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Forord

"Hvad siger forbrugerne?”

Det spargsmal bliver vi i Forbrugerradet Teenk ofte stillet fra journalister, myndigheder og
virksomheder. Og som forbrugernes interesseorganisation i Danmark, er vi da ogsa en oplagt kilde at
ops@ge til viden om forbrugernes oplevelser, holdninger og vaner.

Fremover bliver vi som organisation endnu bedre til at besvare det spgrgsmal. For du sidder lige nu
med den ferste udgave af vores nye sakaldte Forbrugerbarometer, hvor vi har stillet en lang raekke
spergsmal om livet som forbruger til omkring 3.000 danskere.

Nar antallet af besvarelser er sa stort, betyder det, at den viden, vi far fra og om forbrugerne, er bade
solid og preecis. Viden, som er vigtig for os og for alle andre, der arbejder for gode vilkar og
muligheder for forbrugerne. Samtidig giver de mange besvarelser os mulighed for at bryde tallene ned
og undersgge, hvad der seerligt optager forbrugere fra fx forskellige landsdele, i forskellige aldre og
med forskellig indkomst.

Det er vores plan fremover at gentage Forbrugerbarometeret arligt, fordi det over tid vil gare os
klogere pa udvikling og tendenser i forbrugernes praeferencer og oplevelser og dermed kan hjzelpe os
og andre med interesse i forbrugeromradet med at identificere, hvor man fx kan seette ind for at sikre
trygge forbrugere og velfungerende markeder.

Alle danskere er forbrugere, og de fleste forbrugere er forskellige. Alligevel er det vores pastand, at
man ved at kigge i dette ars Forbrugerbarometer kan blive meget klogere pa danske forbrugeres
oplevelser, adfeerd og vaner anno 2026.

God leeselyst!

Med venlig hilsen

Winni Grosbagll
Direkter i Forbrugerradet Taenk
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1. Indledning

Denne rapport tager temperaturen pa forbrugernes oplevelser, holdninger og prioriteringer. Formalet er
blandt andet at give et aktuelt billede af, hvilke problemer danskerne oplever som forbrugere, hvilke
dagsordener, de synes er de vigtigste lige nu, samt hvad der former deres adfeerd som forbrugere.

Analysen er baseret pa en spgrgeskemaundersggelse gennemfgrt via Voxmeters webpanel blandt et
repreesentativt udsnit af den voksne danske befolkning pa 3.030 respondenter.

Rapporten er opbygget saledes:

Afsnit 2 praesenterer hovedresultaterne fra undersggelsen.

Afsnit 3 belyser, hvilke forbrugerpolitiske dagsordener der fylder mest for danskerne, og hvordan
de prioriterer mellem dem.

Afsnit 4 afdeekker, hvor danskerne oplever flest problemer som forbrugere, og hvilkke typer
udfordringer der gar igen pa tveers af markeder.

Afsnit 5 ser naermere pa forbrugernes oplevelser med markedsfgring og salgspraksisser.

Afsnit 6 beskriver danskernes erfaringer med online handel, herunder hvilke problemer de oplever
her.

Afsnit 7 belyser, hvilke faktorer der har betydning for forbrugernes valg i supermarkedet.
Afsnit 8 beskriver danskernes syn pa ansvaret for forbrugets belastning af klima- og miljg.

Afsnit 9 beskriver undersggelsens metode og datagrundlag.

Forbrugerbarometeret 2026

Side 5/ 32



2. Hovedresultater

Herunder praesenteres de mest centrale resultater fra undersggelsen for hvert af rapportens
hovedtemaer.

Danskernes syn pa forbrugerpolitik

e Rimelige priser pa dagligvarer (62 %) og energi (48 %) er de vigtigste forbrugerpolitiske
dagsordener ifglge danskerne. Prioriteringen af priser gar igen pa tveers af bade indkomst- og
aldersgrupper.

e 40 % peger pa beskyttelse mod digital svindel som en central sag, mens 36 % anser beskyttelse
mod skadelig kemi som en af de vigtigste sager.

o Forbrugerpolitik har for en stor del af veelgerne betydning for, hvor de saetter deres kryds til et
folketingsvalg (39 % svarer stor eller meget stor betydning)

Oplevede problemer pa forskellige markeder

e 71 % af forbrugerne fremhaever ét eller flere markeder, hvor de seerligt oplever problemer eller et
behov for bedre forbrugerforhold.

e Der er seerligt mange, der oplever problemer pa energimarkedet (34 %), forsikringsmarkedet (30 %)
og bank- og realkreditmarkedet (26 %).

e Det mest udbredte problem pa tvaers af markeder er priser, der er svaere at gennemskue og
sammenligne — det geelder isaer pa energimarkedet og de finansielle markeder.

e Manglende eller uklar information (60 %) og vildledende markedsfering (49 %) er ogsa udbredte
problemer pa tveaers af markeder.

Oplevelser med markedsfering og salg

o Forbrugerne har generelt lav tillid til forskellige budskaber, der anvendes i markedsfgring. Mange
mener, at man sjeeldent eller aldrig kan stole pa budskaber om knaphed, fx "kun fa tilbage” (53 %),
starrelsen pa tilbudsbesparelser (40 %) og miljg- og klimabudskaber (36 %).

o Hver femte forbruger (19 %) har inden for det seneste ar oplevet at blive tilmeldt et abonnement,
der kostede penge, uden deres gnske. Det kan skyldes, at gratis prgaveabonnementer udlgber uden
varsel, eller at forbrugeren ikke er klar over, at der er tale om et betalt abonnement.

e 52 % angiver, at de har oplevet ulovlige uopfordrede telefonsalg. Det geelder isser opkald fra
mobilselskaber (33 %) og energiselskab (29 %).
Oplevelser med e-handel
o Knap halvdelen af de danske forbrugere (46 %) har oplevet problemer ved online handel inden for
det seneste ar.

o De mest udbredte problemer var problemer med kontakt til kundeservice (17 %), at returnering af
en vare var meget dyr eller besveerlig (15 %) eller at en vare, forbrugeren havde betalt for, ikke
svarede til beskrivelsen (13 %).

o Problemer ved online handel er seerligt sveere at lgse ved kgb fra webshop uden for EU (19 %), ved
sakaldt ‘dropshipping’ (14 %) eller ved handel via online handelsplatforme (11 %).

e 6 % af alle danskere har oplevet problemer, som skyldes at webshoppen var en svindelside. Heraf
finder mange vej ind pa sddanne hjemmesider via sociale medier (40 %).
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Forbrugsvalg i supermarkedet

e Nar forbrugerne skal veelge, hvilke madvarer de laegger i kurven i supermarkedet, er det
kvalitet/smag der betyder mest — 80 % angiver, at det har stor/meget stor betydning. Pris (70 %) og
sundhed (56 %) har ogsa stor betydning for et flertal.

¢ Klima, miljg og arbejdsforhold i produktionen har ikke lige sa stor betydning for forbrugernes valg —
21-26 % angiver, at det har stor betydning.

o Netop miljgpavirkning, klimapavirkning og arbejdsforhold er ogséa de faktorer, som forbrugerne har
sveerest ved at gennemskue, nar de kaber madvarer — 59-69 % synes, at det er sveert at vurdere.
Manglende og upalidelig information er ogsa den stgrste barriere for at kgbe varer med lavere klima-
og miljgpavirkning, ifalge forbrugerne.

Ansvar for forbrugets miljo- og klimabelastning

o Flest peger pa politikerne (44 %) som dem med det starste ansvar for at begraense belastningen af
miljg og klima. 30 % peger pa virksomhederne og 26 % pa forbrugerne.

e Samtidig mener forbrugerne, at ingen af de tre aktarer lever op til deres ansvar. Kun 14-18 % mener,
at politikere, virksomheder og forbrugere hver isaer ger nok for at reducere belastningen.
Forbrugerne vurderer deres egen indsats lidt mere positivt end andres, men ogsa her mener et
flertal, at de ikke selv ggr nok.
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3. Danskernes syn pa forbrugerpolitik

Det forbrugerpolitiske omrade er bredt og speender over en bred vifte af dagsordener. Deltagerne i
undersggelsen er blevet bedt om at pege pa de forbrugerpolitiske sager, som de mener er de vigtigste
lige nu, jf. figur 1.

Et klart flertal (62 %) angiver rimelige priser pa dagligvarer som en af de vigtigste sager, mens
rimelige priser pa energi falger som nummer to pa listen (48 %).

Undersggelsesperioden (27. februar til 14. marts) faldt sammen med en geopolitisk eskalation, hvor
USA og lIsrael indledte angreb pa Iran. Det medfgrte kraftige prisstigninger pa energi samt en
forventning om fremtidige fg@devareprisstigninger. Det kunne teenkes at have bidraget til den hgje
prioritering af netop disse emner. Ser man pa de besvarelser, der er indsamlet far angrebet (N=1.302)
er mgnsteret dog det samme med hhv. 62 % og 50 %, der har valgt de to sager som en af de vigtigste.

Det store fokus pa priserne gar igen pa tveers af alle indkomstgrupper — selv blandt danskere med de
allerhgjeste indkomster er det priserne pa dagligvarer og energi, der anses som det vigtigste. Det
samme geelder pa tveers af alle aldersgrupper — her er rimelige priser pa dagligvarer gverst pa listen i
alle aldersgrupper, mens energipriser ogsa prioriteres naesthgjest i de fleste aldersgrupper.

Generelt anses beskyttelse mod digital svindel ogsa som vigtigt af mange (40 %). Iseer blandt de
eeldste aldersgrupper er der en meget stor andel, der angiver dette blandt de vigtigste forbrugerpolitiske
sager (50 % blandt de 60-69-arige og 58 % blandt dem pa 70 ar og derover). Det peger pa, at de zldre
aldersgrupper er mere opmeerksomme pa digital svindel eller maske feler sig mere sarbare for selv at
blive udsat for det.

Beskyttelse mod skadelig kemi i produkter prioriteres af 36 %, med en tydelig kensforskel — 41 % af
kvinderne mod 31 % af mandene i undersggelsen angiver dette som en af de vigtigste
forbrugerpolitiske sager.

Der er ogsa en betydelig andel, der peger pa en forbedring af den kollektive transport som en vigtig
sag (31 %). Det geelder seerligt blandt de unge (18-29 ar), hvor det med 37 % ligger naesthgjest pa
listen.

Samlet set er der en stor spredning i, hvilke sager forbrugerne prioriterer — de fleste af de oplistede
sager anses som vaerende blandt de vigtigste af en betydelig andel af forbrugerne. Det viser tydeligt, at
forbrugerpolitik er et bredt omrade med mange forskellige dagsordener og interesser, som hver iszer
optager forskellige grupper af forbrugere.

Forbrugerbarometeret 2026
Side 8 /32



Figur 1. Vigtigste forbrugerpolitiske sager

Rimelige priser pa dagligvarer

Rimelige priser pa energi (fx el og varme)

Beskyttelse mod digital svindel (fx phishing og svindel
ved e-handel)

Beskyttelse mod skadelig kemi i produkter

Bedre kollektiv transport

Beskyttelse af forbrugerne over for techgiganter (fx
Meta, TikTok og Google)

Faerre reklamer for betting, gambling og risikofyldte
investeringer

Mindre spild og mere holdbare og reparerbare produkter
Bedre mulighed for at handle klima- og miljgvenligt

Feerre reklamer rettet mod bgrn og unge

Beskyttelse mod usikre produkter fra online
handelsplatforme (fx Temu, Amazon og Shein)

Rimelige og gennemskuelige priser pa bank og forsikring
Mindre greenwashing (vildledende grgn markedsfgring)
Rettigheder ved fly- og pakkerejser 4%

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

Spergsmal: Hvilke af falgende forbrugerpolitiske sager, mener du, er de vigtigste lige nu?
Note: Der kunne angives flere svar. 'Ved ikke’-svar (4 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.

Forbrugerbarometeret 2026
Side 9/32



Danskernes prioriteringer af de forskellige forbrugerpolitiske sager giver et billede af, hvilke sager der
anses som de vigtigste, men ikke af hvor stor vaegt forbrugerpolitik generelt tilleegges. For at afdeekke,
hvor vigtig danskerne generelt anser forbrugerpolitik for at vaere, er deltagerne blevet spurgt, hvor stor
betydning det har for deres valg af parti til folketingsvalget, at partiet arbejder for staerke
forbrugerrettigheder og gode forhold for forbrugerne.

Besvarelserne er indsamlet i lgbet af valgkampen forud for folketingsvalget den 24. marts, sa
spergsmalet om partivalg har veeret hgjaktuelt og ret konkret for respondenterne at forholde sig til.

Som vist i figur 2 har 39 % angivet, at det har meget stor (11 %) eller stor (28 %) betydning for deres
partivalg. For 36 % har det ’en vis betydning’, mens det for 17 % har lille (14 %) eller ingen (3 %)
betydning for deres stemme.

Forbrugerpolitik ser ud til at have en starre betydning for partivalget blandt de aeldre aldersgrupper — for
51 % af de 70+ arige har det stor eller meget stor betydning, mens det kun gaelder 33 % af de 18-29-
arige.

Figur 2. Betydning af forbrugerpolitik for valg af parti

45%
40%
35% I
30% T
25%
20%
36%
10% I
14% I

5% 11%
. 7%

3%
0% .

Meget stor Stor En vis Lille Sletingen  Ved ikke
betydning  betydning betydning betydning  betydning

Spergsmal: Hvor stor betydning har det for dit valg af parti til folketingsvalget den 24. marts, at partiet arbejder for staerke
forbrugerrettigheder og gode forhold for forbrugerne?
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4. Oplevede problemer pa forskellige
markeder

Forbrugerpolitik handler overordnet om, hvordan man er stillet som forbruger i mgdet med markedet.
Prioriteringen af de forskellige forbrugerpolitiske sager kan ogsa ses som en spejling af, hvilke erfaringer
forbrugerne har, nar de handler pa forskellige markeder, og hvilke problemer og udfordringer de oplever.

| dette afsnit ser vi naermere pa, hvor danskerne oplever problemer som forbrugere, samt hvilke typer
problemer de mgder.

71 % af de adspurgte peger pa ét eller flere markeder, hvor de seerligt oplever problemer eller et behov
for bedre forbrugerforhold. Figur 3 viser, hvor mange der har angivet de forskellige markeder. Som det
fremgar, er der nogle markeder, hvor langt flere forbrugere oplever problemer end andre. Respondenter,
der har udpeget et marked som problematisk, er efterfalgende blevet spurgt, hvilke konkrete problemer
de oplever, jf. figur 4.

Figur 3. Markeder hvor forbrugerne oplever flest problemer

Energi (el og varme) 34% R
Forsikringer 30% =
Bank- og realkredit-produkter 26% ——

Internet og telefoni 23% ——

Dagligvarer 18% ——
TV/streaming 14% —
Elektronik og husholdningsapparater 1% =
Fly- og pakkerejser 10% +——

Tgj, sko og mode 6%
Kosmetik og pleje 6%
Megbler 3%
Café-, bar- og restaurantbesgg 3%
Kultur- og underholdningstilbud 3%
Andet | H 1%

Oplever ingen problemer 15% —

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Spergsmal: Som forbruger kan man opleve forskellige problemer, nar man kaber produkter eller services, fx uklare priser, darlig
service, fejl, vildledning eller manglende information. Nar du kaber falgende produkter eller ydelser, hvor oplever du da flest
problemer eller starst behov for bedre forhold som forbruger?

Note: Der kunne angives flere svar. 'Ved ikke’-svar (14 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.
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Energimarkedet topper listen som det marked, flest peger pa — hele 34 % angiver, at energi (fx el og
varme) er blandt de produkter eller ydelser, som de oplever flest problemer med. Her er det
altoverskyggende problem ifglge forbrugerne, at det er sveert at gennemskue og sammenligne priser —
det opleves af hele 84 % af dem, der peger pa markedet som problematisk. Der er ogsa en betydelig
andel, der angiver manglende eller uklar information (48 %) samt vildledende markedsfgring (42 %)
som problemer de oplever pa energimarkedet.

Der er ogsa mange, der oplever de finansielle markeder som problematiske. 30 % angiver, at de oplever
flest problemer ved handel med forsikringer, mens det er 26 %, der peger pa handel med bank- og
realkredit-produkter. Pa begge de to markeder er uigennemskuelige og usammenlignelige priser det
dominerende problem (hhv. 79 % og 82 %), jf. figur 4. Der er ogsa en betydelig andel, der oplever
vildledende markedsfgring pa de to finansielle markeder.

Internet og telefoni ligger ogsa haijt pa listen — knap en fierdedel (23 %) angiver dette som et af de
markeder, hvor de oplever flest problemer. Ogsa her er manglende gennemsigtighed i priser det mest
udbredte problem (68 %), efterfulgt af uklar information (48 %).

18 % peger pa dagligvaremarkedet som problematisk. Ogsa her er det isaer gennemskueligheden af
priser, der fremhaves som en udfordring. Det kan umiddelbart virke overraskende, men skal formentlig
ses i lyset af en leengere periode med stigende fadevarepriser og stor offentlig debat om prisniveauet.
Da “hgje priser” ikke var en svarmulighed i spargsmalet, kan nogle respondenter have anvendt “sveert
gennemskuelige priser” som en made at udtrykke utilfredshed med prisniveauet.
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Figur 4. Mest udbredte problemer pa forskellige markeder
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Energi (el og varme)

Forsikringer - 47% 31% 20% 13% 5% 16% 911

48% 42% 25% 8% 22% 22% 1.028

Bank- og realkredit-produkter 51% 21% 25% 12% 8% 12% 796

Internet og telefoni 48% 38% 38% 19% 9% 17% 700

Dagligvarer | 55%  33% = 35% @ 14% = 34% @ 27% @ 14% 544

TV/streaming . 39% 35% 32% 20% 9% 13% 414

Elektronik og husholdningsapparater 49% 34% 39% 24% 40% 33% 23% 327
Fly- og pakkerejser 56% 43% 34% 32% 16% 30% 29% 312
Tgj, sko og mode 23% 25% 28% 22% 52% 49% 23% 177
Kosmetik og pleje 20% 52% 34% 8% 29% 48% 29% 182
Mgbler 52% 25% 49% 21% 40% 28% 32% 81
Café-, bar- og restaurantbesgg 27% 27% 20% 25% 28% 18% 9% 80

Kultur- og underholdningstilbud 40% 23% 18% 35% 10% 12% 19% 77

Spergsmal: Hvilke problemer mener du, der er som forbruger ved handel med [vare/ydelse]?

Note: Spargsmalet er stillet for hvert af de markeder, hvor respondenten har angivet, at de saerligt oplever problemer som
forbrugere. Antallet af respondenter, der har faet spgrgsmalet for hvert marked (N) er angivet i figuren. Der kunne angives flere
svar. 'Ved ikke’-svar fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.

Ser man pa tveers af alle markeder, tegner der sig et tydeligt mgnster i, hvilke problemer der fylder mest
for forbrugerne. Figur 5 viser, hvor mange der har angivet de forskellige problemer pa tvaers af alle
markeder. Hele 80 % af forbrugerne peger pa priser, der er svaere at gennemskue og sammenligne,
som et problem pa mindst ét marked. Det ger prisgennemsigtighed til det klart mest udbredte problem i
undersggelsen. Manglende eller uklar information naevnes af 60 %, mens 49 % oplever vildledende
markedsfgring pa mindst ét marked.
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Figur 5. Mest udbredte problemer pa tvaers af alle markeder

Sveert at gennemskue og sammenligne priser

Manglende eller uklar information om
varer/ydelser

Vildledende markedsfgring
Darlig kundeservice

Darlig kvalitet af varer/ydelser

Manglende overholdelse af regler og
forbrugerrettigheder

Manglende information om klima- og
miljgpavirkning

Andet

7%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Spergsmal: Hvilke problemer mener du, der er som forbruger ved handel med [vare/ydelse]?

Note: Figuren viser hvor mange der har valgt hvert problem pa mindst et marked som andel af alle, der har oplevet problemer

pa et af de oplistede markeder. Respondenter, der har svaret 'Ved ikke’, 'Jeg oplever ingen problemer’ eller kun har svaret

"Andet’ i spargsmalet bag figur 3 har ikke faet stillet spgrgsmalet om typen af problemer og indgar ikke i beregningen. N=2.038.
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5. Oplevelser med markedsforing og
salg

Medet med markedet er ikke altid drevet af, at forbrugeren aktivt opsgger et bestemt produkt eller en
ydelse. Det kan ogsa veere virksomheder, der aktivt forsgger at fa forbrugerne til at handle hos dem.
Virksomheder anvender forskellige metoder og strategier til at markedsfgre deres produkter og
overbevise forbrugerne om at kgbe dem. Disse metoder kan i nogle tilfeelde veere vildledende, uklare
eller pa anden made opleves som urimelige. | dette afsnit ser vi neermere pa forbrugernes oplevelser
med markedsfering og salg.

| undersggelsen er forbrugerne blevet spurgt til, hvor meget tillid de har til forskellige typer
markedsfgringsbudskaber, jf. figur 6.

Som forbruger kan man blandt andet stede pa budskaber om ’knaphed’, som bruges for at tilskynde
forbrugerne til at handle, fgr det er for sent. Det kan fx veere budskaber som "kun fa tilbage” eller "naesten
udsolgt”. Denne type budskaber har forbrugerne meget lidt tillid til, viser undersggelsen. Hele 53 %
mener, at denne type budskaber sjeeldent (31 %) eller aldrig (23 %) er til at stole pa. 25 % svarer nogle
gange, mens kun 10 % mener, at man altid (1 %) eller som regel (9 %) kan stole pa budskaberne.

Tilsvarende er tilliden lav til budskaber om, hvor meget man sparer pa produkter, der er pa tilbud. 40 %
mener, at det sjaeldent (27 %) eller aldrig (12 %) er til at stole pa, mens 38 % mener, at man nogle
gange kan stole pa det. Kun 14 % angiver, at starrelsen pa besparelser altid (1 %) eller som regel (13
%) er til at stole pa. Dette til trods for, at vi i Danmark har ganske klare regler for denne form for
prismarkedsfgring. Det er helt grundlaeggende, at forbrugerne kan regne med, at virksomhedernes
besparelsesudsagn er retvisende. Derfor findes der blandt andet seerlige krav til, hvor laenge “farpriser”
skal have veeret geeldende, for en vare ma saettes pa tilbud. Ligeledes geelder der regler for, hvor lsenge
en vare ma markedsfgres som et tilbud. Alligevel mgder mange forbrugere altsa denne type budskaber
med stor skepsis.

Ogsa budskaber om produkters klima- og miljgpavirkning mgdes med betydelig skepsis. 36 % af de
adspurgte mener, at de sjaeldent (27 %) eller aldrig (12 %) er til at stole pa, mens yderligere 28 % mener,
at det kun nogle gange er til at stole pa. 9 % mener, at man altid (1 %) eller som regel (8 %) kan stole
pa sadanne budskaber. Her er det veerd at bemaerke, at hele 27 % har svaret 'ved ikke’ pa spgrgsmalet,
hvilket peger pa, at denne type budskaber er vanskelige for forbrugerne at vurdere sandfeerdigheden
af. Det kan haange sammen med, at pastande om fx baeredygtighed eller CO,-aftryk ofte er komplekse
og vanskelige at dokumentere, hvilket ogsa har vaeret omdrejningspunkt i flere sager om greenwashing.

Undersggelsen siger ikke noget om, hvorvidt forskellige markedsfgringsbudskaber faktisk er sande,
men den viser tydeligt, at mange forbrugere har lav tillid til, at budskaberne typisk er til at stole pa.
Dermed har mange altsa indtryk af, at vildledende markedsfgring er udbredt.
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Figur 6. Forbrugernes tillid til markedsferingsbudskaber

Budskaber om knaphed 1 23% 12%

Sterrelse pa besparelser 1 8%

Budskaber om milje- eller klimapavirkning 1 11% 27%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mAltidtilatstolepd mSomregel mNoglegange mSjeldent mAldrigtilatstole pa Ved ikke

Spergsmal: Nar man handler, stader man ofte pé forskellige budskaber om varer fra producenter eller butikker. Hvor ofte mener
du, at man kan stole pa falgende typer budskaber?

Nogle produkter og ydelser markedsferes som abonnementsordninger, hvor kunder binder sig over en
periode frem for at foretage engangskgb. Dette er naturligvis ikke urimeligt i sig selv, men det kan vaere
problematisk, hvis man som forbruger egentlig ikke gnsker at binde sig til et betalt abonnement eller
oplever at kgb, man troede var et engangskgb, i virkeligheden er en skjult abonnementsordning.

Figur 7 viser, hvor mange forbrugere, der inden for det seneste ar har oplevet forskellige problemer med
ugnskede abonnementer, der kostede penge. 8 % har oplevet, at en gratis preveperiode er udlgbet
uden varsel, sa de er kommet til at betale for et abonnement, de ikke gnskede. 7 % har tegnet et betalt
abonnement, hvor de troede der var tale om et engangskgb, mens 5 % er kommet til at tegne et
abonnement, hvor det ikke var tydeligt, at det kostede penge.

Samlet set har 19 % af de adspurgte inden for det seneste ar oplevet at blive tiimeldt et abonnement,
der kostede penge, uden deres @nske. 75 % har ikke oplevet det, mens 6 % ikke ved eller ikke husker
det.

Figur 7. Forbrugernes oplevelser med ugnskede abonnementer

Gratis prgveperiode udlgb uden varsel
Troede det var engangskgb

Ikke tydeligt, at det kostede penge
Andre problemer med abonnementer

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%

Spergsmal: Har du inden for det seneste ar oplevet nogen af falgende problemer med ugnskede abonnementer, der kostede
penge?
Note: Der kunne angives flere svar. 'Ved ikke’-svar (6 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.
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Uopfordret telefonsalg er en anden metode til at na forbrugere, som ikke selv har opsegt et kab. |
Danmark er telefonsalg i udgangspunktet forbudt, hvis ikke forbrugeren har bedt om at blive ringet op.
Der er dog visse varer og ydelser, som er undtaget fra forbuddet — det geelder bager, aviser, formidling
af forsikringsaftaler og tegning af abonnement pa redningstjenester. Desuden omfatter forbuddet kun
erhvervsmaessig aktivitet, og derfor er det tilladt for fagforeninger, velggrenhedsorganisationer mv. at
ringe forbrugere op. Hvis en forbruger har tilmeldt sig den sakaldte "Robinsonliste” eller udtrykkeligt har
frabedt sig telefonisk kontakt, ma virksomheder uanset undtagelserne ovenfor ikke kontakte forbrugeren
uden forbrugerens udtrykkelige samtykke.

Figur 8 viser, hvor stor en andel af forbrugerne, der har oplevet uopfordret telefonsalg af forskellige typer
produkter og ydelser — herunder bade de lovlige og ulovlige henvendelser.

En stor andel har oplevet at fa uopfordrede telefonopkald om varer og ydelser, som ikke er omfattet af
forbuddet. Det geelder iszer opkald fra velggrende organisationer (44 %), forsikringsselskaber mv. (36
%) og fagforeninger (30 %). Disse virksomheder/organisationer benytter sig altsa i vidt omfang af, at det
er tilladt for dem at henvende sig uopfordret til forbrugerne.

Resultaterne viser dog ogsa, at det langt fra kun er lovlige opkald, som forbrugerne oplever. Hele 33 %
af de adspurgte angiver, at de inden for det seneste ar uopfordret er blevet ringet op af nogen, der ville
szelge dem et mobilabonnement, mens 29 % har faet salgsopkald om el eller gas. Der er ogsa en
betydelig andel, der har oplevet at fa opkald fra internetudbydere og virksomheder, der formidler 1an
eller investeringer, hvilket ogsa er forbudt, medmindre forbrugeren har givet samtykke til kontakten.

Samlet set er det lidt over halvdelen (52 %) af de adspurgte, der inden for det seneste ar angiver at
have modtaget salgsopkald, som umiddelbart er ulovlige. | nogle af de tilfeelde kan forbrugerne maske
have givet samtykke til at blive kontaktet uden at veere klar over det, fx ved at have deltaget i en
konkurrence.

Figur 8. Forbrugeres oplevelser med uopfordret telefonsalg af forskellige produkter

Donation til velggrende organisationer

Forsikringer eller vejhjeelp/redningstjenester
Mobilabonnement 33% =

Medlemskab af fagforeninger

Medlemskab af A-kasse
El eller gas 29% =

Internet 14% +—

Aviser eller bgger
Lan eller investeringer | 5%
Andet produkt eller tjeneste H 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Ma ikke ringe uopfordret ~ m Ma godt ringe uopfordret

Spergsmal: Har du inden for det seneste ar oplevet at blive ringet op uopfordret af nogen, der ville seelge dig et af falgende
produkter eller tienester?
Note: Der kunne angives flere svar. 'Ved ikke’-svar (6 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.
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6. Oplevelser med online handel

En stigende del af danskernes forbrug er i dag flyttet over pa internettet. Onlinehandlen har abnet for,
at vi nemt kan handle i den anden ende af landet eller pa den anden side af kloden, og det indebaerer
naturligvis en enorm udvidelse af valgmulighederne som forbruger.

Samtidig kan handel pa internettet indebaere andre saerlige problemer og risici og udfordre
handhaevelsen af vores forbrugerrettigheder. | dette afsnit ser vi naermere pa danskernes oplevelser
med online handel.

Lidt under halvdelen (46 %) af de adspurgte i undersggelsen angiver, at de har oplevet et eller flere
problemer i forbindelse med handel péa internettet inden for det seneste ar. 49 % har ikke oplevet
problemer, mens 5 % ikke husker eller ikke ved det.

Figur 9 viser, hvilke problemer der er mest udbredte. 17 % har oplevet ikke at kunne fa kontakt til
kundeservice for en webshop, mens 15 % har oplevet, at det var meget dyrt eller besveerligt at returnere
en vare eller benytte fortrydelsesret.

Der er ogsa en betydelig andel af de danske forbrugere, der pa forskellige mader har oplevet, at de ikke
har faet det produkt, de har betalt for. 13 % har oplevet, at de modtog en vare, der ikke svarede il
beskrivelsen, mens 9 % har modtaget en defekt vare og 7 % en forkert vare. 6 % har oplevet slet ikke
at modtage en vare, selvom de havde betalt.

Nogle forbrugere har ogsa oplevet, at en handel blev dyrere, end det fremgik. Her angiver 9 %, at de
har oplevet, at der var uventede gebyrer, som fgrst fremgik ved betaling, mens 4 % har oplevet, at der
blev trukket et hgjere belgb, end der blev oplyst ved betaling.

Figur 9. Oplevede problemer ved online handel

Kunne ikke fa kontakt til kundeservice 17% —

Meget dyrt eller besvaerligt at returnere

en vare eller benytte fortrydelsesret L

Modtog en vare, der ikke 13%

svarede til beskrivelsen °

Uventede gebyrer, som o

forst fremgik ved betaling e

Modtog en defekt vare 9% —
Modtog en forkert vare 7% ——
Modtog ikke en vare, 6%

selvom jeg havde betalt

Blev opkrzevet et hgjere belgb

end oplyst ved betaling ___

Andre problemer 3% —

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%
Spergsmal: Har du inden for det seneste ar oplevet nogen af falgende problemer i forbindelse med handel péa internettet?

Note: Der kunne angives flere svar. 'Ved ikke’-svar (5 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen.
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De forbrugere, der har oplevet nogle af de mest alvorlige problemer, er blevet spurgt, om problemet blev
lgst, jf. figur 10. 43 % fik Igst problemet via butikken (enten en ny vare eller pengene tilbage), mens 8
% fik penge tilbage via banken. Som forbruger kan du ggre indsigelse i banken, hvis du ved online
handel ikke modtager den vare, du har bestilt. Det kraever, at du har betalt med et betalingskort, og at
man har forsggt at lgse forholdet direkte med den erhvervsdrivende. 36 % fik ikke lgst problemet pa
nogen af disse mader. Det peger pa, at en betydelig andel af forbrugerne star tilbage uden en Igsning,
nar der opstar problemer ved online handel.

Figur 10. Lesning af problemer ved online handel

Fik sendt en ny vare 23% —
Fik pengene tilbage fra saelgeren 20% —
Fik pengene tilbage via banken 8% —
Problemet blev ikke Igst 36% ——

Andet | 5% —
Ved ikke/husker ikke 9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Spergsmal: Blev problemet Iast? Hvis du har oplevet flere problemer, sa teenk pa det problem, du oplevede som mest alvorligt.
Note: Spargsmalet er stillet til alle, der har oplevet et af de oplistede problemer i figur 9 (dog ikke 'Kunne ikke fa kontakt til
kundeservice’, 'Meget dyrt eller besveerligt at returnere...” samt ’Andre problemer’). N=993.

Alle, der har oplevet problemer, er blevet spurgt, om der var noget, der var med til at gore det vanskeligt
at lgse problemet, jf. figur 11.

19 % svarer, at det var vanskeligt at lase problemet, fordi varen ikke blev sendt fra webshoppen, men
fra en anden leverandgr uden for EU. Denne model kaldes "dropshipping”, hvor webshoppen ikke har
alle deres egne varer pa lager, men szlger varer pa vegne af en tredjepart, som sender dem direkte til
kaberen. Det kan skabe tvivl om, hvem der har ansvaret, hvis der opstar problemer og hvilke regler der
geelder, iseer hvis leverandgren ikke er i et EU-land. Det ser altsa ud til, at mange forbrugere oplever
konsekvenserne af dette.

Tilsvarende svarer 11 %, at handel via en online handelsplatform har gjort det sveert at Izse et problem.
En online handelsplatform er en hjemmeside, som ikke selv seelger produkter, men formidler salget af
andre virksomheders produkter. Det gaelder fx hjemmesider som Temu, Shein og Amazon. Det kan
ogsa gare det vanskeligt at lase problemer, fordi platformen ofte vil henvise til seelgeren, som man som
keber ikke har haft kontakt til.

14 % har oplevet, at problemer har veeret sveere at lgse, nar webshoppen selv ligger uden for EU. Som
forbruger har man ikke samme beskyttelse, nar man handler i en webshop uden for EU, og det giver
tydeligvis ogsa problemer for en del danskere.

11 % angiver, at webshoppen viste sig at veere falsk eller svindel, hvilket selvsagt ger det meget
vanskeligt at Igse problemet via butikken. | nogle tilfeelde kan man som naevnt f& deekket det tabte via
sin bank. Spgrgsmalet er kun stillet til forbrugere, der har oplevet problemer med online handel —
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opgegres andelen pa baggrund af alle forbrugere, er det 6 %, der har oplevet problemer med en falsk

webshop eller svindelside inden for det seneste ar.

11 % har ikke gjort noget for at Igse problemet, mens 23 % ikke oplevede, at der var noget, der gjorde

det vanskeligt.

Figur 11. Faktorer der gjorde det vanskeligt at Iase problem

Varen blev ikke sendt fra webshoppen,
men fra leverandgr uden for EU

Webshoppen var fra land uden for EU

Kabet blev foretaget via en online
handelsplatform

Webshoppen viste sig at veere falsk eller
svindel

Andet

Gjorde ikke noget for at Igse problemet
Det var ikke vanskeligt at I@se problemet
Ved ikke

0%

19% —

14% =
11% =
11% —

10% +——
11% ——
23% —

15% =

5% 10% 15% 20% 25% 30%

Spergsmal: Var noget af falgende med til at gore det vanskeligt at lase problemet?

Note: Der kunne angives flere svar. Kun respondenter, der har oplevet et problem med online handel har faet stillet

spargsmalet. N=1.370.

| undersagelsen er det ogsa afdaekket, hvordan for

brugerne typisk havner inde pa de webshops, hvor

de oplever problemer. De, som har oplevet problemer med falske webshops og svindel, angiver oftest,
at de fandt frem til hjemmesiden via sociale medier (40 %) eller via en sggemaskine (35 %). Selvom

antallet af besvarelser her er relativt begreenset (N=

150), ser dette ud til at veere langt mere typiske

veje ind til svindelsider end bade annoncer pa andre hjemmesider (17 %) og tilsendte links pa e-mails
eller sms (11 %). Resultaterne peger altsa pa, at svindlerne szerligt benytter sig af techgiganternes

platforme til at lede forbrugere ind pa deres svindel
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Figur 12. Forbrugernes vej ind pa falske webshops og svindelsider

Via sociale medier 40% A

Via en sggemaskine 35% e
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Andet ——1 2%
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Spegrgsmal: Hvordan fandt du frem til den hjemmeside, hvor du oplevede problemet/problemerne?

Note: 'Ved ikke’-svar (7 %) fremgar ikke af figuren, men indgar i beregningen. Der kunne angives flere svar. Figuren viser kun
svarene for respondenter, der havde angivet, at de havde vanskeligt ved at |@se oplevede problemer, fordi webshoppen var
falsk eller svindel, jf. figur 11. N=150.

Nar man handler pa en hjemmeside, man ikke kender, er der forskellige mader at undersgge, om det
er en hjemmeside, man kan have tillid til.

Langt hovedparten af de adspurgte (86 %) angiver, at de typisk unders@ger dette pa en eller flere mader,
jf. figur 13. Den klart mest udbredte metode er at tjekke anmeldelser, fx pa Trustpilot — det angiver hele
62 %, at de ger.

Mange forsgger ogsa pa forskellige mader at vurdere, om virksomheden er dansk eller rettet mod
danske forbrugere. 43 % undersgger, om virksomheden har en dansk fysisk adresse, mens 28 %
undersager, om den har et dansk CVR-nummer. Dette kan give en god indikation pa, om man som
forbruger er ved at handle i en dansk virksomhed omfattet af danske regler. Der er ogsa en betydelig
andel af de adspurgte, der tjekker, om webadressen slutter pa ".dk” (34 %), eller om man kan betale i
danske kroner (26 %). Dette er mindre sikre metoder til at afggre, om virksomheden er dansk, da
udenlandske webbutikker godt kan have et ".dk” domaene og angive priser i danske kroner. Det kan
derfor give en forkert forestilling om, at man handler i en dansk virksomhed, hvis det er eneste made
man unders@ger det pa.

Der er ogsa en stor andel af forbrugerne (43 %), der vurderer hjemmesidens trovaerdighed ud fra design
og indhold, hvilket er en meget usikker metode til at afgare, om en hjemmeside er til at stole pa. De
fleste svindelhjemmesider laves i dag ved brug af kunstig intelligens, og det gar det vanskeligere at
gennemskue.

En langt mere palidelig indikator er e-meerket, som er en dansk certificeringsordning, der viser, at en
hjemmeside er sikker og overholder reglerne. Dette er der 30 % af de adspurgte, der undersgger, nar
de handler pa en hjemmeside, de ikke kender i forvejen.

Samlet set peger resultaterne pa, at mange forbrugere forsgger at vurdere troveerdigheden af
webshops, men ofte anvender metoder, der ikke ngdvendigvis giver en reel sikkerhed.
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Figur 13. Anvendte metoder til at undersgge trovardigheden af webshops

Om hjemmesiden har darlige anmeldelser (fx
pa Trustpilot)

Om virksomheden har en dansk fysisk adresse

Om hjemmesiden virker troveerdig ud fra
design og indhold

Om webadressen slutter pa “.dk”

Om hjemmesiden har e-maerket

Om virksomheden har et dansk CVR-nummer
Om man kan betale i danske kroner

Jeg undersgger hjemmesiden pa andre mader

Nej, jeg undersgger typisk ikke hjemmesiden
naermere

Ved ikke

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

Spergsmal: Undersager du noget af falgende, hvis du vil handle pa en hiemmeside, du ikke har brugt fer, for at vurdere om det
er en hiemmeside, du kan have tillid til?
Note: Der kunne angives flere svar.
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7. Forbrugsvalg i supermarkedet

Som forbrugere traeffer vi lsbende valg om, hvilke produkter vi kaber, og disse valg pavirkes af en lang
reekke forskellige faktorer. Det geelder i saerlig grad, nar vi keber dagligvarer, fx i et supermarked, hvor
vi pa kort tid skal traeffe en lang raekke beslutninger om, hvad vi laegger i kurven. | dette afsnit ser vi
naermere pa, hvilke faktorer der har sterst betydning for disse valg, og hvor nemt det er for forbrugerne
at vurdere dem.

Figur 14 viser, hvor stor betydning forbrugerne selv angiver, at forskellige faktorer har for, hvilke
madvarer de veelger, nar de kgber ind. Resultaterne viser generelt, at der er mange forskellige faktorer,
der spiller ind, og alle de oplistede faktorer har en vis betydning for de fleste forbrugere. Der er dog
nogle faktorer, der har sterre betydning end andre.

Kvalitet og smag er den vigtigste faktor ifglge forbrugerne. 80 % angiver, at det har stor eller meget stor
betydning. Prisen falger lige efter med 70 % stor/meget stor betydning.

Sundhed rangerer som det tredjevigtigste parameter, nar danskerne skal vaelge, hvad de leegger i
indkgbskurven — 56 % angiver, at det har stor eller meget stor betydning.

Der er ogsa en betydelig andel, som angiver, at det har stor/meget stor betydning, hvor varen er
produceret (40 %) samt hvor god dyrevelfeerd, der er under produktionen (39 %).

Nederst pa listen ligger faktorer som miljgpavirkning, klimapavirkning og arbejdsforhold i produktionen,
som hhv. 26 %, 24 % og 21 % angiver har stor/meget stor betydning for deres forbrugsvalg.

Det overordnede billede er, at det er faktorer med meget direkte betydning for os selv som forbrugere
(kvalitet og smag, pris og sundhed), der vaegter klart hgjest i vores forbrugsvalg. Omvendt vaegter de
afledte konsekvenser af vores forbrug, sasom klima- og miljgpavirkning samt arbejdsforhold, lavere.
Her er det veerd at bemeerke, at forbrugerne er blevet bedt om at vurdere, hvor stor betydning faktorerne
har for deres egne kgbsvalg, og ikke hvad de generelt mener er de vigtigste faktorer.

En tidligere undersggelse gennemfart af Forbrugerradet Taenk i 2022 viste tilsvarende, at smag og
kvalitet samt pris havde stor betydning for de fleste danskere, mens dyrevelfeerd havde stor betydning
for knap halvdelen. Ogsé dengang havde arbejdsvilkar og klima mindst betydning for danskernes kgb
af fgdevarer.! Spgrgsmalet og svarmulighederne var ikke helt enslydende, men det overordnede billede
er altsd nogenlunde uforandret de sidste fire ar.

" Forbrugerradet Taenk (2022). Forbrugerbarometret om mad og baeredygtighed.
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Figur 14. Betydning af forskellige faktorer for valg af madvarer

Kvalitet og smag _ 50% 15% 2% i 3%
Pris _ 37% 23% 4% l 3%
Sundhed - 41% 32% 6% g 4%
Hvor varen er produceret - 29% 35% 15% 6% UL
Dyrevelfeerd i produktionen - 26% 34% 15% 5%
Miljgpavirkning . 19% 37% 20% 6%
Klimapavirkning . 17% 37% 20% 6%
Arbejdsforhold i produktionen . 17% 34% 21% 13%
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B Meget stor betydning m Stor betydning = Nogen betydning = Lille betydning ® Ingen betydning = Ved ikke

Note: Spargsmal: Nar du keber madvarer, fx i et supermarked, hvor stor betydning har falgende sa for, hvilke varer du veelger?

Nar hensyn til fx klima, miljg og arbejdsforhold vaegter relativt lavt, er det ikke ensbetydende med, at
danskerne ikke mener, at det er vigtige hensyn. Det kunne ogsa vaere udtryk for, at forudseetningerne
for at kunne traeffe valg ud fra disse hensyn ikke er tilstraekkelige. En central forudseetning for at kunne
veelge varer ud fra forskellige faktorer er naturligvis, at man har tilstrackkelig viden om disse faktorer til
at kunne sammenligne forskellige varer.

Forbrugerne i undersggelsen er blevet spurgt, om de mener, det er nemt eller sveert at vurdere de
forskellige faktorer, nar de kgber madvarer, fx i et supermarked, jf. figur 15.

Omtrent halvdelen af de adspurgte synes, det er meget nemt eller ret nemt at vurdere, hvor varen er
produceret (52 %) samt hvor sunde varer er (46 %), mens kun en mindre gruppe synes, at der er sveert
eller meget sveert (hhv. 15 % og 19 %). Dette kan haenge sammen med, at der er krav om, at der pa
f@devarer skal oplyses naeringsindhold samt oprindelsesland.

20 % mener, at det er nemt at vurdere dyrevelfeerd i produktionen, mens 44 % mener, det er sveert.
Forbrugerne oplever altsa overvejende, at det er sveert at gennemskue dette, pa trods af, at der er bade
gkologi-maerker og to forskellige dyrevelfeerdsmaerker pa det danske marked. Selvom disse maerker
kan hjeelpe forbrugerne med at orientere sig, sa er der tilsyneladende mange forbrugere, der ikke
oplever det som tilstraekkeligt.

Klima- og miljgpavirkning er blandt de mest vanskelige faktorer at vurdere. Kun 7-8 % oplever, at det er
nemt, mens 59-60 % mener, at det er sveert at vurdere. Det kan veaere vanskeligt at skelne mellem miljg-
og klimabelastning, som ogsa er delvist overlappende begreber. Forbrugerne oplever ogsa begge dele
som omtrent lige sveert at gennemskue. Her er man som forbruger i mindre grad hjulpet pa vej af
meerker. Jkologi-meerker informerer til dels om lokal miljgbelastning, mens der slet ikke findes
systematisk information om klimabelastning.
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Arbejdsforhold i produktionen af varer er det, som flest har svaert ved at gennemskue. Kun 5 % mener,
at det er nemt, mens 69 % mener, at det er sveert. Her er Fairtrade-maerket en kilde til information, men
maerket findes kun pa en meget lille andel af varerne i supermarkedet og kun inden for bestemte
varekategorier.

Figur 15. Gennemskuelighed af forskellige faktorer ved madvarer
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Spergsmal: Hvor nemt eller sveert synes du generelt, det er at vurdere folgende, nar du keber madvarer, fx i et supermarked?

Sammenholdes resultaterne i figur 14 og 15, tegner der sig et tydeligt manster — de faktorer, der har
mindst betydning for kgbsvalg, er samtidig dem, som er sveaerest at vurdere. Forbrugerne har
tilsyneladende sveert ved at gennemskue produkters belastning pa klima og miljg samt hvilke
arbejdsforhold, de er produceret under. Og det er samtidig, ifelge forbrugerne selv, mindre
betydningsfulde faktorer for de valg, de treeffer.

Omvendt har forbrugerne lettere ved at vurdere hvor sunde forskellige varer er samt hvor de stammer
fra. Priserne er ogsa meget synlige i et supermarked, og smag og kvalitet kan man som forbruger ogsa
selv vurdere i en vis grad, hvis man har kebt en bestemt vare far. Disse fire faktorer har samtidig den
stagrste betydning for, hvad der ryger pa kassebandet.

Dette mgnster kunne indikere, at det er manglende information om faktorer som klima, miljg og
arbejdsforhold, som er arsag til, at disse faktorer ikke har sterre betydning for vores kabsvalg.
Sammenhangen kunne dog ogsa ga den anden vej — hvis disse faktorer ikke betragtes som vigtige, er
der lav efterspgrgsel pa denne type information. Tidligere undersagelser peger dog pa, at mange
forbrugere taenker over, hvordan deres indkgbsvaner pavirker klimaet og gnsker mere information om
dette.?

2 Se Forbrugerradet Teenk (2022). Forbrugerbarometret om mad og beeredygtighed og Fedevarestyrelsen (2023). Udvikling af
et klimamaerke til fodevarer Anbefalinger fra arbejdsgruppen.
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Forbrugerne er ogsa blevet spurgt til, hvilke barrierer de oplever i forhold til at veelge dagligvarer med
lavere pavirkning af natur og miljg, jf. figur 16.

Manglende information om varers miljgpavirkning er klart den mest udbredte barriere ifglge forbrugerne
(37 %). Der er ogsa en betydelig andel (19 %), der oplever upalidelig information som en stor barriere
for at veelge varer med lavere miljgbelastning. Ser man bort fra 'ved ikke’ og ’prioriterer ikke’-svar, er
der 56 %, der har svaret '"Manglende information’ og 29 %, der har svaret 'Upalidelig information’.

Hajere priser er ogsa en veesentlig barriere for at vaelge varer med lavere miljgpavirkning ifalge 30 %
af de adspurgte. Dette kunne haenge sammen med, at fx gkologiske fgdevarer typisk er vaesentligt
dyrere end konventionelt producerede fedevarer.

Figur 16. Sterste barrierer for at vaelge dagligvarer med lavere pavirkning af natur og milje
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Spergsmal: Hvad oplever du som de stgrste barrierer for at vaelge dagligvarer med lavere péavirkning af natur og miljg, nar du

handler?

Note: Der kunne angives flere svar.

Billedet er omtrent det samme, nar forbrugerne skal udpege de stgrste barrierer for at vaelge varer med
lavere klimapavirkning, hvilket naturligvis ogsé er taet besleegtet med miljgpavirkning. Den stgrste
barriere er manglende information om klimapavirkning (36 %), mens 20 % svarer upalidelig information.
Ser man bort fra 'ved ikke’- og ’ikke relevant’-svar, er andelene 56 % og 31 %. Igen er der ogsa en
betydelig andel af de adspurgte (26 %), som angiver, at hgjere pris er en barriere.
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Figur 17. Sterste barrierer for at vaelge dagligvarer med lavere klimapavirkning
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Spergsmal: Hvad oplever du som de starste barrierer for at veelge [dagligvarer med lavere pavirkning af natur og
milje/dagligvarer med lavere klimapavirkning/sunde madvarer], nar du handler?
Note: Der kunne angives flere svar.

Anderledes ser det ud, nar der spgrges til barrierer for at kebe sunde madvarer. Her er prisen den
dominerende barriere — det angives af 41 %. En mindre andel angiver manglende information (19 %)
eller upalidelig information (14 %) som en stor barriere, mens 23 % slet ikke oplever nogen barrierer for
at veelge sunde madvarer.

Figur 18. Storste barrierer for at vaelge sunde madvarer
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Spergsmal: Hvad oplever du som de stgrste barrierer for at veelge [dagligvarer med lavere pavirkning af natur og
milje/dagligvarer med lavere klimapavirkning/sunde madvarer], nar du handler?
Note: Der kunne angives flere svar.
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8. Ansvar for forbrugets miljo- og
kliimabelastning

Danskernes samlede forbrug belaster bade klima og miljg, og der er bred enighed om, at denne
belastning ber reduceres. Det rejser et grundlaeggende spargsmal om, hvordan ansvaret skal fordeles
mellem forbrugere, virksomheder og politikere.

Forbrugerne kan bidrage gennem deres valg og ved at aendre vaner, men deres muligheder athaenger
samtidig af de rammer, som politikere og virksomheder saetter — herunder hvilke regler der geelder og
hvilke produkter der er pa hylderne.

| dette afsnit ser vi neermere pa, hvordan danskerne mener, at ansvaret er fordelt, og om de forskellige
aktgrer lever op til deres ansvar.

Deltagerne i undersggelsen er blevet bedt om at vurdere, hvem der har det stgrste ansvar for at
begreense belastningen fra danskernes forbrug. Konkret blev de bedt om at rangere politikere,
virksomheder og forbrugere fra 1 til 3 efter, hvem der har det sterste ansvar, jf. figur 17.

Flest mener, at det er politikerne, der har det sterste ansvar (44 %), mens 30 % peger pa
virksomhederne og 26 % pa forbrugerne. Samtidig er der et flertal pa 54 %, der rangerer forbrugerne
nederst og altsd mener, at de har det mindste ansvar af de tre, mens det kun er 29 % der rangerer
politikere nederst og 17 %, der rangerer virksomheder nederst.

Tager man hgjde for deltagernes samlede rangering af alle tre aktgrer, ligger politikerne og
virksomhederne naesten pa samme niveau. Der er ikke signifikant forskel pa den gennemsnitlige
rangering af politikere (1,85 ud af 3) og virksomheder (1,87 ud af 3). Forbrugerne har det mindste ansvar
af de tre ifglge de adspurgte med en gennemsnitlig rangering pa 2,28.

| 2022 gennemfgrte Forbrugerradet Taenk en undersagelse, hvor der blev stillet et lignende spargsmal
om, hvem der beerer ansvaret for, at fedevareforbruget bliver mere beeredygtigt.® Selvom resultaterne
ikke er direkte sammenlignelige, er der den markante forskel, at politikerne dengang rangerede klart
under bade fgdevareproducenter og forbrugere (og pa niveau med butikker og forhandlere). Det kunne
indikere, at der de seneste ar er sket en bevaegelse, hvor danskerne i hgjere grad end tidligere ser det
som et politisk ansvar at mindske klima- og miljgbelastningen fra vores samlede forbrug.

3 Forbrugerradet Teenk (2022). Forbrugerbarometret om mad og baeredygtighed.
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Figur 17. Placering af ansvar for klima- og miljepavirkning hos forskellige akterer
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Spegrgsmal: Hvem mener du har det sterste ansvar for, at danskernes samlede forbrug bliver mindre belastende for klimaet og
miljget? Rangér de falgende aktorer fra 1 til 3, hvor 1 har det starste ansvar og 3 har det mindste ansvar.
Note: 'Ved ikke’ (1 %) og 'lkke relevant / Jeg mener ikke, at belastningen skal ggres mindre’ (2 %) er udeladt fra beregningen.

Overordnet viser resultaterne altsa, at der er delte meninger om, hvor vidt det er virksomhederne eller
politikerne, der baerer det starste ansvar for at begraense belastningen fra vores forbrug men ogsa, at
flertallet ikke mener, at det er forbrugerne, der har det sterste ansvar. Flertallet mener saledes, at
politikere og virksomheder bezerer hovedansvaret for at etablere rammer, der ger det muligt for
forbrugerne at reducere deres miljg- og klimabelastning.

Et spargsmal er, hvor meget ansvar forskellige aktarer tillaegges — et andet er, om forbrugerne mener,
at de lever op til det. Deltagerne i undersggelsen er derfor ogsa blevet spurgt, om de mener, at
forskellige aktarer gar nok for at mindske belastningen fra vores forbrug og produktion af varer, jf. figur
18.

Uanset om der spgrges til forbrugerne, regeringen eller virksomhederne, er det kun en meget lille
gruppe, der er helt eller overvejende enige i, at de tre aktarer hver for sig gar nok (14-18 %), mens en
langt starre gruppe (36-45 %) er uenige og altsa ikke mener, at de gar nok.

Det peger pa en udbredt opfattelse af, at indsatsen ikke er tilstraekkelig — uanset om man ser pa
forbrugere, virksomheder eller politikere. Det indikerer ogsa, at selvom forbrugerne rangeres nederst af
de tre aktarer i figur 17, sa er der et betydeligt ansvar placeret hos bade forbrugere selv — et ansvar
som de ikke lever op til, ifglge de fleste forbrugere.

Der er dog en tendens til, at den enkelte forbruger vurderer sin egen indsats lidt mere positivt: 36 %
mener, at de selv ger nok, mens 21 % mener det modsatte. Alligevel er det altsa kun et mindretal, der
vurderer indsatsen som tilstraekkelig, hvilket tyder pa, at forbrugerne generelt anerkender et ansvar —
ogsa hos sig selv.
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Figur 18. Vurdering af om forskellige akterer lever op til ansvar for klima- og miljgpavirkning
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Speargsmal: Hvor enig eller uenig er du i felgende udsagn om forskellige aktarers indsats for at mindske belastningen pa miljoet

og klimaet fra Danmarks forbrug og produktion af varer?
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9. Metode og datagrundiag

Analysen er baseret pa en spgrgeskemaundersggelse gennemfart i perioden 27. februar til 14. marts
2026 blandt et repraesentativt udsnit af den danske befolkning over 18 ar via Voxmeters webpanel. | alt
deltog 3.030 respondenter.

Data er veegtet efter kan, alder og region for at sikre, at resultaterne er repraesentative for den danske
befolkning (vaegtning mellem 0,86 og 1,25). For at sikre robustheden af konklusionerne er alle resultater
ogsa beregnet med vaegt for uddannelse, hvilket ikke aendrer resultaterne betydeligt.

Resultaterne praesenteres med 95 % konfidensintervaller for at synliggere den statistiske usikkerhed
ved resultaterne. Med en stikprgvestarrelse pa godt 3.000 respondenter er den statistiske usikkerhed
pa de estimerede andele op til ca. +/- 1,8 %. Der kommenteres kun pa forskelle mellem grupper, der er
statistiske signifikante (med 95 % sikkerhed).

Spgrgsmalsformuleringer fremgar i noten til figurerne. 'Ved ikke’-svar indgar generelt i beregningerne,
medmindre andet fremgar eksplicit, men vises ikke altid i figurerne. | mange tilfeelde havde
respondenterne mulighed for veelge flere svar, og derfor summerer de viste andele ikke altid til 100 %.
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