaden. Konsumenterna onskar mer information
om olika tandldkarmottagningar, frén alla typer av killor (reklam, mottagningarnas
hemsidor etc.).

Konsumenterna efterfradgar mer information via internet och de tycker det vore bra med

en jamforelsesajt med information om priser och utbud. Intervjupersonerna &r dock
Overens om att den stora utmaningen blir att jamfora det personliga pa en séddan sajt.
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Aktiv s6kning

Sdker personlig Fast & Mobil telefoni Bank, Forsdkring, El
kontakt/relation

Soker pa Fast & Mobil telefoni El

webbsidor Tandvard

Sdker pa Fast & Mobiltelefoni El
jimférelsesajt

Pratar med Fast & Mobiltelefoni Bank, Tandvard
vdnner och familj El

Tar del av El

massmedia

Reklam fran TV, Fast & Mobil telefoni El

tidningar etc.

Blir kontaktad av Fast & Mobil telefoni Bank, Forsakring
en person El
(ofta sdljare)
Inaktiv —
exponering Dalig Bra
information information

Not: Vid forsékring tillhdr personen som kontaktar konsumenten inte forsakringsbolaget utan extern organisation
(exempelvis konsumentens fackforening).

Figur 5.3  Hur har aktiva och néjda konsumenter fatt information och hur upplever de
kvaliteten i informationen.

5.4 Overgripande slutsatser

Vi har undersokt konsumenters mojlighet och intresse for att gora rationella och héllbara
val pd marknader som omreglerats sedan attiotalet (fast och mobil telefoni, bank,
forsakring, el och tandvéard). Konsumenternas beteende varierar bade inom och mellan
marknaderna, men det finns dndé tre generella forklaringar till varfér konsumenterna inte
gor nagra val pa dessa marknader:
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1)

2)

3)

Konsumenterna &ar oengagerade

Inaktiviteten kan bero pa att konsumenterna ar oengagerade i tjinsten som sadan
eller i marknaden och dess aktorer. Gemensamt for de oengagerade
konsumenterna &r att de inte aktivt sokt information om marknaden och dess
aktorer. Oengagerade konsumenter tycks vara den dominerande orsaken till
konsumenters inaktivitet pa marknaderna for fast telefoni och el. Var studie visar
ocksa att det finns oengagerade konsumenter pd marknaderna for forsékring,
bank och tandvéard. Karaktaristiskt for de oengagerade konsumenterna ar att de
tror att det ar enkelt att soka information och jaimfora alternativ om behov skulle
uppstd. Undantag dr konsumenterna pd marknaden for tandvard, som tror att det
ar svart att fi information om olika tandvardsmottagningar. For att de
oengagerade konsumenterna skall dvervdga att byta leverantdr krévs missnoje
med befintlig leverantdr, en fordndrad livssituation eller att de exponeras for ett
formanligt erbjudande.

Konsumenterna saknar tillrackligt med information

P& manga marknader har konsumenter anstréngt sig for att soka information, men
eftersom de inte anser sig ha tillracklig kunskap for att utvérdera och jamfora
alternativen sd behéller de den leverantor och den tjanst de har. Denna forklaring
till inaktiviteten ges av konsumenter pad marknaderna for mobil telefoni,
forsékring, el och bank. Det intressanta med dessa personer ér att de upplever
frustration och missndje dé informationssokningen inte fungerar, eftersom
tjdnsten och marknaden har en central roll i deras vardag. P4 mobilmarknaden
jamfor konsumenterna mycket med familj och vanner och tar pa sa vis reda pa
vad som &r bast for dem. For att dessa konsumenter skall byta leverantor kravs till
en borjan bittre information sé att de dérefter kan utvirdera om det 4r ndgon vinst
med att byta leverantdr. Konsumenterna efterfragar béttre verktyg for jamforelser
av kostnader, villkor och kvalitet. De Onskar ocksa ett battre bemétande da de
kontaktar de olika leverantdrerna, framforallt pd bankmarknaden.

Konsumenterna &r lojala

Inaktiviteten kan ocksé bero pé att konsumenterna utvecklat en god personlig
relation till leverantéren. Gemensamt for lojala konsumenter &r att de inte soker
information om andra leverantdrer eftersom de &r ndjda med den leverantor de
har. Personliga relationer kan framst forklara varfér konsumenter stannar hos sina
tandvardsmottagningar, men kan ocksd forklara varfor enstaka konsumenter &r
inaktiva p& marknaderna for el, mobil telefoni och bank. Den personliga
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relationen kan vara olika stark, for vissa konsumenter har den byggts under lang
tid och da krdavs det vildigt mycket for att konsumenten skall Gverviga ett
leverantorsbyte. Generellt kan séigas att ju mer uteldmnad konsumenten kdnner
sig om relationen bryts, desto mer lojal &r konsumenten.

Konsumenter som dr oengagerade har ingen komplex relation till tjénsten, de bryr sig
mest om priset och tror att det dr enkelt att jaimfora olika leverantorer. Konsumenter som
sokt information men som misslyckats upplever att det ar svart att jimfora kostnader och
kvalitet pa tjdnster som olika leverantorer erbjuder. Ju mer intresserade av servicen de ér,
desto svarare har de att besluta sig for att byta leverantor, eftersom de har svart att
jdmfora och utvdrdera kvaliteten mellan olika alternativ. Ménga av dessa
informationssokande konsumenter vill etablera goda personliga relationer med
leverantorerna sa att de far den service som de tycker att de fortjanar. Det missndje som
konsumenter upplever nér det géller marknaderna for bank, forsikring och tandvard ar
framst relaterat till missndje med servicen, medan missndjet pd marknaderna for el och
telekommunikation framst ar relaterat till priset.

De konsumenter som lyckats gora val som de ar néjda med dr mer engagerade, bittre
informerade och/eller mindre lojala &n de inaktiva konsumenterna:

e Pa marknaden for fast telefoni 4r de mer engagerade i marknaden &n de inaktiva
konsumenterna.

e Pa marknaderna for fast telefoni, mobil telefoni och el &r de bittre pa att sdka
information 4n de inaktiva konsumenterna.

e Pa marknaden for bank far de béttre service fran bankerna &n de inaktiva
konsumenterna.

e P& marknaden for forsédkring och tandvard &r det ingen storre skillnad mellan
aktiva ndjda konsumenter och vissa grupper av inaktiva konsumenter. Det &r
tillfalligheter som avgjort skillnader i aktivitet snarare &n engagemang och
information.

Konsumenter som lyckats genomfora rationella och hallbara val pd marknaderna pekar
ofta pa konsumentens eget ansvar. De dr medvetna om att informationen ménga ganger ar
komplicerad och skulle dnska battre verktyg for jamforelser. De soker aktivt fran olika
killor for att fa trovdrdig och tillforlitlig information. De tycker ocksd att det ar
konsumentens ansvar att analysera sina vanor och specificera sina behov, sé att
leverantdren kan forma att serva dem. Denna undersdkning visar dock att inte alla
konsumenter har mojlighet att géra denna typ av rationella och hallbara val pa
marknaderna. Det kan bero pa bristande forméaga, men det handlar inte alltid om littja
eller ovilja. Flera konsumenter kan inte virja sig for forsdljare och reklam. De binder upp
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sig pa avtal som de senare angrar. Detta &r framforallt karaktéristiskt for marknaderna for
el och telekommunikation. Flera konsumenter lyckas inte hitta den information de vill ha,
vilket kan forklaras med att de antingen &r sdmre pa att soka information eller att de
betraktas som mindre attraktiva konsumenter (ur leverantorernas 6gon) och darfor finns
inte tjdnster som passar dem. Den marknad som konsumenter generellt tycker &r svarast
att orientera sig pd dr marknaden fOor tandvard. P4 denna marknad vilkomnar de
kommunikation av alla de slag fran olika tandvardsmottagningar, sa att de vet om att de
finns.

Flera konsumenter i undersokningen papekar att de gérna skulle se att en oberoende part

(t ex myndighet) ansvarar for att informationen om marknadernas aktorer och deras
tjdnster ar tillforlitlig och 6verskadlig.
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Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Har du n&gon fast telefon i ditt hushall? [1Ja [INej > Mobiltelefoni

2. Ar det du som far rakningen for fast telefoni? (lJa-> 11 |:|Nej

3. Ar du delaktigi ditt hushalls beslut om oper atér/bolag av fast telefoni?

[1Ja [INej > Mobiltelefoni
4. Hur nojd & du med din teleoperator/telebolag av din fasta telefoni (5 gradig skala)
Mycket Ganska Varken noéjd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd
[] [] [] [] []

5. Hur manga ganger har du bytt teleoper ator/telebolag sedan avregleringen av
telekommunikationsmarknaden traddei kraft ar 1998?

[lingen gang > Fraga 14. [13 ganger
[11 gang [fler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

6. Har du bytt eller skaffat ny teleoperator/telebolag for fasttelefoni de senaste 5 aren?

[1Ja > 15 CINej

7. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt teleoperatdr/telebolag for fast
telefoni de senaste 5 &ren? (L as upp alternativ, enbart 1 kryss) (Ga sedan till 16)

1. |:|Jag visste inte att det gar att byta.

2. [Det ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader.

3. [vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att gora bytet.

4. |:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar bast

5. DNégonting annat, spec ]
Nojd

8. Vilket ar framsta skélet till att du bytt teleoperattr/telebolag for fasttelefoni de
senaste 5 ren?
Svar:




Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

Fraga 9. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 10. Kon CIMan [IKvinna

Fraga 11. Fodelsear



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Har du nagot privat mobilabonnemang? [1Ja [INej > Fraga 22

2. Hur ngjd ar du med din mobiloperatér? (5 gradig skala)

Mycket Ganska Varken n6jd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd

3. Hur manga ganger har du bytt mobiloperator sedan avregleringen av
telekommunikationsmarknaden traddei kraft ar 1998?

[dingen gang > Fraga 20. [13 ganger
[]1 gang [fler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

4. Har du bytt eller skaffat ny mobiloperator de senaste 5 aren?

[1Ja > 21 CINej

5. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt mobiloperator de senaste 5 aren?
(Las upp alternativ, enbart 1 kryss) (Ga sedan till 22)

1. |:|Jag visste inte att det gar att byta.

2. [Det ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader.

3. [Vinsten av att byta &r inte vart den tid och kraft det tar att gora bytet.

4. |:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar bast

5. DNégonting annat, spec ]
Nojd

6. Vilket &r framsta skéalet till att du bytt mobiloperator de senaste 5 aren?
Svar:

7. Har du bytt ndgon annan telekommunikationstjanst de senaste 5 aren, utover
telefoni? (om ja- kryssai!)

[ Internet O] 1v [] Nagot annat



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

Fraga 8. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 9. Kon Clman [IKvinna

Fraga 10. Fodel sear



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Har du nagot transaktionskonto/lonekonto i en bank?

[lJa [INej > 30

2. Hur ngjd ar du med den banken? (om flera lénekonton i olika banker - dér storst
belopp gar in) (5 gradig skala)

Mycket Ganska Varken n6jd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd

3. Hur manga ganger har du bytt bank for ditt transaktionskonto/Iénekonto sedan
avregleringen av bankmarknaden tréddei kraft 19857

[dingen gang > Fraga 28. [13 ganger
[]1 gang [fler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

4. Har du bytt bank eller skaffat ny bank for ditt transaktionskonto/ldnekonto de
senaste 5 aren?

[JJa > 29 |:|Nej

5. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt bank for ditt
transaktions/lonekonto de senaste 5 aren? (L &s upp alternativ, enbart 1 kryss) (=30)

1.

2.

3.

4.

5.

|:|Jag visste inte att det gar att byta.

[lDet ar svart att jamfora olika leverantdrer och forsta skillnader.

Clvinsten av att byta ar inte vért den tid och kraft det tar att gora bytet.

|:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har &r bast

[IN&gonting annat, spec ]

Nojd

6. Vilket ar framsta skélet till att du bytt bank fér ditt transaktionskonto/lénekonto de
senaste 5 aren?
Svar:

7. Har du bytt eller skaffat andra banktjanster hos nagon annan svensk bank de senaste
5 aren, utover transaktionskonto/lénekonto? (om ja- kryssai!)

(] Lan O Sparande-konto [] Fonder, obligationer ] Nagonting annat



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

Fraga 8. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 9. Kon Clman [IKvinna

Fraga 10. Fodel sear



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Har ditt hushall nagon hemfor sakring? [1Ja |:|Nej - Elmarknaden

2. Ar det du som far rakningen for hemfor sakringen? [1Ja > 35 |:|Nej

3. Ar du delaktigi ditt hushalls beslut om for sikringsbolag betr affande hemfor sakringen?

[1Ja |:|Nej - Elmarknaden
4. Hur ndjd ar du med ditt forsékringsbolag, dar du har din hemférsakring? (5 gradig skala)
Mycket Ganska Varken ndéjd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd
[] [] [] [] []

5. Hur méanga ganger har du bytt bolag for din hemférsakring sedan avregleringen av
forsakringsmarknaden traddei kraft 1999?

[lingen gang > Fraga 14. [13 ganger
[11 gang [fler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

6. Har du bytt eler skaffat nytt for sakringsbolag for din hemfor sakring de senaste 5 aren?

[1Ja > 39 [Nej

7. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt for sékringsbolag for din hemfor sdkring de
senaste 5 aren? (L&s upp alternativ, enbart 1 kryss) (Ga sedan till 40)

1. |:|Jag visste inte att det gar att byta.

2. [Det ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader.

3. [Vinsten av att byta &r inte vart den tid och kraft det tar att gora bytet.

4. |:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar bast

5. DNégonting annat, spec ]
Nojd

8. Vilket ar framsta skélet till att du bytt forsékringsbolag for din hemfor sdkring de senaste 5
aren? Svar:

9. Har du bytt forsdkringsbolag fér annan for sakringstjanst an hemforsakringen de senaste 5
aren(omja- kryssai!)

] Bilforsakring ] Personforséakring ] Annan



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

Fraga 10. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 11. Kon Clman [IKvinna

Fraga 12. Fodelsear



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Ar det du som far elrakningen i ditt hush&ll? [JJa > 44 [Nej

2. Ar du delaktig i ditt hushalls beslut om & och elbolag?

[1Ja [INej > Tandvard
3. Hur ngjd ar du med ditt nuvarande elbolag? (5 gradig skala)
Mycket Ganska Varken ndéjd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd
[] [] [] [] []

4. Hur manga ganger har du bytt elbolag sedan avregleringen av e marknaden traddei
kraft ar 1996?

[lingen gang > Fraga 47. [13 ganger
[11 gang [fler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

5. Har du bytt elbolag eller skaffat nytt elbolag de senaste 5 aren?

[1Ja > 48 [INej

6. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt elbolag de senaste 5 aren? (L as
upp alternativ, enbart 1 kryss) (Ga sedan till 49)

1. |:|Jag visste inte att det gar att byta.

2. [Det ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader.

3. [vinsten av att byta ar inte vért den tid och kraft det tar att gora bytet.

4, |:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har &r bast

5. DNégonting annat, spec ]
Nojd

7. Vilket ar framsta skalet till att du bytt elbolag de senaste 5 aren?

Svar:

Fraga 8. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 9. Kon Clman [IKvinna

Fraga 10. Fodelsear



Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

1. Har du nagon tandlakar mottagning som du brukar ga till? (skulle du betrakta dig
g alv som stamkund hos nagon tandl&kar mottagning?)

[1Ja CINej > 54

2. Hur ngjd ar du med dennatandlakarmottagningen? (5 gradig skala)

Mycket Ganska Varken n6jd Ganska Mycket
missndjd missndjd eller missndjd nojd ndjd

3. Hur manga ganger har du bytt tandvar dsmottagning sedan avregleringen av
tandvardsmarknaden traddei kraft ar 1999?

[dingen gang > Fraga 14. [13 ganger
[]1 gang [lfler an 3 ganger
[12 ganger Clvet g

4. Har du bytt eller skaffat ny tandvardsmottagning under de senaste 5 aren?

[1Ja > 56 [INej >55

5. Vilket ar framsta skalet till att du inte har nagon fast tandlakar mottagning? (Ga
sedan till 57).
Svar:

6. Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt tandvardsmottagning de senaste 5
aren? (Lasupp alternativ, enbart 1 kryss). (Ga sedan till fraga 57)

1. |:|Jag visste inte att det gar att byta.

2. [Det ar svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader.

3. [Vinsten av att byta &r inte vart den tid och kraft det tar att gora bytet.

4. |:|Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar bast

5. DNégonting annat, spec ]
Nojd

7. Vilket ar framsta skalet till att du bytt tandvardsmottagning de senaste 5 aren?
Svar:




Bilaga 1
Frageformular 1 — Varvning av konsumenter pa Centralstationen i Goteborg

Fraga 8. Kontaktuppgifter: Namn
Telefon
Adress

Fraga 9. Kon Clman [IKvinna

Fraga 10. Fodel sear



Bilaga 2
Frageformuléar 2 - Korta telefonintervjuer: fragor, svarsalternativ och frekvenser

1. Bakgrund

Se &ven diagram 1-9 nedan

1.1 Kon

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1) Andel Antal
Kvinna 57,6% 53
Man 42,4% 39

1.2 Ivilken typ av omrade bor du?
Personer som har svarat pa fragan: 88 (Typvarde: 3)

1. Storstad: centralt 18,2% 16
2. Storstad: ytteromrade/forort 14,8% 13
3.  Stad eller storre tatort: centralt 26,1% 23
4.  Stad eller storre tatort: ytteromrade 10,2% 9
5.  Mindre tatort 19,3% 17
6. Ren landsbyggd 12,5% 11

1.3 I vilken typ av bostad bor du?
Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvéarde: 5)

1. Fristdende villa 39,1% 36
2. Eget radhus 7,6% 7
3. Radhus som bostadsratt 3,3% 3
4. Lagenhet som bostadsratt 6,5% 6
5. L&agenhet som hyresratt 42,4% 39
Skriv svarsalternativet har 1,1% 1

1.4 Hur manga personer bor i ditt hushall (inklusive dig sjalv)?
Personer som har svarat pa fragan: 92 (Medianvarde: 2)

1 21, 7% 20
2 38,0% 35
3 18,5% 17
4 13,0% 12
5 5,4% 5
6 eller fler 3,3% 3
1.5 Bor det nagot/nagra barn i ditt hushall?

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1)

Ja 34,8% 32
Nej 65,2% 60
1.6 Vilken &r den hogsta utbildningen du har?

Personer som har svarat pa fragan: 84 (Medianvarde: 2)

1. Folkskola, grundskola, realskola, flickskola, folkhdgskola eller motsvarande 15,5% 13
2. Gymnasieskola 47,6% 40
3. Universitets eller hégskoleexamen 36,9% 31
1.7 Ungeféar hur stor, normalt sett, ar din egen manadsinkomst fore skatt?

Till inkomsten raknas 16n, kapitalinkomst, pension och skattepliktiga bidrag.

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Medianvarde: 4)

1. Mindre an 10 000 kronor 23,9% 22
2. 10000 till 14 999 kronor 13,0% 12
3. 15000 till 19 999 kronor 9,8% 9
4. 20000 till 24 999 kronor 21, 7% 20
5. 25000 till 29 999 kronor 14,1% 13
6. 30000 till 34 999 kronor 10,9% 10
7. 35000 till 39 999 kronor 0,0% 0
8. 40000 till 44 999 kronor 3,3% 3
9. 45000 till 49 999 kronor 2,2% 2
10. 50 000 kronor eller mer 1,1% 1
1.8 Alder

Personer som har svarat pa fragan: 91 (Medelvéarde: 43,5 ar)

18-29 r 30,8% 28
30-39 &r 12,1% 11
40-49 ar 17,6% 16
50-59 ar 15,4% 14
60-69 &r 17,6% 16

70 r eller aldre 6,6% 6



1.9 Hur ofta anvéander du internet for att soka information?
(allstd inte e-post, boka resa, lyssna pa musik, betala rakningar etc.)
Personer som har svarat pa fragan: 92 (Medianvarde 1)

1. Dagligen 64,1% 59
2. Flera ganger i veckan 25,0% 23
3. Nagon gang i veckan 4,3% 4
4. Nagon gang i m&naden 5,4% 5
5. Mindre ofta &n ndgon gang i manaden 0,0% 0
6.  Aldrig 1,1% 1

2. Fast telefoni

2.1 Har du nagon fast telefon i ditt hushall?

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1)

Ja 77,2% 71
Nej 22,8% 21

2.2 Ar det du som far rdkningen for fast telefoni?
Personer som har svarat pa fragan: 71 (Typvarde: 1)
Ja 63,4% 45
Nej 36,6% 26

2.3 Ar du delaktig i ditt hushélls beslut om operatér/bolag av fast telefoni?

Personer som har svarat pa fragan: 26 (Typvarde: 1)

Ja 57, 7% 15
Nej 42,3% 11

2.4 Hur no6jd ar du med din teleoperator/telebolag av din fasta telefoni
Personer som har svarat pa fragan: 60 (Medelvarde: 4)

1.  Mycket missngjd 0% 0
2. Ganska missndjd 3,3% 2
3. Varken ngjd eller missnéjd 21,7% 13
4.  Ganska néjd 48,3% 29
5. Mycket nojd 26,7% 16

2.5 Hur manga ganger har du bytt teleoperatér/telebolag sedan avregleringen av telekommunikations-
marknaden tradde i kraft &r 1998?
Personer som har svarat pa fragan: 60 (Medianvarde: 2)

1. Ingen gang 40% 2 4
2. 1lgang 18,3% 11
3. 2ganger 21,7% 13
4. 3 ganger 10% 6
5.  fler an 3 ganger 8,3% 5
6. Vetgj 1,7% 1
2.6 Har du bytt eller skaffat ny teleoperator/telebolag for fasttelefoni de senaste 5 aren?

Personer som har svarat pa fragan: 36 (Typvarde: 1)

Ja 77,8% 28
Nej 22,2% 8
2.7 Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt teleoperatér/telebolag for fast telefoni de
senaste 5 aren? (L&s upp alternativ, enbart 1 kryss)

Personer som har svarat pa fragan: 32 (Typvéarde: 3)

1. Jag visste inte att det gar att byta. 0% 0
2. Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta skillnader. 15,6% 5
3. Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att géra bytet. 31,3% 10
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar béast. 28,1% 9
5. Nagonting annat 12,5% 4
( N&jd) 12,5% 4
3. Mobil telefoni

3.1 Har du nagot privat mobilabonnemang?

Personer som har svarat pa fragan: 91 (Typvarde: 1)

Ja 78% 71
Nej 22% 20
3.2 Hur ndjd ar du med din mobiloperator?

Personer som har svarat pa fragan: 72 (Medelvarde: 4,1)

1.  Mycket missngjd 1,4% 1
2. Ganska missndjd 4,2% 3
3. Varken ngjd eller missnéjd 13,9% 10
4.  Ganska néjd 47,2% 34
5. Mycket nojd 33,3% 24



3.3 Hur manga ganger har du bytt mobiloperator sedan avregleringen av telekommunikationsmarknaden tradde
i kraft ar 1998?
Personer som har svarat pa fragan: 72 (Medianvarde: 2)

1. Ingen gang 34,7% 25
2. 1lgang 26,4% 19
3. 2 ganger 16,7% 12
4. 3gangerl 2,5% 9
5. fler an 3 ganger 9,7% 7
6. \Vetej 0% 0

3.4 Har du bytt eller skaffat ny mobiloperatér de senaste 5 aren?

Personer som har svarat pa fragan: 47 (Typvéarde: 1)

Ja 85,1% 40
Nej 14,9% 7

3.5 Vilket &r det framsta skalet till att du inte har bytt mobiloperatér de senaste 5 aren?
(Las upp alternativ, enbart 1 kryss)
Personer som har svarat pa fragan: 32 (Typvéarde: 4)

1. Jag visste inte att det gar att byta. 0% 0
2. Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta skillnader. 6,3% 2
3. Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att géra bytet. 18,8% 6
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar béast. 62,5% 20
5. Nagonting annat 3,1% 1
6. (Nojd) 9,4% 3

3.6 Har du bytt ndgon annan telekommunikationstjanst de senaste 5 &ren, utover telefoni?
(om ja, kryssai!)
Personer som har svarat pa fragan: 31 (Typvéarde: 1)

1. Internet 96,8% 30
2. TV 29% 9
3. Nagot annat 0% 0
4. Bank

4.1 Har du nagot transaktionskonto/lonekonto i en bank?

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1)

Ja 98,9% 91
Nej 1,1% 1

4.2 Hur nojd ar du med den banken?
(om flera lI6nekonton i olika banker dar storst belopp gér in)
Personer som har svarat pa fragan: 91 (Medelvarde: 4,1)

1.  Mycket missngjd 1,1% 1
2. Ganska missndjd 4,4% 4
3. Varken ngjd eller missnéjd 14,3% 13
4.  Ganska néjd 40,7% 37
5. Mycket nojd 39,6% 36

4.3 Hur manga ganger har du bytt bank for ditt transaktionskonto/lonekonto sedan avregleringen av bank-
marknaden tradde i kraft 19857
Personer som har svarat pa fragan: 91 (Medianvarde: 1)

1. Ingen gang 65,9% 60
2. 1lgang 24,2% 22
3.  2ganger 4,4% 4
4. 3 ganger 2,2% 2
5. fler an 3 ganger 3,3% 3
6. Vetej 0% 0

4.4 Har du bytt bank eller skaffat ny bank for ditt transaktionskonto/lonekonto de senaste 5 aren?
Personer som har svarat pa fragan: 31 (Medelvarde: 1,5)

Ja 48,4% 15

Nej 51,6% 16

4.5 Vilket &r det framsta skalet till att du inte har bytt bank for ditt transaktions-/Ionekonto de senaste 5 aren?
(Las upp alternativ, enbart 1 kryss)
Personer som har svarat pa fragan: 76 (Typvarde: 3)

1. Jag visste inte att det gar att byta. 1,3% 1
2. Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta skillnaden. 17,1% 13
3. Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att géra bytet. 31,6% 24
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar béast. 28,9% 22
5. Nagonting annat 7,9% 6

6. (NGjd) 13,2% 10



4.6 Har du bytt eller skaffat andra banktjanster hos nadgon
transaktionskonto/ldnekonto? (om ja kryssa i!)
Personer som har svarat pa fragan: 20 (Typvéarde: 2)

1. Lan

2. Sparande konto

3. Fonder, obligationer
4.  Nagot annat

5. Forsékring

5.1 Har ditt hushall ndgon hemférsakring?
Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1)
Ja

Nej

5.2 Ar det du som far rakningen fér hemférsakringen?
Personer som har svarat pa fragan: 87 (Typvarde: 1)

Ja

Nej

annan svensk bank de senaste 5 aren, utéver

5.3 Ar du delaktig i ditt hushalls beslut om férsékringsbolag betraffande hemférsakringen?

Personer som har svarat pa fragan: 31 (Typvarde: 1)
Ja
Nej

5.4 Hur nojd ar du med ditt forsakringsbolag, déar du har din hemfdrsakring?

Personer som har svarat pa fragan: 73 (Medelvarde: 4)
Mycket missnojd

Ganska missnojd

Varken nojd eller missnojd

Ganska nojd

Mycket nojd

agrLNE

5.5 Hur manga ganger har du bytt bolag for din hemforsakring sedan avregleringen av férsakringsmarknaden

tradde i kraft 1999?

Personer som har svarat pa fragan: 73 (Medianvarde: 1)
Ingen gang

1 gang

2 ganger

3 ganger

fler an 3 ganger

Vet ej

ok, wNE

5.6 Har du bytt eller skaffat nytt forsakringsbolag for din h
Personer som har svarat pa fragan: 27 (Typvarde: 1)

Ja

Nej

5.7 Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt forsakringsbolag fér din hemférséakring de senaste 5 aren?

(Las upp alternativ, enbart 1 kryss)

Personer som har svarat pa fragan: 53 (Typvarde: 4)

1. Jag visste inte att det gar att byta.

2. Det &r svart att jamfora olika leverantorer.

3. Vinsten av att byta &r inte vérd den tid och kraft det tar att gora bytet.
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har
5. Nagonting annat

6. (Nojd)

40% 8
55% 11
25% 5
25% 5
94,6% 87
5,4% 5
64,4% 56
35,6% 31
54,8% 17
45,2% 14
0,0% 0
2,7% 2
31,5% 23
26,0% 19
39,7% 29

63,0% 46
23,3% 17
9,6% 7
1,4% 1
1,4% 1
1,4% 1

emforsakring de senaste 5 aren?

20
7

74,1%
25,9%

0,0% 0

11,3% 6

28,3% 15

ar bast. 49,1% 26
1,9% 1

9,4% 5

5.8 Har du bytt forsakringsbolag for annan forséakringstjanst an hemforsakringen de senaste 5 aren?

(om ja kryssai!)
Personer som har svarat pa fragan: 26 (Typvarde: 1)

1. Bilférsékring

2. personférsékring
3. Annan

6. El

6.1 Ar det du som féar elrékningen i ditt hushéall?
Personer som har svarat pa fragan: 91 (Typvarde: 1)
Ja
Nej

76,9% 20

7,7% 2
34,6% 9
61,5% 56
38,5% 35



6.2 Ar du delaktig i ditt hushalls beslut om el och elbolag?

Personer som har svarat pa fragan: 35 (Typvarde: 2)

Ja 45,7% 16
Nej 54,3% 19

6.3 Hur n6jd ar du med ditt nuvarande elbolag?
Personer som har svarat pa fragan: 72 (Medelvarde: 3,6)

1.  Mycket missnojd 2,8% 2
2. Ganska missnojd 6,9% 5
3. Varken nojd eller missnojd 36,1% 26
4.  Ganska nojd 36,1% 26
5. Mycket nojd 18,1% 13

6.4 Hur manga ganger har du bytt elbolag sedan avregleringen av elmarknaden tradde i kraft &r 1996?
Personer som har svarat pa fragan: 72 (Medianvarde: 2)

1. Ingen gang 34,7% 25
2. 1lgang 23,6% 17
3. 2 ganger 13,9% 10
4. 3 ganger 13,9% 10
5. fler an 3 ganger 11,1% 8
6. Vetej 2,8% 2

6.5 Har du bytt elbolag eller skaffat nytt elbolag de senaste 5 aren?

Personer som har svarat pa fragan: 47 (Typvéarde: 1)

Ja 87,2% 41
Nej 12,8% 6

6.6 Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt elbolag de senaste 5 &ren?
(Las upp alternativ, enbart 1 kryss)
Personer som har svarat pa fragan: 31 (Typvarde: 2)

1. Jag visste inte att det gar att byta. 3,2% 1
2. Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta skillnaden. 29,0% 9
3. Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att géra bytet. 22,6% 7
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar béast. 16,1% 5
5. Nagonting annat 25,8% 8
6. (Nojd) 3,2% 1
7. Tandvard

7.1 Har du n&gon tandlakarmottagning som du brukar gé till?

(skulle du betrakta dig sjalv som stamkund hos ndgon tandlakarmottagning?)

Personer som har svarat pa fragan: 92 (Typvarde: 1)

Ja 84,8% 78
Nej 15,2% 14
7.2 Hur nojd ar du med denna tandlédkarmottagning?

Personer som har svarat pa fragan: 78 (Medelvarde: 4,4)

1.  Mycket missnojd 0% 0
2. Ganska missnojd 5,1% 4
3. Varken nojd eller missnojd 3,8% 3
4.  Ganska nojd 34,6% 27
5.  Mycket ngjd 56,4% 44

7.3 Hur manga ganger har du bytt tandvardsmottagning sedan avregleringen av tandvardsmarknaden tradde i
kraft &r 1999?
Personer som har svarat pa fragan: 78 (Medianvarde: 1)

1. Ingen gang 55,1% 43
2. 1gang 28,2% 22
3.  2ganger 9% 7
4. 3 ganger 6,4% 5
5. fler &an 3 ganger 1,3% 1
6. Vetegj 0% 0

7.4 Har du bytt eller skaffat ny tandvardsmottagning under de senaste 5 aren?

Personer som har svarat pa fragan: 35 (Typvarde: 1)

Ja 60% 21
Nej 40% 14



7.5 Vilket ar det framsta skalet till att du inte har bytt tandvardsmottagning de senaste 5 aren?

(Las upp alternativ, enbart 1 kryss)
Personer som har svarat pa fragan: 57 (Typvéarde: 6)

1. Jag visste inte att det gar att byta. 0%
2. Det &r svart att jamfora olika leverantérer och forsta skillnaden. 8,8%
3. Vinsten av att byta ar inte vart den tid och kraft det tar att gora bytet. 19,3%
4. Jag har utvarderat olika alternativ och kommit fram till att den jag har ar béast. 28,1%
5. N&gonting annat 7%
6. (N6jd) 36,8%
Diagram dver bakgrundsvariablerna
1. Kbn
0 50 100 %
Kvinna
Man
2.1 vilken typ av omrade bor du?
0 10 20 30 %

Storstad: centralt

Storstad: ytteromrade/forort

Stad eller storre tatort: centralt

Stad eller storre tatort: ytteromrade

Mindre tatort

Ren landsbygd




3. lvilken typ av bostad bor du?

0 20 40 60 %
Fristdende villa
Eget radhus
Radhus som bostadsratt
L&agenhet som bostadsratt
Lagenhet som hyresratt
Annat
4. Hur manga personer bor i ditt hushall (inklusive dig sjalv)?
40 o

0 20
1
2
3
4
5
fler

5. Bor det ndgot/nagra barn i ditt hushall?
0 50 100 %

Nej




6. Vilken &r den hdgsta utbildning du har?

20 40 60 %

Folkskola, grundskola, realskola, flickskola,
folkhdgskola eller motsvarande

I l O

Gymnasieskola

Universitets-eller hdgskoleexamen

I

7. Ungefar hur stor, normalt sett, &r din egen manadsinkomst fore
skatt? Till inkomsten raknas 16n, kapitalinkomst, pension och

skattepliktiga bidrag. 10 20 30 %

o

Mindre &n 10 000 kronor
10 000 - 14 999 kronor
15 000 - 19 999 kronor
20 000 - 24 999 kronor
25 000 - 29 999 kronor
30 000 - 34 999 kronor
35 000 - 39 999 kronor
40 000 - 44 999 kronor
45 000 - 49 999 kronor

50 000 kronor eller mer

8. Respondenternas alder

o

20 40 %

18-29

30-49

50-69

L

70-

Okéand

——



9. Hur ofta anvander du internet for att sbka information?
(allst& inte email, boka resa, lyssna pa musik, betala rakningar etc.)

0 50

100 %

Dagligen

Flera ganger i veckan

Nagon gang i veckan

Nagon gang i manaden

Mindre ofta &n ndgon gang i manaden

Aldrig
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031 - 786 5829
Besbksadress. Viktoriagatan 13

Hej XXxxx XXXX,
Tack for du deltagit i var undersokning!

Du & en av de som vi valt ut for en personlig intervju. Under intervjun &r vi intresserade
av Dina erfarenheter och Dina uppfattningar. Vi vérderar inte det Du séger som bra/daligt
eller rétt/fel. Vi & intresserade av dinatankar kring nagra av de branscher (el, forakring,
bank, telekommunikation och tandvéard) som vi pratat om tidigare. Det géller de brancher
dar du under de senaste 5 aren har bytt leverantor och dér du & néjd med denna
leverantor (svarat ganska ndjd eller mycket nojd i tidigare telefoninterviju).

Vi tanker oss intervjun som ett samtal och du behtver darfor inte forbereda dig pa nagot
sétt. Om du tilldter tanker vi anvanda bandspelare under intervjun for att inte missa
viktiga detaljer under samtalet. Alla uppgifter kommer att behandlas konfidentiellt och
ingen obehdrig kan ta del av dem.

Kan du ténka dig att stélla upp pa en intervju? Svara gérna via e-post. Vi planerar
genomforaintervjuer under perioden 26 juli till 13 augusti och undrar om det finns nagot
datum som passar Dig?

Vi skulle foredra att genomfora intervjun i ditt hem da en hemmiljo skapar béast
forutsattningar for en avslappnad intervju. Vi har ocksa méjlighet att genomféra intervjun
hos oss pa Centrum for konsumtionsvetenskap (Viktoriagatan 13, Géteborg) eller nagon
annan plats som Du finner [amplig. Intervjutiden beréknastill en timma.

Den forskare som kommer att intervjua Dig & antingen Magnus Roos €eller Niklas
Hansson (www.cfk.gu.se). Bada har |ang erfarenhet av intervjuarbete.

Som tack for ditt deltagande erbjuder vi en present i form av tva biocheckar (200 kronor)
V anliga hal sningar

Magnus Roos & Niklas Hansson

Centrum fér konsumtionsvetenskap

Handel shogskolan vid Géteborgs universitet

Viktoriagatan 13, Box 606, SE 405 30 Goteborg

031 786 0000, 031 786 5662 (fax)

www.cfk.gu.se cfk@cfk.gu.se EQU’S

ACCREDITED


http://www.cfk.gu.se/�

Bilaga 4

Intervjuguide — Djupintervjuer

For respektive marknad kan en intervjuperson fafem olikaintervjuguider (1:1, 1:2, 2:1, 2:2
och/dller 3). De konsumenter i del 1 som kommer fran konsumentombudsman far dessutom
en extraguide. Samtliga intervjupersoner i del 2 och del 3 fér ett tillagg om frégor om

vardagen (se figur)

Extra guide for dem som kommer
fran konsumentombudsman
o —— —— o - - — — — o —————

I 1 I
I | I

I ] I
I | s I 2 .

I Fragor om vardagen | Fragor om vardagen |
| Intervjuguide Intervjuguide I | | I |
| 1:1 1:2 ! ! "
| | 1l Intervjuguide Intervjuguide | I Intervjuguide 3 I
| Aktiva Inaktiva | ) 2:1. 2:2 I
| issnéid issnbid: [ | pxarsdna vinstenavattbyta | | I ) By I

missnojda missnojda I jamfiraolila arintevart dentid || Aktiva och néjda 1
| 1 leverantorer och och kraft det tar att i
| I | forsth skilinader gira bytet i | |

I I I
| Del1 | ! Del2 y el "
L - e e e L - e e e e - L - - e e e -

Figur: Design for intervjuguider for de tre delarna.



Extra guidefor bruttourval
Del 1: Missngjda.

e Ni har tidigare klagat hos xxx, skulle ni kortfattat kunna redogéra for vad skalet
var?

e Hur ndjd & du med din leverantdr? (utveckla)
e Har du bytt leverantor under de senaste fem aren?
Ja—> 11

Nej > 1:2



Intervjuguidepaket 1:1
Aktiva missnojda konsumenter

Inledning: (enbart for dem sominte kommer fran konsumentombudsman)

Du har tidigare uppgett att du &r missnéjd med din leveranttr av XXX, vad ar du
missnojd med?

Du har uppgivit att du bytt leverantor de senaste 5 aren....

1)
2)
3)

4)
5)

6)

7)

(....)varfor bytte du leverantor?
Respondenten ges majlighet att kommain pa livssituation, missndje med tidigare
leverant6r, marknadsinformation och kommunikationskanaler).

e Vad férvantade du dig av bytet?
e Hur tycker du att den nyaleverantoren levde upp till dessa férvantningar?
e Ar den nyaleverantoren béttre eller samre &an den tidigare?

e Kan du beskriva hur bytet gick till och om det var nagot sarskilt som fick dig att
byta?

Skall svarapa (behover inte stéllafragorna utan enbart om de inte kommer upp).

Tittade du pa olika alternativ nar du valde ny leverantor?

Har du aktivt sokt information?

Informationskanalen som lag bakom bytet? Hur fick du information om den nya

leverantOren?

- Har du blivit uppsokt (uppringd eller kontaktad pa stan) eller fatt brev fran
forsdljare?

- Har du fétt tips fran grannar eller vanner?

- Har dutagit del av reklam med foérdelarna att byta?

- Har du fatt information via nyheter i massmedia?
Har du aktivt sokt information viainternet och journaler.

Budskapet/erbjudandet som fick personen att byta/vélja

Rationalitet, kognition versus kansla, emotion ( kan delvis besvaras genom 1 -4)

Kan fréga om personen upplevde det som impulskop eller noga dvervagt.

Vad anser du om den information som fanns tillganglig for att fatta beslut/vaja (for

mycket/lite, komplicerad, felaktig)

Upplevdes gélva bytet som komplicerat?

Hur skulle du kunnat undvika att bli missnojd med bytet? Skall fa svar pa fragorna;
(2). Vad for information skulle du viljaha? (2). Hur skulle du vilja ha denna
information férmedlad. (forsédljare, grannar eller vanner, reklam, nyheter i massmedia,
aktiv sbkning viainternet och journaler).

Funderar du pa att bytaigen, varfor/varfor inte. (Vad skulle kunnafadig att byta
igen?).



Intervjuguidepaket 1.2
I naktiva missnojda konsumenter

Inledning: (enbart for dem sominte kommer fran bruttourvalet)

Du har tidigare uppgett att du & missnojd med din leveranttr av XXX, vad ar du

1)
2)

3)
4)
5)

6)
7)

e Har du ndgon gang funderat pa att byta leverantor, varfor/varfor inte?

e Tror du att du skulle kunna bli mer n6jd med en annan leverantdr, varfor/varfor
inte?

e Varfor byter du inte leverantor?
(Respondenten ges mojlighet att kommain pa livssituation, lojalitet, missndje med
tidigare leveranttr, marknadsinformation och kommunikationskanaler).

e Vad skulle kunnafadig att byta?
Skall svarapa (bevhover inte stélla fragorna utan enbart om de inte kommer upp).
Hur vill du hainformationen, aktivt sokainformation eller inaktivt exponerats?
Vad for informationskanal skulle du vilja hainformation fran?
- Forsdjare, hur?
- Grannar €eller vanner?
-  Reklam?
- Nyheter i massmedia?

Aktiv sbkning viainternet och journaler.
Vilket Budskap/er bjudande i informationskanalen skulle du vilja ha?
Skulle du séga att du & en person som skulle 6vervéaga ett beslut noggrant betraffande
Rationalitet, kognition versus kansla, emotion ( kan delvis besvaras genom 1 -4)
Kan fréga om personen upplevde det som impulskop eller noga dvervagt.
Vad anser du om den information som fanns tillganglig for att fatta beslut/vaja (for
mycket/lite, komplicerad, felaktig)
Var det ndgon handel se som orsakade bytet, vilken?
Upplevdes sdlvabytet som komplicerat?




Fragor om vardagen
Samtliga Del 2 (inaktiva) och Del 3 (aktiva + ngjda)

Vad tycker du om mgjligheten att kunna byta leverantor?
Hur gick det till ndr ni skaffade leverantor? Berétta garna oppet och reflektera fritt.

Skulle du s&ga att du &r lite eller mycket involverad i det som beror
forsakringar/fasttel efoni/mobiltel efoni/el/bank/tandvard. (varfor lite/mycket?)

Vilkaroller har x-bransch i din vardag (tanker pd, anvander, bestker butiker,
utvarderar, ifragasétter, hanger med i trender). Vilket behov har ni av X-branschen.

Vilkaférvantningar har ni paleverantorer i denna bransch.
Ar din uppfattning att olika leverantorer skiljer sig mycket t?

Om din nuvarande leverantor skulle gai konkurs, hur skulle du da gatillvaga for att
finnaen ny leverantor. Talafritt!

Skulle du vara n6jd med detta tillvagaganssatt eller skulle du vilja att det fungerade pa
nagot annat satt?



Intervjuguidepaket 2:1

Inaktiv: Det &r svart att jamfora olika leverantorer och forsta skillnader

Vilken kunskap (information) har du om olika leverantorer.

Hur har du fétt dennainformation? (Fa svar pa 1. Aktiv sokning eller 2. Inaktiv

exponering.)

- Har du blivit uppsokt (uppringd eller kontaktad pa stan) eller fétt brev fran
forsdljare?

- Har du fatt tips fran grannar eller vanner?

- Har dutagit del av reklam med férdelarna att byta?

- Har du fatt information via nyheter i massmedia?

- Har du aktivt sokt information viainternet och journaler.

Vad anser du om den information som finns om olika leverantorer pa X-marknaden?
(2) for lite/for mycket; (2) korrekt/felaktig; (3) enkel/komplicerad.

Vilken information skulle du vilja ha om olika leverantdrer? (vad, budskap, exempel
priser, etik, tackning for telefoni etc.)

Hur skulle du vilja ha dennainformation? (var skall informationen finnas, kanaler,
kallor, exempel ovan)

Har du anstréngt dig mycket for att sokainformation om olika leveranttrer?
(varfor/varfor inte?)

Vad anser du om den arbetsborda som kravs for att fafram information om olika
leverantOrer?

Hur l&tt eller svart & det att jamfora olika alternativ?
Hur skulle det kunna bli enklare att fainformation for att jamfora olika leveranttrer?

Reaktioner till framtagna atgardsmojigheter (g klar).



I ntervjuguidepaket 2:2

Inaktiva: Vinsten av att byta ar intevart den tid och kraft det tar att gora bytet.

Vad kan man vinna paett byte? (Tror du att du skulle ha ndgon ekonomisk vinning av
att byta leveranttr?) (du har tidigare sagt att framsta skalet till att du inte byter
leverantOr & att ”vinsten av att bytainte & véard den tid och kraft det tar att gora bytet,
vad & det for vinst du tanker pa har, som skulle kunna motiveraett byte.)

Vilken mdda (i form av tid och kraft) krévs for ett byte? (du har tidigare sagt att
framsta skdlet till att du inte byter leverantdr &r att ”vinsten av att bytainte & véard den
tid och kraft det tar att gora bytet, vad ar det for tid och kraft som kravs for att byta
leverantor)

(om personen kommer in painformationssoknig = ta ala punkter for Del 2:1.)

Hur 1&tt eller svart tror du det ar att byta (véja) leverantor? (galva bytet) (Tror du att
det & enkelt att gora ett byte i praktiken? (finns det faktorer som férhindrar ett
leverantOrsbyte?)

Vad skulle krévas for att Du skulle byta leverantor?

Om tidigare 2:1, skippa detta:

Anser du dig hatillrécklig kunskap om olika leverantorer?

Hur har du fétt den information du har? (Fasvar pa 1. Aktiv sokning eller 2. Inaktiv

exponering. )

- Har du blivit uppsokt (uppringd eller kontaktad pa stan) eller fatt brev fran
forsdljare?

- Har du fétt tips fran grannar eller vanner?

- Har dutagit del av reklam med férdelarna att byta?

- Har du fatt information via nyheter i massmedia?

- Har du aktivt sokt information viainternet och journaler.

Skulle du viljahamer information &n vad du har tillgang till i dag? Nej = Sluta.

Vilken information skulle du vilja ha om olika leverantdrer? (vad, budskap, exempel
priser, etik, tackning for telefoni etc.)

Hur skulle du vilja hainformationen? (var skall informationen finnas, kanaler, kéallor,
exempel ovan)

Vad anser du om den information som finns om olika leverantorer pa X-marknaden?
(2) for lite/for mycket; (2) korrekt/felaktig; (3) enkel/komplicerad.

Har du anstréngt dig mycket for att sokainformation om olika leveranttrer?
(varfor/varfor inte?)



Vad anser du om den arbetsborda som kréavs for att f& fram information om olika
leverantorer?

Hur l&tt eller svart &r det att jamfora olika alternativ?
Hur skulle det kunna bli enklare att fainformation for att jamfora olika leveranttrer?

Reaktioner till framtagna atgardsmojigheter (g klar).



Intervjuguidepaket 3

Aktiva ngjda konsumenter

e Du har tidigare uppgett att du & néjd med din leverantér av XXX, vad & du n6jd med
(vad & du mest n¢jd med)?

e Du har uppgivit att du bytt leverantor de senaste 5 aren varfor genomfordes bytet av
leverantOr?
(Respondenten ges mojlighet att kommain pa livssituation, missnoje med tidigare
leverantdr, marknadsinformation och kommunikationskanaler).

e Vilkaforvantningar hade du vid bytet?

e Hur motsvarar dina erfarenhter dessa forvantningar? (hur tycker du att den nya
leverantdren levde upp till dessa férvantningarna?)

e Blev den nyaleveranttren béttre eller samre an den tidigare?

e Kan du beskriva hur bytet gick till och om det var nagot sarskilt som fick dig att byta?
Skall svarapa (bevhover inte stélla fragorna utan enbart om de inte kommer upp).
1) Tittade du paolikaaternativ nér du valde ny leverantor?
2) aktivt sokt information eller inaktivt exponerats?
3) Informationskanalen som |ag bakom bytet? Hur fick du information om den nya
leverantOren?
- Har du blivit uppsokt (uppringd eller kontaktad pa stan) eller fatt brev fran
forsdljare?
- Har du fétt tips fran grannar eller vanner?
- Har dutagit del av reklam med férdelarna att byta?
- Har du fatt information via nyheter i massmedia?
Har du aktivt sokt information viainternet och journaler.
4) Budskapet/erbjudandet som fick personen att byta/vélja
5) Rationalitet, kognition versus kénsla, emotion ( kan delvis besvaras genom 1 -4)
Kan fraga om personen upplevde det som impulskdp eller noga 6vervagt.
6) Vad anser du om den information som fanns tillganglig for att fatta beslut/vaja (for
mycket/lite, komplicerad, felaktig)
7) Upplevdes gava bytet som komplicerat?

Hur uppfattade du bytet?

Vad har du for rekommendationer till andra konsumenter som 6nskar byta leverantor?
Om du skulle bytaigen, hur skulle du gatillvaga?

Hur skulle ett byte kunna bli (&nnu) enklare? (vad kan samhéllet gora?)

Funderar du pa att bytaigen, varfor/varfor inte. (Vad skulle kunnafadig att bytaigen?).



Bilaga 5
Jamforelse med resultat fran tidigare studie av elmarknaden

| denna bilaga jamfor vi ett par av resultaten fran telefonintervjuerna med de personer
som rekryterades till undersbkningen med en stérre studie om elmarknaden som
genomférdes 2005*. Elmarknadsstudien handlar bland annat om konsumenters bytes-
monster och det & den delen som & relevant | detta sammanhang. Undersokningen
bygger pa ett Sumpméssigt urval pa 1965 personer mellan 18 och 69 ar ur ett nationel It
register Over skattebetalare. 488 personer besvarade brevenkaten, vilket innebdr en
svarsfrekvens pa 25 procent.

Né&gra av frégornai e marknadsstudien liknar frégor i var understkning, men det finns ett
par viktiga skillnader i fragestallningarna som begransar mgjligheternatill jamforelser. Vi
har darfor valt att inte fordjupa oss i jamforelserna utan fokuserar har pa fragor som
handlar om aktivitetsgrad och tillfredsstallelse. Aven nér det géller dessa frégor finns
skillnader i formuleringarna. Vi har undersdkt hur ngjd man & med sin leveranttr
(foretaget som helhet) istdllet for hur n6jd man & med sitt elprisavtal som &r falet i
elmarknadsundersokningen. Det & svart att spekulerai hur stor betydelse denna skillnad
har, men gavklart finns det ett samband mellan hur néjd man & med elprisavtalet och
hur n6jd man & med foretaget. Ytterligare en skillnad & att definitionen av aktiv och
inaktiv i var undersokning, enligt uppdraget, utgar fran om man bytt elbolag eller
kompletterat med ett nytt bolag de senaste 5 aren eler € medan elmarknadsstudien utgar
fran antal byten sedan avregleringen 1996, d v s en period pa 9 & fram till 2005. | var
undersokning finns ocksa en fraga om antal byten sedan avregleringen (tabell 2), men
eftersom vi gor undersokningen 5 ar senare ror det sig om en 14-arsperiod.

Det & en lagre andel inaktiva pa elmarknaden i vart rekryteringsunderlag (tabell 1 och 2)
jamfort med elmarknadsundersokningen (tabell 3). Detta galler oavsett vilket métt pa
inaktivitet som vi anvander. En bidragande orsak kan vara att det & svarare att hitta
inaktiva konsumenter idag jamfort med for 5 & sedan. Under dessafem ar har verktyg for
att underlétta jamforelser och byten blivit mer kénda, exempelvis Elpriskollen och
Elskling.

! Resultaten finns bl a publicerade i Gamble, A, E. A. Juliusson, & T. Garling (2009), ”Consumer
attitudes towards switching supplier in three deregulated markets’, Journal of Socio-Economics,
vol 38, s814-819



Tabell 1 Tillfredsstéllelse och aktivitet pa elmarknaden i rekryteringsurvalet 2010

(antal)

Missnojd Nojd Total
Inaktiv 3 15 18
Aktiv (bytt el nytt pa 5 ar) 4 24 28
Total 7 39 46

Fragor:

Hur ndjd &r du med ditt nuvarande elbolag? (Skala 1-5: "mycket missngjd” till "mycket n6jd”)

Har du bytt elbolag eller skaffat nytt elbolag de senaste 5 aren? (Skala: “ja” eller "nej”)

Kommentar:

| rekryteringsunderlaget &r det 72 personer far elrakningen sjalv eller &r p& annat satt delaktiga i hushallets val
av elleverantor och har svarat pa frdgor om elmarknaden. De som uppgett att de &r varken nojda eller
missndjda (26 stycken) ar ej inkluderade i tabellen ovan

Tabell 2 Tillfredsstallelse och aktivitet pa elmarknaden i rekryteringsurvalet 2010

(antal)

Missnojd Nojd Total
Inaktiv (inte bytt sedan 1996) 3 9 12
Aktiv (bytt sedan 1996) 4 30 34
Total 7 39 46

Fragor:

Hur ndjd &r du med ditt nuvarande elbolag? (Skala 1-5: "mycket missngjd” till "mycket n6jd”)

Hur manga ganger har du bytt elleverantor sedan avregleringen av elmarknaden tradde i kraft &r 19962

(Skala 1-6: "ingen gang" till "fler &n fyra ganger” + vet €j)

Kommentar:

| rekryteringsunderlaget ar det 72 personer far elrdkningen sjalv eller &r p& annat satt delaktiga i hushallets val
av elleverantor och har svarat pa frAgor om elmarknaden. De som uppgett att de ar varken nojda eller
missndjda (26 stycken) ar ej inkluderade i tabellen ovan.

Tabell 3 Konsumenters tillfredsstallel se och aktivitet pa € marknaden 2005 (antal)

Missnojd Nojd Total
Inaktiv (inte bytt sedan 1996) 74 83 157
Aktiv (bytt sedan 1996) 35 60 95
Total 109 143 252

Fragor:

Hur ndjd &r du med ditt nuvarande elprisavtal? (Skala 1-5: "mycket missnéjd” till "/mycket néjd”)

Hur manga ganger har du bytt elleverantor sedan avregleringen av elmarknaden tradde i kraft &r 1996?
(Skala 1-6: "ingen gang" till "fler &n fyra ganger” + vet €j)
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