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Forord

Det finns exempel pa marknader dar konsumenten har svart att avgora kvaliteten
pa den produkt som erbjuds. Det galler inte minst for manga tjanstemarknader. Det
beror pa att varje tjanst ar unik vilket gor att konsumenten har svart att bedéma
vardet pa den tjanst som ska utforas innan den ar utférd. Tandvardsmarknaden &r
ett exempel pa en marknad dar det dr svart for konsumenterna (patienterna) att i
forvag ha en uppfattning om exakt vilken typ av tjanst de ar i behov av, liksom att
bedoma med vilken kvalitet en producent (tandldkaren) kommer att kunna
producera tjansten. Av detta skal blir det dven svart att jamfora priser mellan olika
producenter. Samma sak galler marknaden fOr bilreparationer.

Mot denna bakgrund har Konkurrensverket gett Erik Gronqvist uppdraget att
genomfora en studie av hur konkurrensen paverkas da konsumenter har svart att
beddma kvaliteten pa de produkter som konsumeras och dar de empiriska
exemplen skulle utgoras av tandvards- respektive bilreparationstjanster.

Erik Gronqvist ar filosofie doktor i nationalekonomi vid Handelshdgskolan i
Stockholm.

Till projektet knots en referensgrupp som fungerat som kvalitetssdkrare och
idégivare under arbetets slutforande. Referensgruppen har bestatt av for uppdraget
kvalificerade akademiker och har utgjorts av féljande personer: Rickard Eriksson
som dr ekonomie doktor i nationalekonomi vid Institutet for social forskning
(SOFI), Christina Olsson-Bohlin som &r filosofie doktor i nationalekonomi vid
Forsdkringskassan samt Johan Stennek som ar docent i nationalekonomi vid
Industrins utredningsinstitut (IUI).

Fran Konkurrensverket har verkets chefsekonom och tillika professorn i
nationalekonomi vid Sodertorns hogskola Mats Bergman funnits med som
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har varit projektets koordinator.
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uppfattning.
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Sammanfattning och slutsatser

P& manga marknader har konsumenter goda mdjligheter att bedoma kvaliteten pa
varor och tjanster innan de kops. Pa andra marknader kan det daremot vara
betydligt svarare att bedoma kvaliteten i forhand. Detta géller i synnerhet tjanste-
marknader dar varje tjanst manga ganger ar unik och dessutom produceras i det
ogonblick den konsumeras. Det kan exempelvis vara svart att pa forhand veta om
en tandldkare kommer att vara latt pa handen nar hon borrar, om en behandling
kommer att gora ont, eller om behandlingen kommer att halla den férvantande
kvaliteten. Aven bilreparationer ar en typ av tjanst dar kan vara svart att bilda sig
en uppfattning innan tjansten konsumerats; dvs., kommer bilen att bli lagad pa ett
tillfredstdllande satt nar den lamnas in pa verkstad for reparation. Dessa bada
marknader kan synas olika men har likartade informationsproblem; for en
konsument kan det dels vara svart att sjalv bilda sig en uppfattning om kvaliteten
hos olika producenter pa marknaden, och dels vara svart att ha en uppfattning om
exakt vilka tjanster han ar i behov av. Det kan darfor vara intressant att stélla dessa
mot varandra eftersom tandvarden tidigare var prisreglerad, till skillnad fran
bilreparationsmarknaden.

Nar informationen om kvalitet 4r asymmetrisk kan det i varsta fall leda till att
marknaden for varor med hog kvalitet upphor. Om kunder inte kan skilja mellan
hog och lag kvalitet vill de inte betala ett hogre pris for vissa produkter som pastas
ha en hog kvalitet. Om kunderna daremot hade kunnat verifiera kvaliteten skulle
kanske vissa av dem ha betalat for att fa varor eller tjanster av hog kvalitet. Om
informationen dr asymmetrisk ar producenten inte heller intresserad av att sélja
produkter av hog kvalitet, eftersom han inte kan f4 tillrackligt betalt for dem. Och
trots att bade kunden och forsaljaren vill fa en affar till stand kan de inte métas pga.
att informationen om kvalitet 4r asymmetrisk. Denna mekanism som kallas for
skevt urval i den ekonomiska litteraturen kan fa till f6ljd att marknaden for vissa
varor helt kan upphéora. Aven om féljden av informationsasymmetrier inte behdver
bli s& drastiskt som ett skevt urval — eftersom kunden till en kostnad kan finna satt
att inforskaffa information — kan de dnda paverka egenskaper och konkurrens-
situationen pa marknader.

Ekonomer brukar skilja mellan olika typer varor och tjanster pa basis av konsu-
menternas majligheter att bedoma deras kvalitet. Varor och tjanster dar det inte
finns ndgot asymmetrisk information kallas ofta sékvaror; dvs., det gar att soka och
fa information om kvaliteten innan de kops. Varor och tjanster for vilka kunden
daremot far kdnnedom om kvaliteten fOrst efter att de konsumerats, men som
konsumeras med viss regelbundenhet, brukar bendmnas erfarenhetsvaror. Genom en
regelbunden konsumtion har konsumenten likval mojlighet att fa erfarenhet och
skaffa sig kunskap om kvalitet. En kund kan exempelvis prova sig igenom ett antal
olika restauranger eller viner och pa sa satt bilda sig egen erfarenhet av kvaliteten
hos olika producenter. Denna process ar emellertid kostsam, och konsumenten far
darfor bara erfarenhet fran ett begransat antal producenter, vilket leder till en



forsamrad konkurrens. Eftersom gruppen av potentiella producenter — for vilka
konsumenten har information om kvalitet och darfor 6vervager att handla ifran — ar
begransad far dessa en storre marknadsmakt. Ju lagre kostnaden ar {or att prova sig
igenom olika alternativa varor eller tjanster desto mindre blir ocksa informations-
problemet och desto mindre blir problemen med bristande konkurrens.

Andra typer av varor och tjanster konsumeras emellertid alltfor sdllan for att det
ska vara mojligt att sjdlv kunna bilda sig en uppfattning om kvaliteten, och exempel
pa detta kan vara tandvard eller bilreparationer. Konsumenten tvingas d4 istallet
radfradga andra konsumenter med erfarenhet fran en specifik producent om vad de
tycker om denne. Denna typ av varor benamns darfor ryktesvaror. Pa en stor mark-
nad med manga producenter kan det vara svarare att hitta en person i vankretsen
som faktiskt nyttjat den nya bilverkstan eller tandlakaren som man funderar att
byta till. Det blir med andra ord svarare att hitta en referens pa en storre marknad;
dvs., informationsproblemet blir storre. For ryktesvaror kan priset darfor stiga —
och kvaliteten sjunka — nér antalet producenter pa den lokala marknaden okar.
Effekten att priset stiger med fler aktorer dr det omvanda mot hur man tanker sig
att en marknad med symmetrisk information fungerar; dvs., att fler aktorer leder
till hdrdare konkurrens som pressar ner priserna.

Da konsumenter har svart att sjalv bilda sig en uppfattning om kvalitet behover de
inte enbart vdnda sig direkt till andra konsumenter med erfarenhet. De kan dven
konsultera produkttester och kvalitetsomddmen fran experter eller konsument-
undersokningar. Objektiva och subjektiva expertbeddmningar innehéller olika
typer av information och fragan ar i vilket sa mmanhang expertbedomningar har
storst betydelse for att undanrdja osakerhet. Subjektiva bedomningar kan i sig
innehalla mer ny information an objektiva tester och produktjamforelser, eftersom
denna typ av produktstatistik manga ganger redan kan finnas tillganglig fran andra
kallor. En genomgang av den empiriska litteraturen kring kvalitetsomdomen visar
att de kan ha betydelse for konsumenternas konsumtionsval men att bilden inte &r
entydig.

Det ar inte bara konsumenter som har incitament att inhdmta information om
kvalitet, &ven producenter kan vinna pa att den asymmetriska informationen
utjamnas. Producenter av hog kvalitet kan darfor ha incitament att signalera att de
producerar varor eller tjanster av hog kvalitet. For att signaler om hog kvalitet ska
vara trovardiga maste de vara sa kostsamma att det inte dr I1onsamt f6r producenter
av lag kvalitet att hdarma dem. Signalerna ar daremot l6nsamma for producenter av
hog kvalitet eftersom de i framtiden kan sélja sina varor eller tjanster till ett hogt
pris nar val kvalitetsskillnaderna har uppenbarats.

I de empiriska analyser av prisbildningen pa den avreglerade tandvardsmarknaden
— data fran 2004 och 2005 — som genomforts i rapporten visar resultaten att priserna
for ett antal behandlingspaket ar hogre pa marknader med stor befolkning och med
manga tandlakare. Detta gdller d4ven nar hansyn tagits till lokala skillnader i
inkomstniva och andra skillnader som kan finnas pa lansniva.



Pa bilreparationsmarknaden finns tyvarr inga prisdata tillgangliga, daremot har
konsumentbeddmningar av kvaliteten pa bilverkstader analyserats pa ett likartat
satt — data for 2004. Resultaten visar att bildgare i genomsnitt dr mer missnojda med
bilverkstdderna i storstadsregionerna dan de ar med verkstader pa storre respektive
mindre orter utanfor storstadsregionerna. Resultaten i de empiriska analyserna ar
konsistenta med att tandvard och bilreparationer ur vissa aspekter kan karaktar-
iseras som ryktesvaror, men resultaten maste ses som tentativa och tolkas med viss
forsiktighet.

Icke desto mindre indikerar resultaten att det finns informationsproblem pa
tandvardsmarknaden som begréansar en prispressande konkurrens mellan
tandlakare. Det finns déarfor utrymme for reglerande myndighet att utveckla system
for ett forbattrat informationsutbyte om kvalitet och pris som férenklar konsu-
menters mojligheter att soka information, samt att forbattra tandldkarnas mojlighet
att signalera kvalitet.

Analysen av bilreparationsmarknaden ger ocksa en indikation pa att konkurrensen
begrinsas av informationsproblem. Aven hir finns det utrymme for system som
forbattrar konsumenters mojlighet att soka information och producenters mojlighet
att signalera kvalitet. Markningen Kontrollerad bilverkstad ar ett sddant exempel,
men ur konsumenternas perspektiv skulle certifieringen ge mer information — och
leda till forbattrad konkurrens — om den var graderad. Aven for verkstaderna kan
det vara en fordel: svarigheter for konsumenter att observera kvalitet hindrar
verkstader med hog kvalitet att dra nytta av denna. Bristen pa prisdata pa bilrep-
arationsmarknaden &r ett problem som begransar majligheterna till fordjupade
analyser av konkurrenssituationen, och det finns darfor ett behov av att samla in
prisdata.

For ytterligare en grupp av varor och tjanster far konsumenten aldrig kunskap om
kvaliteten, inte ens efter konsumtionen, eller méjligen forst efter en lang tidsperiod.
Denna typ av varor — dér kvaliteten inte avsldjas i samband med att man konsu-
merar dem - kallas for trovirdighetsvaror. Fluortandkram eller den arliga servicen
av bilen dr exempel pa trovardighetsvaror, eftersom konsumenten sjélv inte har
nagon mojligheter att bedoma méangden fluor efter att ha anvant tandkramen eller
om oljan i motorn faktiskt blivit bytt. For trovardighetsvaror ar informations-
problemet, med andra ord, av en helt annan kaliber an {or erfarenhetsvaror och
ryktesvaror och de kan det darfor finnas utrymme for en kvalitetsreglering, eller
nagot kontrollorgan som uppratthaller kvaliteten; sdisom exempelvis
Socialstyrelsen.

Sjdlva processen dar tandvard och bilreparationer produceras har egenskaper som
paminner om trovardighetsvaror. Nar en konsument exempelvis ldmnar in sin bil
pa verkstaden for att reparera bromsarna kdnner han inte till alla de moment som
kravs for att byta bromsarna och inte heller vilka delar som behdver bytas ut.
Okunskapen om exakt vilka tjanster som verkligen behovs ger verkstaden utrymme
att utfora tjanster som konsumenten egentligen inte dr i behov av, och som han inte



skulle ha efterfragat ifall han haft kunskap om processen. Konsumentens informa-
tionsunderldge leder till att producenten bade har i uppgift att identifiera konsu-
mentens behov och att tillhandahalla sjdlva tjansten, och producenten far da
incitament till 6verproduktion av kvalitet. Denna mekanism kallas utbudsstyrd

efterfragan.

I rapporten studeras om tandldkare styrs av ekonomiska incitament da de
behandlar protetikpatienter inom ramen for 65plus-reformen; dvs., om tandlakare
ar mer bendgna att utfora mer 1onsamma behandlingar. Det adr vanligtvis metod-
ologiskt svart att empiriskt studera forekomsten av utbudsstyrd efterfragan.
Analysen hir utnyttjar emellertid det faktum att ersiattningssystemet ar utformat sa
att de ekonomiska incitamenten skiljer mellan olika lan, ndgot som kan karakt-
driseras som ett naturligt experiment. Resultaten ger inget tydligt stod for fore-
komsten av utbudsstyrd efterfragan inom 65plus-reformen, men d@ven dessa resul-
tat bor ses som tentativa. Avsaknaden av siakerstdllda samband betyder att det inte
gar att pavisa forekomsten utbudsstyrd efterfragan av just det slag som avses har.

Trots den begransade empiriska evidensen av forekomsten av utbudsstyrd
efterfragan — som framforallt beror pa metodproblem — kan man misstanka att
tandvard och bilreparationer i vissa aspekter har karaktaren av trovardighetsvaror.
Sa lange som det finns samordningsfordelar med att diagnostisera och reparera
finns informationsproblemet. Ett sétt att begransa utrymmet f6r utbudsstyrd
efterfragan ar att konsumenter far mojlighet till att fa sina problem diagnostiserade
av en oberoende part som inte kommer att utfora behandlingen. Det kan darfor
finnas skal att stodja, alternativt subventionera, konsumenters maojligheter till en
andra asikt. Det skulle antingen kunna handla om ett stdd till sjalva diagnosti-
seringen eller till en rddgivningstjanst.

Rapporten pekar pa att asymmetrisk information om kvalitet &r nagot som
begransar konkurrensen pa tjanstemarknader.



1 Inledning

P& manga marknader har konsumenter mdojlighet att bedoma kvaliteten pa varor
och tjanster innan de kops. Det giller exempelvis passformen pa klader eller
kapaciteten hos en dator. I andra fall dr det svarare att bedoma kvalitet; exempelvis,
att bedoma smaken pa ett vin innan man 6ppnat flaskan eller avgora livslangden
pa en glodlampa. Genom regelbunden konsumtion har konsumenten likval
mojlighet att fa erfarenhet av produkten och darmed kunskap om dess kvalitet. For
de varor och tjanster som inte anskaffas sa regelbundet kan det ddaremot vara
svarare for konsumenten att sjdlv bilda sig en uppfattning om kvaliteten. Det kan
exempelvis rora sig om bilar eller tandvardstjanster som man inte koper sa ofta. For
ytterligare en grupp av varor kommer konsumenten aldrig att f kinnedom om
kvaliteten, inte ens efter att den konsumerats. Om man exempelvis koper KRAV-
markt frukt vet vi inte om frukten verkligen odlats pa ekologiskt tillfredstallande
sdtt, inte ens efter att vi atit upp den.

Det finns manga marknader dar producenten eller forsédljaren har betydligt battre
information om varornas kvalitet dan vad konsumenten har. Problemet med denna
asymmetriska information ar att mojligheten att handla produkter med hog kvalitet
kan begransas eller helt upphora. Med privat information om kvalitet har
producenter incitament att 6ka sina vinster genom att marknadsfora produkter av
lag kvalitet som om de var av hog kvalitet. Foljden blir att konsumenternas
betalningsvilja for den aktuella varan eller tjansten tenderar att minska, vilket
ytterligare minskar producenternas incitament att faktiskt leverera en hog kvalitet.
Aven om bristen pa information inte &r fullstindig innebar de 6kade kostnaderna
for att inhamta information att det blir svarare att jamfora olika konkurrenter, vilket
ger upphov till bristande konkurrens; nagot som kan leda till hogre priser och
forsamrad kvalitet.

Rapporten har tva huvudsakliga syften; dels att ge en 6versikt av modeller for hur
konkurrenssituationen paverkas da konsumenten har svart att bedéma kvaliteten
pa varor och tjdnster, och dels att empiriskt studera informationsproblemen pa
tandvardsmarknaden och marknaden for bilreparationer.

I 6versikten kommer fokus att ligga pa tjanstemarknader, dven om manga aspekter
av asymmetrisk information dr gemensamma for bade varu- och tjanstemarknader.
Rapporten kommer att beskriva olika slag av varor och tjanster dar majligheten for
konsumenter att sjdlv inhdmta information om kvalitet skiljer sig, och kommer att
diskutera hur detta paverkar marknaden. Dessutom diskuteras hur konsumenters
informationsunderldge kan dverbryggas. Aven om fokus ligger pa tjanstemark-
naden kommer problem och mekanismer att illustreras med exempel fran olika
marknader; bade varu- och tjanstemarknader.

I den empiriska delen kommer tandvards- och bilreparationsmarknaderna att
studeras. Dessa tjanstemarknader har likartade informationsproblem; f6r en
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konsument kan det dels vara svart att sjalv bilda sig en uppfattning om kvaliteten
hos olika producenter pa marknaden, och dels vara svart att ha en uppfattning om
exakt vilka tjanster han &r i behov av. Dessa bdda marknader kan vara intressanta
att stdlla mot varandra eftersom tandvarden tidigare var prisreglerad, till skillnad
fran bilreparationsmarknaden.

I ndsta avsnitt beskrivs olika modeller f6r marknader med asymmetrisk infor-
mation, och i avsnitt 3 diskuteras hur informationsasymmetrier kan leda till att
producenterna kan skapa behov for sina tjanster; dvs., utbudsstyrd efterfragan.

I avsnitt 4 beskrivs hur marknaden kan signalera kvalitet, och avsnitt 5 beskrivs hur
konsumenter kan salla fram information via kvalitetsomddmen och produkttester.

I avsnitt 6 genomfors slutligen empiriska studier av informationsproblem pa
tandvardsmarknaden och marknaden for bilreparationer.
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2 Marknader med asymmetrisk information

2.1 Skevt urval och moralisk hasard

Forekomsten av asymmetrisk information om kvalitet kan leda till en bristande
effektivitet pa marknader; dvs., ett ineffektivt resursutnyttjande. George Akerlof
(1970) visade i en nyskapande uppsats hur forekomsten av asymmetrisk informa-
tion om varors kvalitet kan begransa marknadens mojligheter att erbjuda och
forsorja marknaden med de varor och tjanster som efterfragas av konsumenter.
Mekanismen kallas for skevt urval (adverse selection).

For att illustrera problemet med skevt urval kan man tanka sig foljande exempel.
En forsdljare har bade varor av hog och lag kvalitet till forsédljning, och han kraver
ett hogre pris for att avyttra varor av hog kvalitet eftersom de har ett hogre
inkopspris. Konsumenten skulle i sin tur garna kdpa varor av hog kvalitet och till
det hogre priset. Problemet ar emellertid att konsumenten inte kan skilja mellan
varor av hog respektive lag kvalitet innan de kopts och konsumerats, och ar darfor
inte beredd att betala det hogre priset, eftersom han inte kan avgora om han
verkligen fatt en vara av hog kvalitet. Foljden blir da att forsdljaren slutar att silja
varor av hog kvalitet — eftersom han inte kan fa betalt f6r deras varde — och enbart
saljer varor av lag kvalitet. Varor av hog kvalitet forsvinner med andra ord fran
marknaden dven om det finns en efterfragan pa dem, vilket kan ses som ett
marknadsmisslyckande.

Trots att konsumenten vill kopa varor av hog kvalitet och skulle vara beredd att
betala det hogre priset for dem, och trots att forsdljaren garna vill sélja varorna till
det hogre priset, kan de inte komma 6verens. Orsaken ar att sdljaren har mer
information om kvalitet an koparen; dvs., informationen om kvalitet 4r asym-
metrisk. For att 6verbrygga informationsasymmetrin pa marknaden kan forséljaren
exempelvis forsoka att, pa ett trovardigt satt, signalera (signaling) att han siljer
varor av hog kvalitet, eller sd kan konsumenten pa olika satt forsoka sdilla
(screening) fram information om varornas kvalitet.

Ett snarlikt problem kan uppsta pa en tjanstemarknad — exempelvis en restaurang —
dar producenten kan variera kvaliteten pa den tjanst som levereras; dvs., paverka
kvaliteten genom att anpassa sin arbetsinsats. Om producenten enbart interagerar
med varje konsument vid enstaka tillfallen och om konsumenten inte kan bedéma
kvaliteten pa tjansten innan den konsumerats — exempelvis smaken pa maten —
finns ingen anledning for producenten att leverera nagot annat an lagsta tankbara
kvalitet. I denna situation har priset ingen information om tjanstens kvalitet. Den
mekanism dar producenten dndrar sitt beteende som {6ljd av att konsumenten inte
kan observera producentens beteende — i det hér fallet dennes arbetsinsats — kallas
moralisk hasard (moral hazard).

Om det ddremot finns vissa konsumenter som ar informerade genom upprepade
kop — exempelvis stamkunder — kan ett hogt pris fungera som en signal pa hog
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kvalitet eftersom producenten ar radd att forlora intdkter fran de informerade
kunderna (se Bagwell och Riordan 1991).

2.2 Erfarenhetsvaror, ryktesvaror, trovardighetsvaror

Akerlofs arbete om skevt urval visar att asymmetrisk information om kvaliteten pa
varor och tjanster kan leda till marknadsmisslyckanden. Den asymmetriska
informationen kan fa till f6ljd att marknaden for vissa produkter — med hog kvalitet
— begrénsas eller helt upphor. Den situation, som Akerlof beskriver, bygger pa att
vi som konsumenter inte har ndgon information om kvalitet, och att vi bara
interagerar med forsaljaren vid ett isolerat tillfalle.

Manga situationer med asymmetrisk information dr emellertid inte sa extrema. Vi
kan exempelvis ha vanner som varit hos en viss tandldkare som de vill rekom-
mendera, vilket ger oss mdjligheter att bilda oss en uppfattning om dennes kvalitet.
Dessutom ér inte alla marknadstransaktioner isolerade foreteelser. Om vi tidigare
nyttjat en viss bilverkstad har vi mojlighet att bilda oss en uppfattning om dennes
kvalitet. Aven om konsumenter i viss utstrackning har méjligheter att dverbrygga
informationsunderldget kommer informationssvarigheterna anda att paverka hur
marknaden fungerar.

Nar en konsument fattar beslut om varor och tjanster dr det manga aspekter som
han inte kédnner till; exempelvis, har han manga ganger inte full information om
priset hos olika leverantdrer. Bristen pa information ar emellertid manga ganger
storre nar det galler kvalitet; vi vet inte hur lange en glodlampa kommer att lysa,
hur ldnge en TV kommer att halla, om mobiltelefonen har alla funktioner vi
kommer att behova, eller om vi kommer att bli ndjda nar vi gar till friséren. Det
beror pa att det vanligtvis ar mer kostsamt att fa tillgang till information om
kvalitet an om priser. Det dr exempelvis mer kostsamt att bilda sig en uppfattning
om TV:ns férviantande reparationskostnader an om priset.

Nelson (1970) skiljer mellan sdkvaror (search goods) och erfarenhetsvaror (experience
goods)! Det vanligaste sittet att skaffa sig kunskap om varors pris och kvalitet ar
att soka efter information, och de flesta varor som konsumenter nyttjar ar ocksa
sOkvaror. Att soka definieras av Nelson som att konsumenten (i) inspekterar och
utvérderar varan (ii) innan den kops. Sokvaror dr, med andra ord, de varor for
vilka konsumenten kan, eller finner det 16nt att, inspektera och bestimma pris och
kvalitet pa innan de kops. Att soka efter priset pa charkuterier i den lokala butiken
skiljer sig egentligen inte fran att soka efter deras egenskaper eller kvalitet, med
undantag av att det tar langre tid att provsmaka an att titta pa prisskylten. Det ar
med andra ord mer kostsamt att soka kunskap om charkuteriernas kvalitet an om
deras pris.

1 Begreppet vara har har en bred tolkning och inkluderar bade sadant som traditionellt betraktas som varor,
(exempelvis mjolk) och tjanster (exempelvis harklippning).
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Nelson menar att det for ndstan alla varor ar mdjligt att soka information, men att
transaktionskostnaderna ar hogre for vissa varor an for andra. Och om transak-
tionskostnaden ar for hog kan individen forsoka fa tillgang till information pa
andra sétt, forslagsvis genom att konsumera varan for att pa sa satt fa erfarenhet av
dess egenskaper. Att provsmaka charkuterier innan man kdper dem é&r forhall-
andevis billigt i jamforelse med sokkostnaden hos andra varor. Det kan exempelvis
vara mycket kostsamt att soka information om smaken pa ett visst vin. Om sok-
processen ar kostsam kan det vara billigare for konsumenten att bilda sig en
uppfattning genom att faktiskt kopa och konsumera varan. Erfarenhetsvaror ar de
varor for vilka konsumenten uppfattar kvaliteten forst da de konsumeras. Genom
att konsumera varan — dricka vinet — bildar sig konsumenten en uppfattning om
dess egenskaper och kvalitet. Anledningen till att konsumenten inte istdllet soker
kvalitetsinformation for erfarenhetsvaror ar antingen att det inte finns nagot satt att
soka pa, eller att det ar alltfor kostsamt att soka information i forhallande till att
skaffa sig erfarenhet genom konsumtion.

Det stora problemet med att kvaliteten inte dr observerbar innan ett ink6p — eller ar
alltfor kostsam att inskaffa — ar enligt Nelson (1970) att konsumenterna da endast
har kunskap om ett mindre antal av de produkter som séljs, nagot som leder till en
forsamrad konkurrens. Eftersom det bara ar ett begransat antal producenter som
konsumenten kan 6vervaga att handla av far dessa en storre marknadsmakt.
Restaurangbesok kan exempelvis ses som en erfarenhetsvara eftersom det pa
forhand inte gar att avgora om en viss restaurang serverar god mat. Genom
erfarenhet kan en konsument emellertid skapa sig kunskap om kvaliteten hos ett
mindre antal restauranger som han med sakerhet kan vélja mellan. Givet att
konsumenten vill dta pa en bra restaurang leder informationskostnaden till att han
moter en oligopolmarknad nér han gér ut for att dta. Utan information om kvalitet
kommer producenter av hog kvalitet dessutom inte att kunna dra nytta av sin
kvalitet, trots att konsumenten 6nskar sig hog kvalitet och ar beredda att betala for
den. Eftersom alla gaster inte dr stamgaster leder svarigheterna att identifiera
restauranger med hog kvalitet till att producentens incitament att investera i
kvalitet minskar. Om informationskostnaden kunde minska, exempelvis genom en
konsumentundersokning, skulle mdjligheterna att fa kannedom om kvalitet 6ka.
Konsumenterna skulle da fa storre valmajligheter vilket skapar utrymme for okad
konkurrens; dvs., lagre pris och drivkrafter for battre kvalitet.?

Ju fler alternativa marken som konsumenten har byggt upp erfarenhet kring, och
som ar nara substitut, desto hardare blir konkurrensen. Problemet med bristande
konkurrens kommer med andra ord att vara storre pa marknader for erfarenhets-
varor an for sokvaror. Informationsproblemet kommer ocksa att vara storre for
varaktiga (durable) an f0r icke-varaktiga (non-durable) erfarenhetsvaror. En orsak till
detta ar att det forutom icke-observerbara egenskaper dven finns ytterligare en
kvalitetsdimension med osédkerhet for varaktiga varor; dvs., hallbarhet. Hur lange
kommer exempelvis en TV att hélla och hur stora reparationskostnader kan man

2 Se Jin och Phillip (2003) f6r en diskussion av konkurrensaspekter for erfarenhetsvaror.
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forvanta sig. Denna kvalitetsdimension uppenbarar sig inte direkt efter inkdpet
utan blir uppenbar forst efter hand.

P& marknader for erfarenhetsvaror bygger konsumenten successivt upp kunskap
om kvaliteten hos olika mérken genom en process som kan liknas vid en
stickprovsundersokning, dar han provar sig fram genom att konsumera olika
marken. Denna metod dr emellertid inte majligt for alla typer av varor, eftersom
konsumenten for vissa varor aldrig far kunskap om kvaliteten, inte ens efter
konsumtionen, eller mdjligen forst efter en lang tidsperiod. Darby och Karni (1973)
bendmner denna typ av varor — dér kvaliteten inte avsldjas i samband med att man
konsumerar dem — f0r trovirdighetsvaror (credence goods). Fluortandkram eller den
arliga servicen av bilen dr exempel pa trovardighetsvaror, eftersom konsumenten
sjalv inte har nagon mojligheter att bedoma mangden fluor efter att ha anvant
tandkramen eller om oljan i motorn faktiskt blivit bytt. Att fa hal i tinderna dr en
slumpmassig process och fluoren minskar sannolikheten att fa hal, men dven om
konsumenten faktiskt far ett hal ar det inget som sager att fluorhalten i tandkramen
var lagre an den utlovade. For trovardighetsvaror ar informationsproblemet, med
andra ord, av en helt annan kaliber an for erfarenhetsvaror. Incitamenten for
producenten att leverera varor av hog kvalitet minskar kraftigt om konsumenten
inte kan utvardera kvaliteten ens efterat. For att garantera kvaliteten for konsu-
menten kan det darfor finnas utrymme for en kvalitetsreglering, eller nagot
kontrollorgan sdsom t.ex. Socialstyrelsen. Orsaken till att konsumenten inte kan
utvardera kvaliteten kan dels bero pa att kostnaderna for att bestimma kvaliteten
ar for hog; for att avgora mangden fluor i tandkramen kréavs exempelvis labora-
torieanalyser. Dels kan det bero pa att varan eller tjansten anvands i samspel med
nagon annan produkt som konsumenten inte har 6verblick 6ver.

For vissa varor och tjanster ar det svart att kunna bilda sig en uppfattning om
kvalitet pa basis av egen erfarenhet eftersom de konsumeras alltfor sillan.
Konsumenten tvingas istéllet att friga andra konsumenter med erfarenhet fran en
specifik producent. Satterthwaite (1979) bendamner denna typ av vara for ryktesvara
(reputation good) och visar att priset kan stiga — och kvaliteten sjunka — nar antalet
producenter pa den lokala marknaden okar. Effekten att priset stiger med fler
aktorer ar det omvanda mot hur man tanker sig att en marknad med symmetrisk
informa-tion fungerar; dvs., att fler aktorer leder till hardare konkurrens som
pressar ner priserna. Mekanismen som Satterthwaite tanker sig ar att en konsument
som exempelvis funderar pa att byta bilverkstad, och som har hittat en annan
verkstad i ndarheten som skulle passa, garna vill fraga nagon annan som faktiskt
anvant den nya verkstaden om dennes erfarenhet. P4 en stor marknad med manga
producenter dr det svarare att hitta en person i vankretsen som faktiskt nyttjat den
nya verkstan som man funderar att byta till. Det blir med andra ord svarare att
hitta en referens pa en storre marknad; dvs., informationsproblemet blir storre.

I modellen forestaller sig Satterthwaite en marknad med monopolistisk konkurrens
och ju fler konkurrenter desto mer inelastisk blir efterfragan, vilket resulterar i
hogre priser. Modellen for ryktesvara far bland annat stéd av Pauly och
Satterthwaite (1981) pa den amerikanska primarvardsmarknaden, och av Eriksson
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(2004) i en analys av prisbildningen pa den avreglerade svenska tandvards-
marknaden 1999.

I praktiken kan det vara svart att helt sarskilja, eller entydigt klassificera, varor i
den ena eller andra gruppen, eftersom de kan ha vissa egenskaper som ar kanda
innan kopet, medan andra blir kanda forst efterat.? Trots detta kan uppdelning av
olika slags varor — pa basis av ndr kvaliteten blir kdnd — danda vara nyttig for att
forsta hur en viss marknad fungerar.

Diskussionen kring asymmetrisk information har utgatt fran att hoga transaktions-
kostnader for att skaffa information om kvalitet begransar konkurrensen pa
marknaden, eftersom urvalet av alternativa producenter begransas. Det finns
emellertid en effekt som gar i motsatt riktning. Okad information som rjer
kvalitetsskillnader kan d@ven ha en begransande effekt pa konkurrensen (se
exempelvis Shaked och Sutton, 1982). Om en konsument inte kan observera
kvalitetsskillnader kommer de olika produkter som erbjuds pa marknaden att vara
lika ur hans perspektiv — lika bra eller lika daliga — vilket leder till konkurrens
bland likartade produkter. Om kvalitetsskillnaderna daremot uppenbarar sig —
genom att 6kad information — kommer vissa konsumenter att foredra dyra
produkter av hog kvalitet medan andra att véljer billigare av en samre kvalitet.
Marknaden kommer med andra ord att dela upp sig i olika segment vilket kan ha
en begransande effekt pa konkurrensen.

2.3 Tjanstemarknader

Om kostnaden for att soka efter information ar for hog skaffar sig konsumenten
information antingen genom upprepade stickprov dar han successivt bygger upp
erfarenhet genom att prova olika varianter, eller genom att frdga andra mer
informerade konsumenter om olika producenters rykte. Detta satt att inforskaffa
information bygger emellertid pa att tidigare erfarenheter av kvalitet ar en god
indikator pa framtida kvalitet, nagot som exempelvis géller om produktionsprocess
ar standardiserad. Det finns emellertid skal for att tro att problemen med okand
kvalitet dr storre pa tjanstemarknader an pa varumarknader. Varje enskild tjanst ar
i princip unik och ldnken mellan en utford tjanst idag och en utférd tjanst imorgon
ar darmed inte lika tydlig. Det kan darfor vara svarare att skapa sig en uppfattning
om tjanstens kvalitet genom upprepad konsumtion eller genom att radfraga nagon
annan konsument.

Om kvaliteten kan variera over tid — sdsom vid tjansteproduktion — ger tidigare
erfarenheter inte nddvandigtvis information om framtida kvalitet, utan det kravs
nagon indirekt mekanism som garanterar att kvaliteten haller sig konstant.
Mekanismen foljer av varor och tjdnster av hog kvalitet generar fler upprepade kop
och darmed hogre framtida vinster.

3 Om en konsument koper ett par jeans kan vissa kvalitetsegenskaper bedémas innan kpet, sasom passform och
farg. Andra kvalitetsegenskaper kan daremot inte avgdras innan kopet, exempelvis om passformen eller firgen
haller sig efter tvatten. Om konsumenten dessutom har kvalitetsdnskemal om att jeansen ska vara tillverkade av
miljovanlig bomull finns det egenskaper som konsumenten aldrig kommer att fa full kdinnedom om.
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3 Utbudsstyrd efterfragan

Forekomsten av asymmetrisk information om kvaliteten hos varor och tjanster kan
ha olika konsekvenser. For erfarenhetsvaror ar risken framfor allt att konkurrensen
forsamras och att incitamenten for att producera varor och tjanster av hog
kvaliteten begriansas. Nar det géller ryktesvaror kan ett 6kat antal producenter
dessutom leda till hogre priser. Gemensamt for diskussionen i det forra kapitlet ar
att konsumenternas mojligheter att konsumera en onskad kvalitet begransas, men
asymmetrisk information kan i vissa situationer dven leda till att producenten
levererar en hogre kvalitet an vad konsumenten egentligen onskar sig. Darby och
Karni (1973) pekar pa ett problem som kan uppsta om konsumentens informations-
underldge leder till att producenten bade har i uppgift att identifiera konsumentens
behov och att tillhandahalla sjdlva produkten. Producenten far da incitament till
overproduktion av kvalitet. Ofta tanker vi oss 6verproduktion av kvalitet i en
kontext med tjansteproduktion dar hogre kvalitet likstdlls med ett storre antal
tjanster; exempelvis, marknaderna for bilreparationer, tandvard eller juridiska
tjanster. Problemet med 6verproduktion kan dven forekomma pa varumarknader.*

Nar en konsument lamnar in sin bil pa verkstaden for att exempelvis reparera
bromsarna kdnner han inte till alla de moment som krévs for att byta bromsarna
och inte heller vilka delar som behover bytas ut. Okunskapen om exakt vilka
tjanster som verkligen behovs ger verkstaden utrymme att utfora tjanster som
konsumenten egentligen inte ar i behov av, och som han inte skulle ha efterfragat
ifall han haft kunskap om processen. Trots att konsumenten faktiskt marker att
bromsarna tar battre kan reparationen ses som en trovardighetsvara, eftersom han
inte kan bedoma kvaliteten eller vardet pa de deltjanster som utforts. Konsum-
enten kan inte utvardera samspelet mellan de olika deltjansterna som mekanikern
utfor och beskaffenheten och tillstandet pa bilen, utan han kan endast observera om
bilen uppfor sig som den ska; dvs., om den stannar nar man bromsar.

Ett annu tydligare exempel dr nar man lamnar in bilen pa en rutinmaéssig service
och under servicen far en propa fran mekanikern att det ar hog tid att byta
flaktrem. Som kund kan man vanligtvis inte sjdlv diagnostisera skicket pa
flaktremmen, och nér flaktremmen val ar bytt marker man heller ingen skillnad.
Det ar darfor svart att veta om bytet faktiskt var nddvandigt och verkstan har
darmed mgjlighet att utfora reparationer som konsumenten egentligen inte 6nskar.

I forskningslitteraturen bendimns denna mekanism antingen som bedrigeri (fraud)
eller, nagot neutralare, som utbudsstyrd efterfrigan (supply induced demand).®
Darby och Karni pekar pa att utbudsstyrd efterfragan ar ett problem pa
tjdanstemarknader for trovardighetsvaror, sarskilt om det objektiva behovet varierar

4 Exempelvis kapaciteten pa en dator.

5 Halsoekonomilitteraturen talar om utbudsstyrd efterfrigan, medan litteraturen kring trovardighetsvaror anvander
begreppet bedrigeri.
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mellan olika konsumenter. Om slitage pa flaktremmen varierar mellan olika bilar
av samma modell, kan mekanikern havda att slitaget varit sarskilt stort — inom den
normala variationen — trots att slitaget i sjalva verket varit normalt eller t.o.m. litet.
Om kostnaden {or diagnostisering var obefintlig skulle konsumenten ha majlighet
att inhdmta kunskap om sina behov fran en oberoende part som inte levererar
tjansterna, vilket skulle eliminera mojligheterna till utbudsstyrd efterfragan. Men
om diagnostisering har en kostnad s& uppstar ett utrymme f6r producenter att
skapa en efterfragan for sina tjanster.

Om kostnaden for reparationer skulle bli alltf6r hog finns risken att konsumenten
anser sig blivit utsatt for ett bedréageri och viljer en annan verkstad nasta gang.
Gransen mellan trovardighetsvaror och erfarenhetsvaror ar inte knivskarp eftersom
konsumenten kan investera i kunskap eller en andra dsikt. Utrymmet for
utbudsstyrd efterfragan 6kar ocksd om kostnaden inte direkt drabbar konsu-
menten, utan exempelvis tacks av en forsakring eller av arbetsgivaren.® Siilzle och
Wambach (2002) teoretiserar om hur vardgivare agerar pa en marknad dar
vardtjanster karaktériserar som trovardighetsvaror. De finner bland annat att en
hogre medfinansiering fran konsumenten — dvs. mindre generds vardforsakring —
leder till mindre bedrageri och en lagre sannolikhet for att patienten ska soka en
andra asikt.

I den empiriska forskningen har man exempelvis sett ett samband mellan andelen
tandldkare per capita pa en lokal tandvardsmarknad och patienternas genom-
snittliga tandvardskonsumtion (se exempelvis Sintonen och Linnosma 2000, och
Grytten, Dorthe och Laake 1990, och Grytten 1991 och 1992).7 Olsson (1999)
studerar den svenska tandvardsmarknaden och finner ett positivt samband mellan
antalet tandlakare och sannolikheten att besoka tandldakaren, samt att tandvards-
konsumtionen 6kade fér dem som besokte tandlakaren.

6 Aven konsumentens efterfragan 6kar om han ticks av en forsakring eftersom han méter lagre priser. Denna
mekanism bendmns moral hasard ex-post i forsakringslitteraturen.

7 Det kan ocksa finnas andra forklaringar till ett positivt samband; exempelvis att priset — bade det monetara och
det icke-monetédra — kan sjunka med fler producenter pa marknaden.
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4 Hur kan producenter signalera kvalitet?

For sokvaror handlar kvalitetsfragor fraimst om produktdifferentiering, men for
varor och tjanster dar kvaliteten dr okdnd handlar det istdllet om information. Hur
kan man som konsument skaffa sig information om kvalitet, och vilka majligheter
och incitament har foretag att ge information om kvalitet? Detta avsnitt behandlar
olika sdtt som producenter har till sitt forfogande for att formedla information om
kvaliteten pa de varor eller tjanster som produceras; specifikt behandlas, priser,
annonser och garantier.

4.1 Prissignaler vid upprepade kop

Om varor och tjanster av hog kvalitet genererar fler upprepade kop an produkter
av lagre kvalitet, kan de ocksd generera hogre framtida vinster. Producenter av hog
kvalitet kan darfor vara beredda att ge upp storre vinster idag for att attrahera nya
kunder an vad producenter av en lag kvalitet ar. Samtidigt kan kostnaderna for att
producera varor och tjanster av lag kvalitet vara lagre, varfor producenten av den
samre kvaliteten ur ett kort perspektiv har storre incitament att sanka priser och
attrahera kunder. Nar vardet av de framtida vinsterna — som skapas genom
upprepade kop — ar tillrackligt stort har producenten av den hoga kvaliteten
emellertid majlighet att erbjuda ett lagt introduktionspris som signalerar hog
kvalitet. Om priset ar tillrackligt lagt ar det inte I1onsamt for producenten av den
laga kvaliteten att latsas vara en hogkvalitets producent. Aven producenten av den
hoga kvaliteten gor en forlust vid det laga introduktionspriset men raknar med att
ta igen detta genom att gora hogre vinster i framtiden.

Resonemanget bygger pa att varje producent kan producera en viss kvalitet, men
inte kan paverka denna kvalitet; dvs., 16ser problemet med skevt urval men bortser
helt ifrdn moralisk hasard. Ett likartat problem kan emellertid dven uppsta pa
tjanstemarknader dar producenten kan variera kvaliteten pa den tjanst som
levereras; dvs., da problemet dr moralisk hasard. En tjansteproducent som kan valja
mellan att producera antingen en hog eller 1ag kvalitet kan genom ett lagt introduk-
tionspris signalera att han faktiskt producerar tjanster av hog kvalitet. Detta bygger
pa att introduktionspriset bara kan tjanas in genom att det attraherar aterkom-
mande kunder och vinster i framtiden. For att signalen ska vara trovardig kravs
emellertid att producenten kommer att vara verksam under en obestamd framtid
(se exempelvis Klein och Leffler, 1981).

Det ar inte sakert att varor och tjanster av hog kvalitet alltid genererar fler
upprepade kop och det dr inte alltid som producenter av hog kvalitet signalerar
genom ett 1agt pris (se exempelvis Bagwell och Riordan, 1991). Om priset pa
produkter av lag kvalitet ar tillrackligt lagt kan vissa konsumenter foredra att kopa
den laga kvaliteten, och om vinstmarginalen dr storre for producenter av lag
kvalitet kan det vara de som signalerar genom ett lagt pris. Producenter av hog
kvalitet kan da istdllet signalera genom ett hogt pris; for att markera att de skulle
forlora mycket genom att inte leverera en hog kvalitet. Sattet att signalera kvalitet
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kan med andra ord variera beroende pa marknadens egenskaper; det viktiga for att
signalen ska fungera ar att den ar trovardig.

4.2 Annonser

Det finns tva olika typer av annonser; informativa respektive icke-informativa.
Informativa annonser innehaller konkret produktinformation; dvs., de beskriver
kvalitativa egenskaper hos varan eller tjansten. Problemet med annonser ar att de
kan sdga vad som helst, vilket betyder att budskapet inte dr trovardigt om det inte
kan kontrolleras. Informativa annonser ar darfor bara av betydelse om de
egenskaper om varan som beskrivs kan verifieras av kunden till en lag kostnad;
dvs., de har bara betydelse f6r sokvaror (Ackerberg, 2001).

For erfarenhetsvaror daremot — dar konsumentens informationsunderlage
verkligen ar ett problem — fyller informativ annonsering daremot ingen funktion
eftersom den inte ar trovardig. Daremot kan icke-informativa annonser anvandas
for att indirekt formedla information om kvalitet. Genom att spendera pengar pa
dyr varumaérkesreklam kan producenter av en hog kvalitet signalera sin kvalitet pa
samma sdtt som ett lagt introduktionspris signalerar kvalitet. Om en hog kvalitet
genererar upprepade kop kan reklamkostnaden hamtas igen genom framtida
vinster, medan producenter av lag kvalitet diremot inte finner det 1onsamt att
annonsera (se bland annat Nelson 1974, och Kihlstrom och Riordan 1984).

4.3 Garantier

Utan information om kvalitet kommer producenter av hog kvalitet inte att kunna
dra nytta av kvaliteten, trots att det finns konsumenter som 6nskar en hog kvalitet
och ar beredda att betala for den. Ett satt att komma runt detta informations-
problem dr att forsdljaren eller producenten ldmnar en garanti for sina produkter.®
En garanti innebar implicit att kvaliteten ar observerbar néar produkten siljs; om
vinet eller bilreparationen inte uppfyller den utlovade kvaliteten kan konsumenten
begara sina pengar tillbaka. Koparen behover da inte bekymra sig 6ver huruvida
den utlovade kvaliteten &r riktig eftersom forséljaren erbjudit sig att fullt ut
kompensera koparen ifall varans kvalitet skiljer sig fran den som utlovats. Det ar,
med andra ord, inte nddvandigt att observera kvaliteten pa forhand. Férekomsten
av instrument som garantier och 6ppet kop innebar att varor och tjanster for vilka
det pa forhand ar svart att avgora kvaliteten indirekt blir till sokvaror. Eftersom
svarigheterna att identifiera produkter med hog kvalitet undanrdjs okar produ-
centens incitament att erbjuda varor och tjanster av hog kvalitet.

Om man i efterhand kan avgdra om en vara har utlovade egenskaper, och om
avvikelser i kvalitet helt kan hanforas till producenten har denne incitament att ge
konsumenten en fullstindig garanti. Anledningen till detta &r konsumenten
kommer att bli misstdnksam ifall producenten eller forsiljaren inte dr beredd
erbjuda en full garanti. Képaren har da skil att fraga sig: Ar anledningen till att

8 Med garanti menas har ett avtal som ersdtter konsumenten om produkten &r defekt eller inte uppfyller utlovade
egenskaper; dvs., ett nagot bredare &n ett avtal 4n ett som bara ersitter varan om den ar defekt.
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producenten inte utfirdar garanti att varan ar defekt eller inte har de egenskaper
som utlovats? En bristféllig garanti a&r med andra ord en signal om att varan eller
tjidnsten har en lag kvalitet; dvs., det ar alltfor kostsamt for séljaren att utfarda
garantin eftersom han da kommer att fa ersdtta missnojda kunder (se Spence 1977).
Nar forsdljaren utfardar en fullstindig garanti inforlivar han eventuella missfor-
stand om egenskaper och kvalitet, och kdparens informationsunderldge blir
darmed undanrojt.

I praktiken ar det emellertid sdllan som varans eller tjansten kvalitet fullt ut kan
sarskiljas fran konsumentens satt att skota den. Om en mobiltelefon slutar fungera
ar det svart att avgora om det ar ett fabrikationsfel som gjort den defekt eller om
det beror pa att konsumenten varit ovarsam i sin anvandning.

Det finns ndstan alltid en viss kostnad for konsumenten férknippad med att vara
forsiktig eller att vara noggrann. Om det da ar svart att avgora om orsaken till att
en vara ar defekt beror pa producenten eller konsumenten kan det dven vara
kostsamt att erbjuda fullstindiga garantier for produkter av hog kvalitet. Om
forsaljaren lamnar en full garanti men inte kan observera varfor produkten inte
fungerar har konsumenten incitament att dndra sitt beteende och vara mer ovarsam
an om han sjdlv bar risken. Dessa forandringar i individers beteende ar en variant
av moralisk hasard.® Detta ar ett skal till att garantier séllan ar sa fullstindiga som
konsumenter (ex ante) skulle 6nska. Ytterligare en svarighet med att fa produkt-
garantier att 6verbrygga konsumentens informationsunderlage ar att avvikelser
ifrdn utlovade egenskaper kan vara svara att verifiera. Aven om egenskaperna kan
observeras av konsumenten kan vara det kostsamt for henne att verifiera eventuella
avvikelser. Kvalitet kan ocksa vara svart att verifiera om kvaliteten har subjektiva
dimensioner.

Den subjektiva aspekten innebar att moralisk hasard ar ett extra stort problem pa
tjanstemarknader. I manga fall konsumeras tjansten samtidigt som den utfors vilket
gor det annu mer problematiskt med en garanti och eller en 6ppet kop policy. Efter
att tjansten ar utford har konsumenten alltid incitament att sdga att han inte var
nojd och krava pengarna tillbaka. Frisorer lamnar exempelvis sallan slipp betala om
du inte dr ndjd garanti pa sina harklippningar. Fast nar det galler tjanster som man
konsumerar regelbundet kan det trots allt finnas skal f6r producenten att lamna
garanti som en signal for hog kvalitet, sarskilt om det ar kostsamt att byta
producent. Garantin signalerar till kunden att producenten levererar en av hog
kvalitet — eftersom han ser sig ha rad att faktiskt erbjuda garantin — och om kunden
missbrukar garantin blir det svart for honom att komma tillbaka. Problemet med
harklippning kan vara att det dels ar billigt att sjalv undersoka kvaliteten genom att
betala for en klippning, och dels att det ofta finns manga alternativa frisorer vilket
Okar mojligheterna att missbruka garantin. Nagot som kan vara intressant att

9 Det finns ocksa en risk att en fullstindig garanti drar till sig konsumenter som ar mindre skickliga pa att handa
produkten, eller som ar krdsna vad géller dess egenskaper. Dessa individer dr mer bdjda att utnyttja garantin an

den genomsnittliga konsumenten vilken gor den dyr for producenten. Denna mekanism kan beskrivas som ett slags skevt
urval.
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notera dr att Synsam-kedjan erbjuder sina kunder att byta om de inte dr ndjda med
sina nya glasogon!?. Uppmatningen av synskarpan ar emellertid en tjanst dar
kvaliteten kan matas forhallandevis objektivt, varfor utrymmet for moralisk hasard
fran kundens sida dr taimligen begransat. Daremot ar det svarare att forsta att
kunden har rétt att byta badgar om hon inte ar nojd.

Trots dessa svarigheter ser vi likval ndgon form av garanti mot defekta produkter
pa de flesta varumarknader — ofta begransade i tid eller omfattning — och manga
forsaljare har frivilligt nagon form av 6ppet kop klausul. Che (1996) menar att
instrument sdsom garantier och 6ppet kop klausuler — ur konsumentens perspektiv
- kan ses som en forsiakring emot slumpmassiga fel (funktionsoduglighet) och icke-
observerbara egenskaper som avviker fran forvantningarna. Riskobenigna (risk
averse) konsumenter har en 6nskan att forsdkra sig mot kostnaden av att produkten
ar defekt eller att de angrar sitt kop; dvs., att produkten inte har de egenskaper
konsumenten Onskar sig. For att skydda sig mot denna risk ar de villiga att betala
en premie — de dr beredda att betala ett hogre pris for varan — och det kan darfor
vara lonsamt for forsédljaren att ge kunden 6ppet kop och garanti. Detta galler i
synnerhet for erfarenhetsvaror for vilka konsumenten inte lar kdnna de faktiska
egenskaperna forrdn efter kopet,!' och da i synnerhet for dyrare produkter. I en
studie av Yellow Page annonser pa Manhattan och Brooklyn finner Mixon (1999) att
annonser fOr erfarenhetsvaror oftare innehaller referenser till en 6ppet kop klausul,
&n vad annonser for sskvaror gor. Oppet kop dr ocksa vanligare i annonser for dyra
erfaenhetsvaror an for billiga. Mixons resultat stodjer, med andra ord, Ches hypotes
om att 6ppet kop klausuler och garantier kan ses som en forsakring for koparen,
och som denna ar villig att betala en premie for.

10 Ett par nya utprovade glasdgon kan bade ses som en vara och en tjanst. Syftet ar att glasogonen ska ge kunden
en god syn.

11 Aven for trovirdighetsvaror kan det finnas efterfragan for 5ppet kop klausuler eftersom egenskaperna inte blir
kanda forran efter en lang tidsperiod, eller kanske aldrig.

12 Che (1996) argumenterar ocksa for att marknader med begransad konkurrens erbjuder alltfor begransad tillgang
till dppet kop jamfort med vad som ar social optimalt. Orsaken &r att monopolister inte internaliserar vardet av

Oppet kop klausuler.
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5 Produkttester och kvalitetsomddmen

5.1 Mojligheter och begransningar

Expertomddmen, konsumentundersokningar och recensioner ar ett vanligt satt att
undanrdja osakerhet om kvalitet. I tidningar laser vi dagligen recensioner av filmer,
skivor forestallningar, bocker; produkter dar det ménga ganger finns osakerhet om
kvaliteten innan vi viljer att konsumera. Podngen med exempelvis teaterrecen-
sioner ar att undanrdja osdkerhet om kvalitet. Som teaterbesdkare vill vi helst se bra
forestallningar, sa om det finns information som ger vid handen att en viss upp-
sattning har en hog kvalitet 6kar var betalningsvilja for den aktuella pjasen och
darmed ocksa efterfrdgan pa biljetter. Recensioner av produkter som ger upp-
levelser har en hog grad av subjektivitet eftersom de innehaller recensentens
personliga asikter, och det ar darfor viktigt att kdnna till vem det dr som skrivit
recensionen eftersom man lar sig att uppskatta vissa recensenter, medan man inte
haller med andra.’

Tidningarna har ocksa recensioner av produkter dér kvaliteten kan matas med mer
objektiva kriterier. Man kan dven objektivt testa kvaliteten av tjanster sdsom
kundtjansten hos foretag i termer av vantetid (GP 2005-05-27). Nar det galler tester
och recensioner som foljer objektiva kriterier dr det inte lika viktigt med vem som
gjort expertbedomningen. I manga fall kan tidigare konsumenter dven fungera som
expertbedomare genom att besvara konsumentenkater som beskriver hur de
upplever produkter, som exempelvis Motormadnnens nybilsenkat.

Objektiva och subjektiva expertbedomningar innehaller olika typer av information
och fragan &r i vilket sammanhang expertbedomningar har storst betydelse for att
undanrdja osdkerhet. Subjektiva bedomningar kan i sig innehalla mer ny
information dn objektiva tester och produktjamfdrelser, eftersom denna typ av
produktstatistik manga ganger redan kan finnas tillganglig fran andra kallor. A
andra sidan kan det vara sa att konsumenter faster mindre vikt vid mjuka
beddmningar. I vilket sammanhang som kvalitetsomdomen har storst betydelse ar
darfor en empirisk fraga.

Expertbeddmningar har potentiellt en stor betydelse for konsumenters uppfattning
om kvalitet och darmed deras efterfragan. Ett dilemma med expertbeddmningar ar
emellertid att det dels gors for fa av dem, och dels att informationen fran de
kvalitetstester som gors inte nar ut i tillracklig omfattning. Detta beror pa att
tjanster som recensioner och produkttester kan beskrivas som kollektiva varor
(public goods). En kollektiv vara karaktariseras (1) av att det inte finns nagon
rivalitet i konsumtionen — vilket innebar att en persons konsumtion av tjansten inte
begransar nadgon annan persons konsumtion — och (2) av att det inte finns nagon
exkluderbarhet i konsumtionen — vilket innebar att det inte &r mdjligt att hindra

13 Aftonbladets Markus Larsson och Dagens Nyheters Nils Hanson hade exempelvis helt olika uppfattningar om
Bob Dylans konsert pa Globen 2005-10-17.



23

nagon fran att konsumera varan eller tjansten. * Om en konsument laser en
recension och tar till sig informationen om kvaliteten pa en pjés sa begransas inte
andra konsumeters maojlighet att ta del av samma recension, det dr ocksa svart att
hindra nagon att ta del av recensionen efter att den val har publicerats.

Ett allmant drag hos gemensamhetsvaror ar att de har en tendens att under-
produceras i forhallande till vad som dr samhallsekonomiskt 6nskvart. Har innebar
det att tillgdngen pa expertbedomningar har bendgenhet att vara for litet. Orsaken
till detta ar att nar en enskild aktor fattar beslut om att producera en vara eller
tjanst beaktar han sina egna kostnader — tiden att se pa en pjas och skriva sjalva
recensionen — och satter dem i forhallande till vad han sjalv tjanar pa att producera
tjansten — ersittning fran tidningen och erkdnnande av sina trogna lasare. Nar det
galler gemensamhetsvaror tjanar emellertid alla som har intresse av varan eller
tjansten pa att den producerats, eftersom tillgdngen pa den ar obegransad och fri.
Virdet for samhallet — summan av alla konsumenters varde — ar darfor betydligt
storre an vardet for den enskilde producenten, med foljden att alltfor fa expert-
bedomningar genereras med alltfor liten anstrangning i forhallande till vad som ar
samhallsekonomiskt onskvart. Det samma géller anstrangningen med att fora ut
information fran expertbeddmningar.

Ett satt att komma runt detta problem ar att forsoka begransa tillgdngen, dvs. inféra
nagon form av exkluderbarhet, och tvinga konsumenterna att betala for att kunna
utnyttja informationen; exempelvis, for att komma at tester pa Ron & Rons hemsida
maste man betala en avgift. Genom att experten far ta del av vardet som skapas av
bedomningarna okar ocksa dennes incitament att generera anvandbar information
om kvalitet. Men dven om produktionen av expertbedomningar blir mer samhalls-
ekonomiskt effektiv nar tillgangen till information begransas och avgiftsbeldggs,
uppstar en samhallsekonomisk ineffektivitet i sjdlva konsumtionen. Givet att
kvalitetsinformation redan har genererats ar det samhallsekonomiskt mest effektiva
att gora den tillgénglig for alla; om kostnaden for att lata ytterligare en person ta
del av existerande information ar lika med noll s& innebar en avgift att tjansten inte
ar tillganglig for individer med en vardering som ar lagre dn avgiften men hogre an
sjdlva produktionskostnaden, vilket ar ett sloseri med resurser. Dessa aspekter
innebar att det kan finnas utrymme {or offentliga interventioner i forsorjningen av
kvalitetsomdomen av de erfarenhetsvaror dar samhallet finner att det ar viktigt
med en valfungerande marknad. Ar kvalitetsinformation inom tandvard mer
angeldget an for bilreparationer?

Informationsvardet av recensioner och expertomddmen bygger pa att kvaliteten
inte varierar mellan olika exemplar av produkten eller mellan olika tidpunkter.

14 Andra exempel pa gemensamhetsvaror ar gatlyktor, radiosandningar eller fyrar. En tjanst sasom héarklippning
eller en vara sdsom en frukt kan daremot karaktariseras som normala varor eftersom de bade besitter rivalitet i
konsumtionen och exkluderbarhet. Om en person blir klippt av hérfrisren kan ingen annan samtidigt bli klippt av
samma frisor eller om nagon konsumerar ett dpple kan ingen annan ocksa dta samma &dpple. Det finns med andra
om rivalitet i konsumtionen, endast en aktdr kan gora ansprak pa resursen. Dessutom gar det att hindra en aktor
fran att klippa sig hos en frisor — lasa dorren till frisersalongen — eller hdavda dganderitt till applet.
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Om kvaliteten varierar s begransas vardet; exempelvis, om tidningen Vi bilagare
gor ett test av en begagnad bil av en viss darsmodell sa kan kvaliteten hos den
testade bilen vara en helt annan dn den bil — av samma marke och drsmodell — som
en konsument overvager att kopa. Som konsument kan man delvis 6verbrygga
detta problem genom att direkt inhandla expertomddmen for de varor man
overvager att kopa. Problemet med varierande kvalitet kan vara extra stort for
tjanstemarknader eftersom sjdlva produktionsprocessen manga ganger ger storre
utrymme fOr en varierande kvalitet.

Vardet for konsumenten av expertomdomen dr att de utfardats av oberoende
experter som star fria fran producentens intressen. Om expertomddmen har en
betydande effekt pa efterfragan har producenterna direkta incitament att “paverka”
experterna pa ett eller annat satt. Hennes & Mauritz ldt exempelvis flyga in svenska
modejournalister till New York i samband med vérldslanseringen av en kollektion,
vilket lett till kritik om att journalisterna inte kunde behalla sitt oberoende i
rapportering (Resumé 2005). Det finns till och med exempel pa filmbolag som
fingerat filmrecensioner av pahittade recensenter som de sedan citerat i lanseringen
av filmer (New York Times 2002). Ett problem med omddmen for produkter dar
kvaliteten i nagon man &r subjektiv ar att foretag da har storre mojligheter att
paverka omdomet. Om kvalitetsdimensionen ar subjektiv finns det storre utrymme
for godtycke, vilket ocksd gor det svarare att upptacka om en recensent latit sig
paverkas, och dessutom ar det inte sdkert att recensenten sjalv d&r medveten om att
han latit sig bli paverkad. Kan kvaliteten daremot sdgas vara objektiv kan man
efterat se huruvida omdomet eller produkttestet var korrekt och en expert-
beddmare som later sig paverkas av producenten I6per stor risk att avsldjas, och
darmed att tappa i trovardighet. Det kan darfor vara viktigare fér bedomare av
subjektiva varor och tjanster att markera sitt oberoende for att kunna uppratthalla
sin trovardighet, exempelvis genom att bygga en kvalitetsstimpel kring sitt namn.

5.2 Empiriska studier av kvalitetstester

Huruvida recensioner och tester i praktiken ar verksamma instrument for att
undanrdja konsumenternas osakerhet om kvalitet ar en empirisk fraga. Har en god
recension eller produkttest nagon positiv effekt pa efterfrdgan; med andra ord,
finns det en kausal pdverkanseffekt av ett positivt omddme — oberoende av den
faktiska kvaliteten — pa efterfragan. Om man har tva pjaser av exakt samma kvalitet
men dar kvaliteten dr okand for de potentiella teaterbesdkarna, vilken dr da
effekten av att kvaliteten uppdagas i en recension?

Ett betydande metodologiskt problem nar man vill studera betydelsen av positiva
recensioner ar att bra pjaser vanligtvis ocksa far goda recensioner. Det finns fler
orsaker till att bra uppsattning far en stor publik an att de fatt bra recensioner i
pressen, exempelvis att man kanner igen skadespelarnamn ur ensemblen, eller att
man har en god van som sett pjasen och kan rekommendera den. Genom att enbart
mata sambandet mellan goda recensioner i termer av biljettforsédljning fangar man
bade pdverkanseffekten och en prediktionseffekt. Direkta jamforelser av expert-
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omdomen och efterfragan kommer darfor att 6verskatta effekten av expert-
omdomen.

Den empiriska litteraturen kring effekten av expertomddmen innehaller bade
studier av produkter dar kvaliteten ar subjektiv och produkter dar kvalitets-
dimensionen dr mer objektiv. Reinstein och Snyder (2005) forsoker exempelvis méta
paverkanseffekten av goda recensioner pa biograffilmer av nagra valkanda
filmrecensenter med stort medialt genomslag. Idén ar att en recension av en film
infor premidrhelgen i USA bade har en paverkanseffekt och en prediktionseffekt.
Paverkanseffekten foljer av att recensionen rdjer information om filmens kvalitet,
medan prediktionseffekten foljer av att en bra film har en hog biljettforsaljning
oavsett recensionen. Daremot menar de att en recension som publiceras ett par
veckor efter premidren enbart har en prediktionseffekt eftersom andra recensioner
redan rojt de icke-observerbara aspekterna av filmens kvalitet. For att méata
paverkanseffekten av filmrecensioner tar de skillnaden i effekt av recensioner fore
(prediktionseffekt + paverkanseffekt) och efter premiaren (prediktionseffekt).

Reinstein och Snyder finner att bra recensioner infor premidren i allmanhet tycks
paverka biljettforsaljningen positivt; dvs., dven ndr prediktionseffekten har rensats
bort. For smala filmer och for en genre sasom drama finner de en tydlig paverkans-
effekt, medan de inte finner nagon effekt nar det géller breda filmer inom genrer
som komedi eller action. Det kdnns naturligt att kritikernas omdomen har storre
betydelse for konstfilmer dn for underhallningsfilmer, eftersom konsumenterna i
det senare fallet kanske har andra signaler eller varderingar av kvalitet.

Aven Eliashberg och Shugan (1997) analyserar effekten av filmrecensioner. De
studerar hur biljettforsaljningen for ett antal langkorare paverkas av positiv kritik,
och finner att andelen positiva recensioner har ett allt starkare samband med
biljettforséaljningen ju langre filmen gatt. Samtidigt gor de antagandet att
paverkanseffekten blir allt mindre 6ver tid. Baserat pa detta antagande drar de
slutsatsen att det observerade sambandet beror pa prediktionseffekten snarare an
paverkanseffekten; dvs., att kritikernas direkta paverkan pa biljettefterfragan ar
begransad. Filmer som gar lange har i genomsnitt en hogre kvalitet, och har darfor
ocksa fatt bra recensioner. Detta samband blir av automatik ocksa allt starkare 6ver
tid eftersom filmer med lagre kvalitet, i genomsnitt, slutar att ga tidigare. En
anledning till att Eliashberg och Shugan inte finner nagon direkt paverkan av
expertomdomen - till skillnad fran Reinstein och Snyder (2005) — kan vara att
langkorare i storre utstrackning ar breda filmer eller att de anvander ett trubbigare
matt for att finga ny information om kvalitet.

Medan filmkritik handlar om subjektiva omdomen, analyserar andra studier vardet
av objektiv information fran produkttester eller konsumentundersékningar.
Spranca m.fl. (2000) anvander exempelvis ett experiment for att studera hur
information fran konsumentundersokningar paverkar valet av sjukvardsforsakring.
Vardet av att utfora ett randomiserat experiment istallet for att utnyttja observa-
tionsdata ar att det direkt gar att observera hur ny information om kvalitet
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paverkar individers efterfragan, utan att behdva bekymra sig 6ver andra faktorer
som paverkar valet och som utelimnats fran analysen (ex. prediktionseffekten).
Nackdelen ar naturligtvis att experimentsituationen ar fiktiv och att de overvag-
anden individen gor kan skilja sig fran besluten i en verklig beslutssituation.

I experimentet far deltagarna (n=311) i uppgift att vélja en sjukforsakring i en meny
av fyra hypotetiska forsakringsalternativ. De olika alternativen skiljer sig at vad
galler forsdakringens utformning/driftsform, kostnad/pris, omfattning, generositet,
och majligheten att f& behalla sin en egen ldkare. Olika individer har olika
alternativ att vidlja mellan, vilka lottats (randomiserats) ut mellan individerna.
Halften av deltagarna i experimentet fick vilja forsdakringsalternativ endast pa basis
av informationen om forsakringarnas utformning, medan den andra hélften dven
fick ta del av fiktiv kvalitetsinformation om de olika forsakringsalternativen baserat
pa resultaten fran en konsumentundersokning (Consumer Assessment of Health
Plans Study survey, CAHPS[TM]). CAHPS[TM] ar ett instrument dar individer gor
en vardering av sin forsdkring, av den kvalitet pa den vard de erhallit, samt ger
information om bemotande och vantetider.

Av de individer som fattade sitt beslut utan fiktiv information fran konsument-
undersokning (CAHPS[TM]) valde 86 procent den mest generdsa forsiakringen av
de alternativ som erbjods, trots att den innebar en hogre kostnad. Nar kvalitets-
informationen daremot var tillganglig tenderade individerna att i storre
utstrackning viélja billigare och mindre generdsa forsakringar men med hogre
rapporterad kvalitet. (Endast 59 procent valde den mest generdsa forsakringen.)
Kvalitetsinformation — fran tidigare konsumenter — kan med andra ord ha en
betydelse for efterfragan pa forsakring.

Vardet av information i valet av sjukvardsforsakring pa den amerikanska
marknaden for individuella sjukvardsforsakringar har dven studerats av Jin (2002).
Hon anvénder observations-data och finner att existerande tillganglig information
inte anvands fullt ut av konsumenterna. Informationen anvands framst i valet
mellan olika slag av forsakringslosningar (dvs. mellan Managed-Care-forsakringar
och Fee-For-Service-forsakringar), daremot anvandes inte den existerande informa-
tionen i valet mellan olika forsakringskontrakt (dvs. mellan bra och daliga
Managed-Care-forsakringar). En forklaring till detta kan vara att konsumenterna
har svart att forsta tekniska beskrivningar av olika kvalitetsmatt, eller att konsu-
menter dr mer beroende av informella informationskanaler i sina beslut.

Begagnade bilar ar det klassiska exemplet pa en produkt med asymmetrisk
information, !> s marknaden for begagnade bilar ar darfor alltid av extra intresse
for ekonomer. Hollenbacher och Yerger (2001) studerar hur begagnatpriset pa olika
bilmodeller paverkas av omddmen i en arlig konsumentundersokning i tidskriften
Consumer Report. Genom att folja priset — for 290 olika bilmodeller — 6ver en

151 Akerlofs (1970) klassiska artikel om konsekvenserna av asymmetrisk information “The Market for Lemons”
anvindes marknaden for begagnade bilar som en illustration, och dar “lemon” &r ett amerikanskt slanguttryck for
en dalig bil, dvs. lag kvalitet.
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tvaarsperiod kan de analysera hur begagnatpriset paverkas av betygen undvik och
rekommenderas; dvs., de kan identifiera paverkanseffekten av omdomet. Det
intressanta med resultaten ar att det endast tycks vara smabilar som paverkas av ett
betyg som “undvik”. Modeller av andra kategorier, exempelvis mellanklassbilar
eller SUV:ar, paverkas daremot inte av betygen i konsumentundersékningen.

Kopare av smabilar ar mer kénsliga for brister i tillforlitlighet som ar det som
framst fadngas upp i konsumentenkaten. En forklaring till detta, som forfattarna ger,
ar att smabilsagare faster forhallandevis stor vikt vid tillforlitlighet och reparations-
kostnader eftersom omfattande reparationer — exempelvis byte av vaxellada — utgor
en storre del av bilens varde, an for en SUV. En annan forklaring kan vara att
kopare SUV:ar faster mer vikt vid andra kvalitetsaspekter — sdisom prestanda,
prestige och maojligheter till extrautrustning — for vilka konsumenten far informa-
tion fran andra kallor.

Bristen pa information om produktkvalitet kan ses som ett marknadsmisslyckande
—som foljd av de positiva externaliteterna som beskriv ovan — vilken lamnar
utrymme fOr offentliga interventioner. Ur detta perspektiv kan man se den lokala
hélsovardsforordning som infordes 1997 i Los Angeles County. Den innebar att
halsovardsinspektorer vid inspektioner av restauranger utfardade sina protokoll i
en lattfattlig 5-gradig skala, vilka restaurangerna tvingades att tydligt ansla i sina
fonster.

Konsumenter har generellt ett informationsunderldge nar det géller nivan pa
restaurangers hygien. Svarigheten for konsumenter att observera hygienstandard
hindrar restauranger med god hygien att kapitalisera fran detta, och begransar
ddrmed incitamenten att satsa pa god hygien. Andra mekanismer sdsom rykte och
erfarenhet hjdlper emellertid konsumenter att bilda sig en uppfattning om kvalitet,
men reformen i Los Angeles innebar att informationskostnaden sjonk och det blev
betydligt lattare att identifiera restauranger med hog hygienstandard. Efterfragan
hos restauranger med hog kvalitet bor darfor ha stigit som {6ljd av reformen.
Reformen kan ses som ett policyexperiment som ger mdjligheter att studera hur en
marknad med asymmetrisk information paverkas av en exogen 6kning av informa-
tion om kvalitet, och den intressanta empiriska fradgan ar huruvida konsumenter &r
receptiva for ny information eller om de har andra kallor for information. Jin och
Leslie (2003) finner att reformen innebar att vinsterna 6kade for restauranger med
hoga betyg. Innan reformen, dvs. innan restaurangerna tvingades att ansla proto-
kollen, hade resultaten fran hédlsovardsinspektionerna daremot ingen systematisk
paverkan pa vinster. De finner ocksa att den forbattrade informationen lett till ett
konkurrenstryck som fatt fler restauranger att forbattra sin hygien.

I nagra delar av Los Angeles fordrdjdes implementeringen av kravet pa att inspek-
tionsprotokollen skulle anslas i fonstret, men halsovardsinspektorerna utfardade
trots detta samma typ att lattfattliga 5-gradiga inspektionsprotokoll. Det intressanta
ar att manga restauranger i dessa delar av staden valde att frivilligt ansla proto-
kollen. De observerade samband mellan hdga betyg och vinster, och forbattringen
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av den genomsnittliga hygienkvaliteten var ocksa snarlik (Jin och Leslie, 2003).
En tolkning av detta ar att konkurrenstrycket formar foretag att frivilligt signalera
sin kvalitet om de har tillgang till trovardiga och billiga signaler.'®

16 En alternativ tolkning kan naturligtvis ocksa vara att restaurangerna i dessa delar av Los Angeles redan i férvag
anpassade sig till en férvantad forandring.
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6 Tandvardsmarknaden och marknaden for
bilreparationer

Tva tillsynes olika tjanstemarknader men med liknande informationsproblem &r
tandvardsmarknaden och marknaden for bilreparationer. Pa bada marknaderna ar
det svart for konsumenten att bilda sig en uppfattning om kvaliteten innan tjansten
konsumerats, och eftersom tjansterna konsumeras relativt sdllan kan det ocksa vara
svart for konsumenten att sjalv bilda sig en uppfattning om kvaliteten hos olika
producenter pa marknaden. Konsumenten tvingas darfor forlita sig till erfarenheter
hos andra konsumenter, expertbedémningar eller olika typer av kvalitetssignaler.
Informationsproblemen pa bada dessa marknader har egenskaper som gor att de ur
vissa aspekter har karaktdaren av ryktesvaror.

Aven om konsumenten i efterhand kan bedoma kvaliteten av dnskade bilrepara-
tioner och tandvardsbehandlingar — exempelvis att bromsarna fungerar eller att
tandvarken forsvunnit — kan det vara svart att overblicka andamalsenligheten hos
varje utfort delmoment. Konsumenten har, med andra ord, svart att i efterhand
avgora ifall alla utférda tjanster var nodvandiga for att astadkomma det 6nskade —
och i efterhand kontrollerbara - tillstindet. Denna aspekt av tjansteproduktionen
gor att tandvard och bilreparationer ur vissa avseende dven har karaktiaren av
trovardighetsvaror. Producenten ges da mojligheter att skapa en efterfragan pa
tjanster som konsumenten inte valt att konsumera om han varit fullt informerad.

Trots att informationsproblemen for tandvards- och bilreparationsmarknaden ar
snarlika var tandvardspriserna reglerade dnda fram till 1999, medan prissattningen
pa bilreparationer inte varit reglerad. Ur ett informationsekonomiskt perspektiv ar
det svart att forsta att den ena men inte den andra marknaden varit prisreglerad;
forutsattningarna for valfungerande marknader &r pa forhand inte vasensskild.
Den stora skillnaden ar istdllet att tandvarden omfattas av ett allméant forsakrings-
skydd, medan ekonomiska risker pa bilreparationsmarkanden tacks av privata
forsakringar. En forklaring till behovet att prisreglera tandvarden kan vara att
privata forsdakringsbolag &r effektivare i sin skadereglering an Forsakringskassan.
Om forsdkrings-bolagen inte dr strikta i sin skadereglering tvingas de att hoja
premierna for att tacka sina kostnader, vilket i sin tur minskar efterfrdgan pa deras
forsakringar. Forsakringskassan har inte samma tydliga krav pa sig. Det ar
intressant att notera att avregleringen av tandvardsmarknaden skedde parallellt
med att individer exponerades for en 6kad tandvardsrisk i samband med att den
allménna tandvardsforsakringen reformerades 1999.

Det kan dérfor vara av intresse att studera forekomsten av informationsproblem pa
dessa bada marknaderna. Med hjalp av data fran Forsakringskassan dr det mojligt
att analysera dels om prisbildningen ar konsistent med modellen for ryktesvaror,
dels om det hogkostnadsskydd som infordes 2002 lett till en utbudsstyrd efter-
fragan. For bilreparationsmarknaden ar det svarare att hitta empiriska underlag;
dessvirre finns ingen central aktdr som samlar in prisdata for bilreparationer.



30

Det ar dessutom svarare att samla in prisdata for bilreparationer eftersom olika
terapier inte ar lika standardiserade som inom tandvarden, och dessutom kan
kostnader och moment skilja sig mellan olika bilmodeller vilket ytterligare
forsvarar prisjimforelser. Motorméannens Riksforbund samlar emellertid in
information om kvalitet, vilket gor det mgjligt att studera om informations-
problemen ar konsistenta med modellen for ryktesvaror.

6.1 Tandvard

6.1.1 Hogre priser pa stora marknader

Den allmédnna tandvardsforsakringen i Sverige infordes 1974 och innebar forutom
ett generellt forsakringsskydd att tandvardspriserna — for tandvard utford inom
forsakringen — reglerades. Over tiden har den exakta utformningen av forsakringen
forandrats bade vad géller subventionsnivaer och beloppsgranser. 1 januari 1999
inférdes en ny allman tandvardsforsakring och i samband med detta avreglerades
ocksa tandvardspriserna. Bade privattandldkare och folktandvérden fick, med
andra ord, majligheter att satta sina egna tandvardstaxor. Forhoppningen var att
den fria frissattning skulle leda till priskonkurrens och siankta kostnader inom
tandvarden; framforallt pekades det pa att konkurrensen i storstadsomradens var
stor (SOU 1998:2 sidan 88). Utveckling av tandvardspriser har emellertid varit den
omvanda. Den initiala 6kningen av patienternas nettopris var 21 procent under
januari 1999 for SCB:s urval av tandvardstjanster och tandlakare. Priserna har
darefter stigit successivt, och fram till december 2003 hade patientpriserna 6kat
med 64 procent (Konkurrensverket 2004). Aven Forsakringskassan (f.d. Riksforsak-
ringsverket) har foljt prisutvecklingen sedan avreglering, och finner att patient-
priserna inom privattandvarden stigit med mellan 11 och 125 procent — beroende
pa alder och behandling — under perioden december 1998 och april 2004. Inom
folktandvarden var motsvarande 6kning mellan 9 och 102 procent (Riksforsakrings-
verket 2004). Okning av KPI under samma period var 9 procent, vilket innebr att
tandvardspriserna okat betydligt mer dn dvriga priser i samhallet. Under perioden
april 2004 till maj 2005 har priserna fortsatt att stiga betydligt snabbare &n ovriga
konsumentpriser (Riksférsakringsverket 2005).

En forklaring som framforts till de 6kade tandvardspriserna ar att tandvarden fram
till prisavregleringen var underprissatt och att investeringar darfor slapat efter.
Prisokningen skulle darfor bero pa att tandldkarna anpassat priserna till sina
faktiska kostnader och investeringar. Problemet med att de reglerade arvodena inte
okade i samma takt som kostnaderna inom branschen var ocksa nagot som
namndes i tandvardsutredningen Tinder hela livet — nytt ersittningssystem for
vuxentandvird; det papekades att detta mojligen skulle kunna leda till en initial
prisokning (SOU 1998:2 sidan 65 och 88).

Den tidigare underprissattning och investeringsbehoven kan majligen forklara den
initiala prisokningen samt en viss efterslaippande prishojning, men ddremot inte att



31

tandvardspriserna fem ar efter prisavregleringen fortfarande stiger betydligt
snabbare dn 6vriga varor och tjanster i ekonomin. En annan forklaring skulle
istallet kunna sokas i utbudet och efterfragan pa tandldkare; en bristsituation pa
tandlakare kan potentiellt driva upp tandvardspriserna. Antalet verksamma
tandlakare per 100 000 invanare minskade med 2 procent mellan 1998 och 2003, och
en eventuell brist pa tandldkare tycks idag framst vara ett landsbygdsproblem
(Socialstyrelsen 2005 sidan 70). Det dr anda svart att tro att den trots allt begransade
minskningen av antalet tandldkare ska kunna forklara de kontinuerligt 6kade
priserna. Fragan om utbudet pa tandlakare kommer inte att diskuteras vidare har,
istallet ligger fokus pa forutsattningar for konkurrens pa tandvardsmarknaden.

Tanken bakom prisavregleringen var att konkurrensen mellan enskilda tandlakare
skulle skapa en prispress, och att tandvardstaxorna pa sa satt skulle spegla faktiska
kostnader. Konkurrensférhallandena i storstdderna sags som sarskilt gynnsamma.
For att priserna pa en marknad ska spegla lagsta mojliga produktionskostnader
kravs i princip att det rader perfekt konkurrens.” Det innebér bland annat att det
finns méanga kopare och sdljare pa marknaden och att aktorerna ar informerade om
priser och kvalitet, med konsekvensen att en producent som haller ett hogre pris an
sina konkurrenter kommer att forlora sina kunder; de kommer att ga till en annan
producent med ldgre priser. Alla producenter far dé incitament att silja sin produkt
till ett sa lagt pris som mojligt; dvs., ett pris som reflekterar produktionskostnaden
pa marginalen vid den produktionsvolym som ger lagst (genomsnittlig)
produktionskostnad. Vid andra marknadsformer med bristande konkurrens
kommer producenten daremot att ta ut ett palagg — en vinstmarginal — utover
produktionskostnaden.® I en enkdtundersokning som gjordes 2005 pa uppdrag av
Forsakringskassan fann man att individer har en lag priskanslighet for tandvard
(Timander och Wikmans, 2005). Endast 16 procent av de tillfragade svarade att de
skulle byta tandldkare om det fanns nadgon inom rimligt avstdnd som tog ett lagre
pris, och 48 procent skulle inte byta ens om en tandldkare inom ett rimligt avstand
bara var halften sa dyr. Det viktigaste skélet som angavs till att man fortsatter ga till
samma tandldkare (73 procent av svaren) var fortroendet for sin tandlakare.
Resultatet fran enkédtstudien ar en indikation pa att det kan finnas problem med
konkurrensen pa tandvardsmarknaden. Fragan ar bara varfor individer inte ar
priskansliga, och varfor fortroendet for tandlakaren ar sa viktigt?

Problemet for en tandvardspatient ar att hon pa férhand inte kan avgora om
tandlakaren ar latt pa handen nar han borrar, eller om utférda behandlingar haller
den forvantade kvaliteten. Det kravs med andra ord erfarenhet av tandlakaren,
eller trovardig information fran en annan patient med erfarenhet fran denne, {for att
kunna bilda sig en uppfattning om tandldkarens kvalitet. Gruppen av tankbara
tandldkare — som individen vet uppratthaller 6nskvarda kvalitetskrav — dr darmed
begransad vilket ddrmed begransar konkurrensen och ger varje enskild tandldkare

17 Aven vid andra marknadsformer sasom Bertrandoligopol med homogena varor kan priserna spegla de lagsta
mojliga produktionskostnaderna.

18 Alternativt kommer priset att drivas upp som f6ljd av att foretagen tvingas att producera vid en volym som inte
ar ekonomiskt effektiv; som exempelvis vid monopolistisk konkurrens eller contestable markets.
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o0kad marknadsmakt. Till detta kommer ocksé att det kan vara svart f6r konsu-
menten att fa tillgang till prisuppgifter for att kunna jamfora priser. Satterthwaite
(1979) visar att for ryktesvaror — dvs. varor for vilka konsumenten inte sjdlv kan
bilda sig en uppfattning om kvalitet utan tvingas att utga fran andra konsumenters
erfarenheter — blir informationsproblemet storre pa marknader med méanga
producenter. Tandvard har till vissa delar karaktdren av en ryktesvara; dels genom
att det ar svart att bedoma kvaliteten pa tjansten innan den ar konsumerad, dels
genom att tandvard konsumeras relativt sdllan och att det darfor ar svart for
individer att sjalva bilda sig en uppfattning om kvaliteten. Det kan darfor vara av
intresse att empiriskt testa forekomsten av asymmetrisk information pa
tandvardsmarknaden.

Forsakringskassan har sedan prisavregleringen kontinuerligt samlat in prisstatistik
fran bade privata tandldkare och folktandvarden, vilket gor det mdojligt att testa for
forekomsten av asymmetrisk information pa tandvardsmarknaden, i den man
informationsproblemet har den karaktar som beskrivs av Satterthwaite (1979).
Hypotesen ar att informationsproblemet ar storre pa marknader med manga
producenter; tandvardspriserna bor darfor vara hogre pa stora delmarknader med
manga producenter — ceteris paribus — an pa sma delmarknader. Eriksson (2004)
studerade forekomsten av denna ryktesvarueffekt for enskilda atgarder direkt efter
prisavregleringen 1999, och fann en ryktesvarueffekt for flertalet undersckta
atgarder. Tandvardsbehandlingar bestar emellertid — i de flesta fall — av en
kombination av flera olika atgarder. For att prisstatistiken battre skulle spegla de
faktiska behandlingskostnaderna samlade Forsakringskassan 2004 och 2005 in
prisuppgifter for 12 specificerade behandlingspaket, se tabell 1. Prisuppgifterna
fran privattandvarden samlades in via enkater till ett urval av Sveriges tandlakare
(Riksforsakringsverket 2004, och Riksforsakringsverket 2005).1°

1912004-ars prisenkit finns data bara tillgangligt f6r 7 av de 12 behandlingspaketen.
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TABELL 1. Behandlingspaket

1. Undersokning och férebyggande atgarder (omfattande behandlingsbehov)
Motsvaras av atgédrd 11 och 22, vid ett besdk

2. Undersokning och forebyggande atgarder (mindre omfattning)
Motsvaras av atgéard 11 och 24

3. Undersokning av tandhygienist och forebyggande atgarder (mindre omfattning)
Motsvaras av atgéard 12 och 24

4. Undersokning, forebyggande atgarder (omfattande behandlingsbehov) och flerytsfyllning
(komposit, 14 do)
Motsvaras av atgérd 11, 22 och 55

5. Unders6kning, forebyggande atgarder (omfattande behandlingsbehov), upprensning och
rotfyllning (tva rotkanaler), klinikframstélld pelare och metallkeramisk krona
Motsvaras av atgard 11, 22, 42, 62 och 64

6. Undersokning, forebyggande atgédrder (omfattande behandlingsbehov), upprensning och
rotfyllning (tva rotkanaler) samt flerytsfyllning (komposit, 14 do)
Motsvaras av atgérd 11, 22, 42 och 55

7. Undersokning av ny patient, rontgenundersdkning (komplett fér munhalan), extraktion av en tand
(24, normal svarighetsgrad) och bro utford i metallkeramik (23-25 med hangande 24)
Motsvaras av atgard 11, 15, 31, 62x2 och 65

8. Undersokning, forebyggande atgéarder (omfattande behandlingsbehov), flerytsfyllning (komposit,
16 mod, 15 do samt 23 dl), prefabricerade tander (6 stycken) och partiell protes
Motsvaras av atgérd 11, 22, 55x3, 70x6 och 73

9. Akutbesok, upprensning och rotfyllning (tva rotkanaler) samt kompositkrona (klinikframstalld)
Motsvaras av atgard 91, 42 och 56

10. Undersokning, férebyggande atgarder (omfattande behandlingsbehov), rontgen (intraoral, 4
bilder) och operativt avldgsnande av en visdomstand (38, mesioangulart lage)
Motsvaras av atgard 11, 13x4, 22 och 34

11. Undersokning av en ny patient och singelimplantat (tvastegsbehandling) framtand inklusive
operation och krona
Motsvaras av atgard 11, 15, 62, 84, 88 och 68/682

12. Undersokning av en ny patient, helkdksimplantat i underkéke (enstegsbehandling) inklusive
operation och bro i metall med akrylfasader
Motsvaras av atgérd 11, 75, 85, 86 och 68x5 eller 681x5
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Erikssons analys baserades pa prisuppgifter direkt efter avregleringen 1999. Den
nya prisstatistiken — for 2004 och 2005 — fran Forsakringskassan gor det nu majligt
att analysera priser efter att de anpassats till den fria prissattningen; dvs., efter
overgangsfasen da prishojningen delvis kompenserade for en tidigare under-
prissédttning. En annan skillnad &r att priserna speglar faktiska behandlingsinsatser,
istdllet for enskilda atgarder. I 6vrigt bygger analysen pa Erikssons ansats och
baseras pa prisstatistik for privattandvard (Priserna inom folktandvarden varierar
daremot inte mellan kliniker utan satts lansvis av landstingsfullmaktige). Hypo-
tesen ar att informationsproblemet gor att priset pa tandvard ar hogre pa mark-
nader med manga producenter; dvs., pa stora delmarknader. Kommuner definieras
i analysen som delmarknader; dvs., tandldkarna i en kommun antas agera pa
samma delmarknad. Storleken pa delmarknaden mats som antalet invanare pa
delmarknaden respektive som antalet tandldkare pa delmarknaden. I analysen
relateras priserna till markandens storlek genom regressionsanalys. Det finns dven
andra faktorer som kan paverka priserna; den lokala folktandvarden kan fundera
som en prisledare, produktionskostnaderna kan variera over landet och det kan
finnas skillnader i patienternas betalningsférmaga (efterfraga). I analysen kontroll-
eras det dels for skillnader i medelinkomst mellan olika delmarknader, dels an-
vands en fix effekt pa lansniva. Medelinkomsten ar tankt att fanga upp skillnader i
betalningsvilja och det allmdnna kostnadslaget pa delmarknaden, medan den fixa
effekten fangar upp alla systematiska skillnader mellan olika lan; exempelvis
folktandvardens priser eller kostnadsskillnader pa lansniva. Metoden regressions-
analys beskrivs kortfattat i bilagan.

Regressionsresultaten for 2004-ars prisenkat beskrivs i tabeller 2A och 2B. I de
analyser dar delmarknadens befolkning anvands for att fanga ryktesvarueffekten
(tabell 2A) finner man att regressionskoefficienten ar positiv; dvs., ju storre
befolkning desto hogre priser. Men effekten ar bara statistiskt sakerstalld (5-
procentsnivéan) for ett de sju behandlingspaketen och marginellt signifikant (10-
procentsnivan) for ytterligare ett paket. Nar antalet tandlékare istédllet anvands for
att mata ryktesvarueffekten (tabell 2B) dr regressionskoefficienten inte statistiskt
sakerstalld for ndgot av behandlingspakten. Modellen for ryktesvaror far, med
andra ord, bara visst stod i analysen. En orsak till avsaknaden av statistiska
samband kan vara att antalet observationer i 2004-ars data ar relativt litet.

2005-ars prisenkdt innehaller daremot fler observationer. I regressionsanalysen av
2005-ars prisdata — tabeller 3A och 3B — ar stodet for ryktesvarueffekten ocksa
betydligt storre. Regressionskoefficienterna har ratt tecken och ar statistiskt
signifikanta for flertalet behandlingspaket, oavsett om befolkning per kommun
eller antalet tandldkare anvands for att mata delmarknadernas storlek. Det dr ocksa
intressant att notera att det just for de tre forsta behandlingspaketen (BP1, BP2 och
BP3) inte finns nagot — eller bara begransat — stod for en ryktesvarueffekt. Dessa
behandlingspaket innehéller revisionsundersékningar och profylaxbesok i olika
kombinationer; dvs., de paket dar informationsproblemet torde vara som minst.
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Det ar viktigt att komma ihag att resultaten bygger pa att regressionsanalysen
lyckas kontrollera for ovriga faktorer som genererar hogre tandvardspriser pa stora
delmarknader, och det ar darfor viktigt att tolka analyserna med viss forsiktighet.
For att undvika att resultaten kan ha genererats av sarskilda omstandigheter i
storstadsregionerna — exempelvis de hoga lokalhyrorna i Stockholm — har
tandldkare verksamma i storstadsregionerna Stockholm, Géteborg och Malmo
uteslutits och darefter har regressionsskattningarna gjorts om (redovisas inte i
rapporten). I detta robusthetstest kvarstar ryktesvarueffekten for de flesta
behandlingspaket, men blir ndgot mindre. Den uppmatta ryktesvarueffekten pa
tandvardsmarknaden drivs med andra ord inte av exceptionellt hoga kostnader i
storstadsregionerna.

TABELL 2A. Resultat for regressioner med fix effekt for respektive lan: Beroende variabel ar
vardgivarpris 2004 for respektive behandlingspaket (BP)

BP1 BP2 BP4 BP5 BP6 BP8 BP9
Konstant 1352 546™ 1968 5844 2301 11061 3034
(198) (159) (342) (1207) (747) (1643) (607)
Kommunvariabler
Medelinkomst 2003 -1,52" 0,336 -1,58 8,08 4,72 -2,71 2,40
0,772) (0,663) (1,37) (4,81) (3,13) (6,20) (2,32)
Ln befolkning 2004 0,716 11,1 22,3 67,1 75,9 45,4 61,4
(10,45) (8,06) (17,6) (62,2) 37,7) (89,0) (34,4)
Antal observationer 215 192 183 198 215 212 313
AdjR? 0,025 0,039 0,010 0,138 0,145 0,004 0,050

NoOT: Standardfelen ar inom parantes. *, ** och *** indikerar statistiskt sékerstillda samband pa 10-, 5- respektive 1-

procents signifikansniva.
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TABELL 2B. Resultat for regressioner med fix effekt for respektive lan: Beroende variabel &r
vardgivarpris 2004 for respektive behandlingspaket (BP)

BP1 BP2 BP4 BP5 BP6 BP8 BP9
Konstant 1355 632" 2069 6347 2822 11985*  3519™
(173) (144) (302) (1064) (682) (1375) (513)
Kommunwvariabler
Medelinkomst
2003 -1,49° 0,493 -0,973 9,09 6,09 -4,46 3,17
(0,814)  (0,682) (1,42) (5,00) (3,23) (6,48) (2,42)
Antal tandlakare 0,007 0,036 0,173 0,260 0,298 -0,538 0,266
(0,073)  (0,062)  (0,120)  (0,409) (0,257)  (0,617)  (0,262)
Antal
observationer 215 192 183 198 215 212 313
AdjR2 0,024 0,046 0,014 0,143 0,146 0,017 0,055

NOT: Standardfelen &r inom parantes. *, ** och *** indikerar statistiskt sakerstdllda samband pa 10-, 5- respektive 1-

procents signifikansniva.
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TABELL 3A. Resultat for regressioner med fix effekt for respektive lan: Beroende variabel dr vardgivarpris 2005 for
respektive behandlingspaket (BP)

BP1 BP2 BP3 BP4 BP5 BP6 BP7 BP8 BP9 BP10 BP11 BP12
Konstant 923 597 562" 1283 5196™ 2556 7245 10449 3031 2566 9097 46739
(200) (116) (175) (217) (654) (398) (922) (837) (414) (339) (2474) (5583)
Kommunvariabler
Medelinkomst
2003 0.354 0.172 1.06 0.977 7.66™ 3.26" 8.46™ -0.159 291" 0.213 13.8 -4.81
(0.768)  (0.451)  (0.722)  (0.847) (2.55) (1.54) (3.55) (3.21) (1.59) (1.32) (11.0) (26.5)
Ln befolkning
2004 9.55 15.5 1.25 50.7 183 100™ 298 106™ 60.9" 49.3" 401" 891~
(12.1) (7.04) (11.0) (13.0) (39.2) (23.8) (54.9) (50.5) (24.8) (20.5) (143) (320)
Antal
observationer 642 667 331 672 655 670 649 644 670 625 312 307
Justerat R2 0.008 0.006 0.002 0.025 0.060 0.074 0.067 0.007 0.049 0.012 0.095 0.039

NoOT: Standardfelen dr inom parantes. *, ** och *** indikerar statistiskt sékerstillda samband pa 10-, 5- respektive 1-procents signifikansniva.
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TABELL 3B. Resultat for regressioner med fix effekt for respektive lan: Beroende variabel dr vardgivarpris 2005 f6r

respektive behandlingspaket (BP)

BP1 BP2 BP3

BP4 BP5 BP6 BP7 BP8 BP9 BP10 BP11 BP12
Konstant 983™ 720" 575" 1662™  6604™  3342™  9598™  11355™ 3525  2943™  11796™ 52653
(162) (95) (147) (179) (540) (327) (758) (679) (337) (278) (2217) (5233)
Kommunvariabler
Medelinkomst
2003 0,533 0,369 1,06 1,71 10,1 456" 12,2 0,916 3,62 0,893 21,1 12,4
(0,781) (0,457) (0,716) (0,862) (2,60) (1,57)  (3,65) (3,27) (1,62)  (1,34) (10,8) (25,8)
Antal
tandldkare 0135 0,130 -0,016 0,489 1,66™ 0,868" 255" 0,667 0,488 0,444 3,94" 6,14
(0,142) (0,083) (0,133) (0,152) (0,462) (0,278) (0,639) (0,592) (0,289) (0,248) (1,67) (3,61)
Antal
observationer 642 667 331 672 655 670 649 644 670 625 312 307
Justerat R? 0,012 0,009 0003 0,025 0,050 0,080 0,053 0,012 0,057 0,012 0,117 0,042

NoOT: Standardfelen r inom parantes. *, ** och *** indikerar statistiskt sékerstallda samband pa 10-, 5- respektive 1-procents signifikansniva.

Analysen av 2004- och 2005-ars prisenkater ger visst stod for att informations-
problemen ar storre pa tandvardsmarknader med fler producenter. Mojligheterna
till en prispressande konkurrens pa tandvardsmarknaden kan darfor vara

begransad om tandldkare inte lyckas att signalera sin kvalitet. En mdjlighet for

reglerande myndigheter att bista utvecklingen av en vélfungerande tandvards-

marknad kan vara initiativ som underldttar individers mojligheter att jamfora
priserna och kvaliteten hos olika tandlakare.

6.2 Utbudsstyrd efterfragan i 65+ reformen

Den nya tandvardsforsakringen 1999 innebar dels en fri prissattning av

tandvardstjanster (och som diskuterades ovan), dels att generositeten i sjdlva
forsakringen begransades. Fran att ha varit en progressiv forsakring med en
ersdttningsniva upp till 70 procent forandrades konstruktionen till en linjar
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subvention. Inom bastandvarden motsvarar subventionen i tandvardsférsakringen
— oavsett tandvardskostnadernas storlek — en ersattningsniva pa 30 procent av de
tandvardstaxor som gallde fore prisavregleringen 1999. For protetisk tandvard,
daremot, sattes subventionen till 60 procent av tandvardstaxan innan 1999. Till den
protetiska tandvarden kopplades ocksa ett karensbelopp om 3500 kronor innan
forsakringen f6ll ut, aven karensbeloppet togs bort i omgangar under 2001 och
forsta halvan av 2002. Det linjara inslaget och de lagre ersittningsnivaerna i den
nya tandvardsforsakringen innebar att individer fran januari 1999 métte en
betydligt hogre risk for hoga tandvardskostnader an tidigare.

Den 1 juli 2001 reformerades den allmanna tandvardsforsakringen genom att
pensiondrer gavs ett hogkostnadsskydd for protetisk tandvard pa 7700 kronor.
Hogkostnadsskyddet innebér att en patient 6ver 65 ar endast betalar material-
kostnader for protetisk tandvard ovanfor hogkostnadstaket, 6vriga behandlings-
kostnader ersatts av Forsdakringskassan. Reformen medfor pa sa satt en minskad
riskexponering for gruppen 65 ar och éldre, eftersom de faktiska behandlings-
kostnaderna for protetisk tandvard kan vara privatekonomiskt kannbara om de
bérs av individen. I ett patientfall som Back (2005) beskriver som “vanligt” innebar
65plus-reformen att en implantatbehandling som innan reformen kostade patienten
60 000 kronor blev 45 000 kronor billigare tack vare hogkostnadsskyddet.

Den s.k. 65plus-reformen av protetisk tandvard dr intressant ur en rad aspekter.
Eftersom de faktiska behandlingskostnaderna kan vara betydande — i synnerhet nar
det galler inplantat behandlingar — beror individers mdgjlighet att konsumera
protetisk tandvard till stor del pa priset de far betala. Det privatekonomiska
utrymmet sdtter med andra ord begransningar pa individers majligheter att sjalvt
finansiera protetik. Man kan darfor tanka sig att individer har en betydande
priskénslighet vad galler protetisk tandvard; dvs., att en forsakring som sanker
patientpriset bor leda till en tydligt 6kad efterfragan. Den 6kade konsumtionen som
foljer av en mer generds forsakring kan delvis besta av odontologiskt motiverade
insatser, dar patienten inte kunnat finansiera behandlingen utan en férsiakring. Om
forsakringsgivaren daremot inte kan bedoéma vilken vard som ar motiverad utifran
forsakringen, eller om det finns ett spelrum av olika tankbara behandlingar, kan en
forsakring leda till moralisk hasard ex post; dvs., individen konsumerar mer och
dyrare tandvard an vad som var berdknat ndr forsakringen infordes. Det senare kan
ses som Overkonsumtion av tandvéard som inte nddvandigtvis dr samhalls-
ekonomiskt effektiv, utan som foljer av att priset pa varden inom forsakringen ar
lagre &n produktionskostnaden.?’ Gronqvist (2004) finner tydliga beldagg for en
Okad konsumtion av protetisk tandvard for patienter inom
abonnemangstandvarden.

Forutom moralisk hasard — en konsumtionsokning som drivs av patienten — ger
65plus-reformen dven vardgivare incitament att utnyttja ett eventuellt
informationsovertag om vardbehov for att skapa en efterfragan pa protetisk

2 Se exempelvis Pauly (1968) eller Gronqvist (2004) f6r en beskrivning moralisk hasard ex-post.
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tandvard. Genom att patientpriset minskar finns det utrymme for tandldkaren att
erbjuda mer kostsamma och mer avancerade behandlingar. Fragan &r, med andra
ord, om tandldakarna foreslar behandlingar som dr mer lonsamma for dem sjélva.
I en examensuppsats i foretagsekonomi med odontologisk pragel jamfor Back
(2005) 200 slumpvisa patientfall (under perioden 2000-09-01 till 2000-10-31) med
forhandsprovad protetik fore inférandet av 65plus-reformen med 200 fall (under
perioden 2004-11-01 till 2004-12-31) som handlagts av Forsakringskassan inom
ramen fOor hogkost-nadsskyddet. I fem av sex relativjaimforelser — mellan patient-
fallen fore respektive efter reformen — finner Back att andelen behandlingsforslag
med dyr och avancerad behandling 6kade efter 65plus-reformen. Back anser sig
finna stod for ett forandrat monster i sattet att behandla patienterna; dvs., att
generdsa subventioner okar efterfragan pa lonsamma vardalternativ.

Ett metodologiskt problem da man studerar forekomsten av utbudsstyrd efter-
fragan ar att avgora om en konsumtionsdkning drivs av vardgivaren eller av
patienten, nagot som dven galler Backs studie. 65plus-reformen ger dels vardgivare
okade mojligheter att producera Ionsam tandvard, men reformen innebar att
patientpriset — ovanfor hogkostnadsbeloppet — sjunker kraftigt, vilket 6kar den
kvantitet som efterfragas av patienten. En kostsam implantatbehandling blir med
andra ord betydligt attraktivare dn en helprotes. Svarigheten att belagga fore-
komsten av utbudsstyrd efterfragan galler aven studier som analyserar sambandet
mellan antalet tandldkare per invanare och tandvardskonsumtionen per capita pa
lokala tandvardsmarknader, se exempelvis Olsson 1999, Grytten, Holst och Laake
1990, och Grytten 1991, 1992). Tanken éar att det pa lokala marknader med manga
tandlakare i forhallande till antalet patienter sa kommer varje tandldkare att oka
behandlingsinsatsen per patient, for att pa sa satt trygga sin forsorjning. Det finns
emellertid det finns alternativa forklaringar till ett positivt samband mellan tand-
lakare per invdnare och tandvardskonsumtionen per capita. Om det finns manga
tandlakare pa en ort sa sjunker dven det icke monetéra priset pa tandvard —
exempelvis genom Okad tillganglighet bade i tiden och i rummet — vilket ocksa okar
patienters efterfragan pa tandvardstjanster. I den internationella litteraturen har det
darfor varit svart att ovedersagligt beldgga forekomsten av utbudsstyrd efterfragan
inom tandvarden (se exempelvis Sintonen och Linnosma 2000).

Konstruktionen av ersédttningen inom 65plus-reformen ger emellertid en méjlighet
att pa ett nytt satt studera ifall tandldkare styr efterfrdgan pa tandvard utifran sina
egna ekonomiska incitament. Den tandvard som utfors inom ramen f6r hog-
kostnadsskyddet ersatts sedan 1 juli 2003 av Forsdkringskassan enligt den taxa som
anvands av folktandvarden i det aktuella lanet.?! Ersattning for tandvard inom
65plus-reformen beror, med andra ord, pa vilket taxa folktandvarden i ldnet har;
detta galler bade privata tandlakare och folktandvarden. Folktandvardstaxan

21 Dessa riktlinjer borjade gélla fran och med 1 juli 2003 och ersattes av en ny bestammelse i férordningen fran och
med 1 januari 2004.
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faststdlls genom beslut av landstingsfullmaktige, och landstingen far enligt
kommunallagen inte ta ut en hogre avgift an vad som tacker kostnaderna. I en
enkat som Konkurrensverket skickat ut till landstingen (Konkurrensverket 2004)
svarade vissa landsting att de efterstravade full kostnadstackning for varje enskild
atgard, medan andra landsting tillimpade sarskilda principer; exempelvis att
undersokningar och protetiska atgarder skulle vara forhallandevis laga eller att
taxorna ska ha en forebyggande profil. Oavsett om det beror pa skillnader i
politiska prioriteringar eller svarigheter att gora sjalvkostnadskalkyler pa atgards-
niva, kan man se att folktandvardstaxan varierar mellan olika ldn, bade vad galler
taxornas generella niva och den relativa nivan mellan olika atgarder. Det satt pa
vilket tandvarden inom 65plus-reformen ersdtts utgor darmed ett slags naturligt
experiment, eftersom vardgivarnas ekonomiska incitament att skapa efterfraga for
vissa — men inte andra — tandvardstjanster varierar mellan lanen pa basis av
atgardernas relativpriser.

For att analysera om behandlingsmonstret systematiskt skiljer sig &t mellan olika
lan kommer konsumtionsdata for den tandvard som 2004 utférdes inom ramen for
reformen att anvandas — uppdelat pa privattandvard och folktandvard. Analysen
kommer att goras pa lansnivd, med en observation per lan. Analysen av om
tandldkare skapar efterfragan pa de atgarder som ar relativt sett mest lonsamma
baseras pa tre atgardspar inom protetisk tandvard; atgardsparet 84, 85, atgards-
paret 86, 87, samt atgardsparet 63, 64. Det viktiga ar att atgardsparen ar dmsesidigt
uteslutande; dvs., att de inte ingar i en fast proportion i en viss behandling, utan att
det finns utrymme for vardgivaren att svara pa ekonomiska incitament. Det forsta
atgardsparet handlar om ifall tandldakaren opererar in kakbensférankrade implantat
med hogst tre fixturer eller om operationen omfattar fler dn tre fixturer. I det andra
fallet handlar det om huruvida tandldkaren dr mer bendgen att upptacka vard-
behov i underkédkar eller 6verkakar, och for det tredje atgardsparet handlar det om
ifall tandldkaren ska anvanda pelare framstalld pa laboratorium eller pa kliniken.
Se aven tabell 4.
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TABELL 4. Utvalda atgdarder

Atgirdsnummer Beskrivning
84 Operation, kdkbensférankrade implantat, hogst tre fixturer
85 Operation, kdkbensférankrade implantat, fler dn tre fixturer
86 Bro, underkike
87 Bro, overkake
63 Gjuten pelare
64 Klinikframstalld pelare

Tabell 5 visar att det ocksa finns betydande skillnader i relativpriser for de olika
atgardsparen. For atgarderna 63, 64 ar skillnaden storst; i det lan med hogst
priskvot — pris atgard 63/pris atgard 64 — ar relativpriset 121 procent hogre an for
lan med ldgst priskvot. Aven for atgardsparet 84, 85 ar skillnaden i priskvot
betydande; 68 procent mellan lan med hogst respektive lagst priskvot. For
atgarderna 86, 87 ar skillnaderna endast 17 procent mellan lan med hogst
respektive lagst priskvot.

Hypotesen ar att vardgivare kommer att producera relativt sett mer av mer
lonsamma atgarder; dvs., de atgarder som har ett hogre relativpris. For att pavisa
forekomsten av utbudsstyrd efterfragan soker vi efter ett positivt samband mellan
dtgirdskvoten® och priskvoten for respektive atgardspar. Eftersom privattandlikare
har mer direkta privatekonomiska incitament att producera I6nsam tandvard kan
man forvanta sig att sambandet mellan atgardskvot och priskvot ska vara starkare
inom den privata tandvarden an inom folktandvarden.

2 Exempelvis; antalet dtgarder av typ 84/ antalet atgarder av typ 85.



TABELL 5. Skillnad i priskvot mellan olika lan for tre

utvalda atgardspar inom protetiktandvarden

p84/p85  p86/p87  p63/p6d

Min 0,50 0,83 1,03
Max 0,85 0,98 2,28
Procentuell skillnad 0,68 0,17 1,21

Tabell 6 beskriver medelvardet av atgardskvoten for de 10 lan med hogst
respektive de 11 1an med lagst priskvot; vi forvantar oss alltsa att 1an med en lag

priskvot ocksa ska ha ett lagre varde pa atgardskvoten. For atgardsparen 84, 85
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respektive 86, 87 gar det emellertid inte att pavisa att atgardskvoten i genomsnitt ar
lagre for 1an med en lag priskvot; dvs., det gar inte att forkasta hypotesen att

behandlingsmdnstret inte skulle skilja sig mellan ldn med hogt respektive lagt
relativpris. Resultaten géller bade for privattandvarden och for folktandvarden.
Nar det galler atgarderna 63, 64 kan man ddremot se ett samband; i de lan dar

atgard 63 ar relativt sett mer l16onsam ar den ocksa i genomsnitt mer frekvent.

Resultaten galler bade for privattandvarden och for folktandvarden.

TABELL 6. Skillnad i andelen protetikatgarder mellan ldn med lag resp. hog priskvot for tre utvalda

atgardspar inom protetiktandvarden for patienter 65+

Privattandvard Folktandvard

Atgirdskvot Priskvot Obs Medel Stand.av. P-vdrde Medel Stand.av. P-vdrde
84/85 Lag 11 1,02 0,255 0,928 0,343

Hog 10 1,13 0,429 0,252 1,11 0,331 0,114
86/87 Lag 11 0,846 0,320 2,78 6,36

Hog 10 0,821 0,204 0,584 0,976 0,269 0,808
63/64 Lag 11 0,878 0,386 1,15 1,16

Hog 10 1,57 0,571 0,002 2,33 1,39 0,024

NoOT: P-virdet géller for nollhypotesen: Medel(lag)-Medel(h6g)=0
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Analysen ger stod for hypotesen om utbudsstyrd efterfradgan inom 65plus-reformen
for atgardsparet 63, 64, daremot finns inget stod hos atgardsparen 84, 85 och 86, 87.
Det ar intressant att notera att hypotesen om utbudsstyrd efterfragan stods av det
atgardspar dar de relativa prisskillnaderna ar storst. Samband — eller avsaknaden
av samband — mellan relativpriset och andelen atgérder kan ocksa observeras i
figur 1. I bilagan, tabeller B1 och B2, redovisas ocksa resultat fran regressions-
analyser av sambanden; resultaten fran dessa skiljer sig nagot men visar i stort sett
samma bild.

Det ar viktigt att komma ihag att materialet ar litet — 21 observationer — och att
resultaten darfor ar kansliga for varden pa enskilda observationer. Bakom varje
observation — varje lan - finns dnda ett storre antal enskilt beslutsfattande
tandldkare, vilket ger mer tyngd at varje enskild observation. Resultaten bor trots
det ses som tentativa snarare an slutgiltiga och ska inte tolkas alltfor definitivt utan
anvandas som grund for vidare diskussion. Man ska ocksa notera att avsaknaden
av statistiskt sdkerstdllda samband inte nddvéndigtvis betyder att det inte finns
nagon utbudsstyrd efterfragan som foljd av 65plus-reformen. Avsaknaden av
sdkerstdllda samband betyder att det inte gar att pavisa forekomsten utbudsstyrd
efterfragan av just det slag som avses har, vilket ar nagot helt annat. Det kan
exempelvis bero pa att antalet observationer ar for litet fOr att statistiskt pavisa
sambandet. Dessutom kan det forekomma utbudsstyrd efterfragan i andra
avseenden dn vad som asyftas hdr; exempelvis, att alla vardgivare generellt har
vaxlat 6ver fran behandling med fast protes till implantatbehandlingar. Detta ar
inte nagot som fangas i den analys som genomforts hér, eftersom detaljerad data
for perioden innan hogkostnadsskyddet infordes inte finns tillganglig.
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FIGUR 1. Priskvot plottad mot atgéardskvot for de tre atgardsparen, uppdelat privat tandvard och

folktandvard
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6.3 Bilreparationer

6.3.1 Storre informationsproblem péa stora marknader

Aven bilreparationer ar en typ av tjanst dar konsumenten har svart att bilda sig en
uppfattning om kvaliteten innan tjansten konsumerats. Bilreparationer konsumeras
dessutom relativt sillan, och det kan darfor vara svart for konsumenten att bilda
sig en uppfattning av kvaliteten hos olika producenter pd basis av egen erfarenhet.
Olika bilmarken har dartill olika mérkesverkstader, sa en kund som byter till en bil
av ett annat marke kan darfor tvingas att ocksa byta verkstad. For tjanster dar
konsumenten har svart att sjdlv bilda sig en uppfattning om kvalitet tvingas hon att
fradga andra konsumenter om deras erfarenheter. Satterthwaite (1979) visar i sin
modell om ryktesvaror att detta kan leda till att informationsproblemen blir storre
pa marknader med manga producenter; priser bor darfor vara hogre, och
incitamenten for att uppratthalla en hog kvalitet lagre, pa stora marknader an pa
sma. Eftersom bilreparationer ur vissa avseenden paminner om en ryktesvara
skulle det vara intressant att empiriskt analysera om prisbildningen karaktariseras
av informationsasymmetrier av det slag som beskrivs av Satterthwaite (1979); dvs.,
om fler aktorer pa en marknad faktiskt minskar prispressen. Dessvarre dr denna
analys inte mgjlig att genomfora inom ramen for denna rapport eftersom prisdata
for bilreparationsmarknaden inte finns tillgangliga.

Motorméannens Riksforbund samlar emellertid in information om den av
konsumenterna upplevda kvaliteten hos verkstader, vilket gor det mojligt att
studera hur kvaliteten paverkas av informationsasymmetrier. Hypotesen ar att
kvaliteten ar simre pa delmarknader med storre informationsproblem; dvs., pa
marknader med fler producenter. I Motormannens nybilsenkét 2004 har 12 154
bildgare som registrerat en ny bil — under perioden oktober 2003 till och med mars
2004 - bland annat svarat pa fragor om hur néjda de dr med servicen pa den nya
bilen. Bildgarna tillfragades om de rakat ut for daligt verkstadsarbete eller om de
rakat ut for att verkstaden underlatit att utfora bestallt verkstadsarbete. De ombads
ocksa att ge ett betyg for hur nojda de var med verkstadspersonalen. Enkédten anger
dven om bildgaren bor i Stockholm, Goteborg, Malmg, pa en storre ort eller pa en
mindre ort. Det gar ddrmed att analysera ifall bildgare i storstadsregionerna
upplever storre problem med verkstiddernas kvalitet dn bildgare pa mindre orter.
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TABELL 7. Rakat ut for daligt
verkstadsarbete, efter storlek pa ort

Ort Andel P-véarde

Ho(1) | Ho(2)

Stockholm 0.107 0.000 0.074

Goteborg 0.107 0.001 0.108

Malmo 0.125 0.001 0.023
Storre 0.091 0.011 -
Sma 0.073 - -

NoT: Ho(1) anger p-vardet for att forkasta
nollhypotesen att kvaliteten pa sma orter ar lika
eller simre &n kvaliteten i storstadsregionerna och
storre orter. Ho(2) anger p-véardet for att forkasta
nollhypotesen att kvaliteten pa storre orter &r lika

eller simre &n kvaliteten i storstadsregionerna.

Tabell 7 beskriver andelen nybilsagare som rékat ut for daligt verkstadsarbete efter
typ av ort; problemen ar storst i storstadsregionerna. Andelen bildgare med
erfarenhet av daligt verkstadsarbete pa sma orter &r signifikant mindre (5-procents
nivan) an andelen pa storre orter, respektive i storstadsregionerna. Skillnaden i
andel mellan storre orter och Malmo ar ocksa statistiskt sakerstalld (5-procents
nivan), medan skillnaden mellan storre orter och Stockholm ar marginellt
signifikant (10-procents nivan).

Aven nir det giller huruvida verkstaden underlatit att utféra bestallt arbete tycks
problemen vara storst i storstadsregionerna, se tabell 8. Andelen bildgare med
erfarenhet av ej utfort arbete ar signifikant (5-procents nivan) mindre pa sma orter
an i Stockholm och Malmo. Det gar ddaremot inte att pavisa nagon skillnad i
forhallande till Goteborg respektive storre orter. Nar man jamfor storre orter med
storstdder finner man ocksa att andelen bildgare pa storre orter som haft problem ar
signifikant (5-procents nivan) mindre an i Stockholm och Malma.
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TABELL 8. Rakat ut for att verkstaden
underlatit att gora bestéllt arbete, efter

storlek pa ort

Ort Andel P-varde
Ho(1) Ho(2)
Stockholm | 0.045 0.003 0.042
Goteborg 0.033 0.239 0.494
Malmo 0.060 0.003 0.014
Storre 0.033 0.180 -
Sma 0.028 - -

NoT: Ho(1) anger p-vardet for att forkasta

nollhypotesen att kvaliteten pa sma orter &r lika

eller simre &n kvaliteten i storstadsregionerna och

storre orter. Ho(2) anger p-vardet for att forkasta

nollhypotesen att kvaliteten pa storre orter ar lika

eller simre &n kvaliteten i storstadsregionerna.
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TABELL 9. Betyg verkstadens personal, efter
storlek pa ort

Ort Betyg | P-varde

Ho(1) Ho(2)
Stockholm 5.97 0.000 0.005
Goteborg 6.26 0.029 0.395
Malmo 5.78 0.000 0.002
Storre 6.30 0.018 -
Sma 6.51 - -

NoT: Ho(1) anger p-vérdet for att forkasta
nollhypotesen att kvaliteten pa sma orter ar lika eller
samre dn kvaliteten i storstadsregionerna och storre
orter. Ho(2) anger p-vardet for att forkasta
nollhypotesen att kvaliteten pa storre orter ar lika eller

samre an kvaliteten i storstadsregionerna.

Bildgarna som svarade pa nybilsenkdten gav ocksa ett betyg 1-10 pa hur ndjda de
var med verkstadspersonalen, se tabell 9. Betyget dr hogst pa sma orter och lagst i
storstadsomradena; skillnaden mellan sma orter och de storre ortstyperna ar
statistisk sakerstadlld (5-procents nivan). Vidare ar betyget for storre orter
signifikant hogre visavi Stockholm och Malmo. Daremot kan man inte pavisa
nagon skillnad i foérhallande till Goteborg. Man maste ocksa halla i minnet att betyg
ar mer subjektiva i sin karaktdr an ovriga kvalitetsindikationer.

Ett potentiellt problem med jamfdrelserna i tabellerna 7 till 9 ar att det kan finnas
systematiska skillnader mellan olika marksverkstaders kvalitet och att vissa
bilméarken &r vanligare i storstader an pa mindre orter. Skillnaderna i service-
kvalitet mellan stora och sma orter skulle da kunna bero pa skillnader i bilpark
snarare an skillnader i informationskostnader. Motormannens nybilsenkat
innehaller emellertid dven information om bilméarke samt ett antal variabler som
beskriver bildgaren; exempelvis om driftsakerhet eller servicekostnad varit viktiga
overvaganden vid bilkopet. I tabeller B3 och B4 i bilagan redovisas dven
regressionsanalyser av sambanden; resultaten fran dessa ar i stort sett de samma
som vid de enkla jamf&relserna.
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Analysen av hur nybildgarna upplever verkstadernas kvalitet ger ett visst stod for
att informationsproblemen ér storre pa marknader med fler producenter, och att
detta ger verkstdderna mindre incitament att halla en hog kvalitet. Resultaten ar
emellertid inte helt entydiga — exempelvis tycks kvalitetsproblemen hos verkstader
i Goteborg vara begransade — och resultaten maste darfor tolkas med viss forsik-
tighet och ses som en utgdngspunkt for vidare analys. Trots det ger analysen danda
en indikation pa att det kan forekomma problem med asymmetrisk information pa
bilreparationsmarknaden av den typ som beskrivs av Satterthwaite (1979). Ett satt
att forbattra konkurrensen pa bilreparationsmarknaden skulle kunna vara att
forbattra informationsspridningen kring verkstaders kvalitet. Markningen
Kontrollerad bilverkstad &r ett sddant exempel.

6.3.2 Kontrollerad bilverkstad

Kontrollerad Bilverkstad — bilverkstadernas grona punkt — ar en kvalitetscertifiering av
bilverkstader drivs av Motorbranschens Riksforbund, Bilindustriféreningen,
Petroleumhandelns Riksforbund, Konsumentverket, Motormannens Riksforbund,
Bilprovningen och bilférsakringsbolagen. Certifieringen startade 1996 och idag ar
omkring hélften av landets verkstader anslutna till Kontrollerad Bilverkstad.

Certifieringen staller krav pa att verkstaden ska utfora sitt arbete fackmanna-
massigt, att kunden har ratt till en prisuppgift pa bestallt arbete innan arbetet
paborjas, att verkstaden lamnar en garanti pa utfort arbete, samt att verkstaden atar
sig att folja Allmanna reklamationsnamndens rekommendationer vid eventuella
tvister. For att kvalitetskraven ska kunna garanteras utfér Svensk Bilprovning
oanmalda stickprovskontroller av kvaliteten pa utférda arbeten. Da kontrolleras
ocksa att de arbeten som bestallts och debiterats verkligen gjorts och att de ar
fackmassigt utforda. Inom ramen f6r Kontrollerad Bilverkstad utférs ocksa
kundenkater for respektive bilverkstad. Resultaten av kontroller och enkéter ar
tillgangliga for den enskilda verkstaden, och ligger dven till grund {for en eventuell
uteslutning (Kontrollerad Bilverkstads regler 2005-11-09).

Om certifieringen innebar hoga kvalitetskrav som verkstdderna annars inte skulle
efterleva betyder certifieringen, och dess stora omfattning, ett betydande varde for
konsumenterna genom en generell kvalitetshdjning.

Om det daremot finns utrymme for skillnader i kvalitet utéver vad som specificeras
av certifieringen eller om det finns andra — for konsumenten viktiga — kvalitets-
aspekter som inte ryms inom bilverkstadernas grina punkt ar den kvalitetssignal
som markningen ger trubbig. Den stora anslutningen till Kontrollerad Bilverkstad
innebar, med andra ord, att det dr svart att sarskilja verkstader pa basis av certifi-
eringen. Ur konsumenternas perspektiv skulle det da vara en fordel om certifi-
eringen var graderad, eller att resultaten fran kontroller och kundenkaéter blev
tillganglig. Aven for verkstiderna kan det vara en fordel; om konsumeter
efterfradgar en hog kvalitet pa service kan det vara lonsamt for verkstader att
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trovardigt kunna redovisa att de har en hog kvalitet. Svarigheten for konsumenter
att observera kvalitet hindrar verkstader med hog kvalitet att dra nytta av denna,
vilket begransar incitamenten att satsa pa kvalitet. Jin och Leslie (2003) finner
exempelvis att restauranger frivilligt valde att redovisa information fran halso-
vardsinspektioner for sina kunder. Det skulle darfor vara intressant att analysera
(1) om konsumenter aktivt soker efter kvalitetscertifierade verkstader nar de ska
reparera bilen; exempelvis Kontrollerad Bilverkstad eller verkstader godkanda
enligt Motorméannens Kvalitets Kontroll, och (2) om vinsterna blir hogre for
verkstader efter att de blivit kvalitetscertifierade.

6.3.3 Okad konkurrens mellan verkstader

I januari 2003 infordes nya EU-regler i syfte att 6ka konkurrensen mellan olika
bilhandlare och verkstdader. P4 marknaden for bilreparationer var tanken att skapa
okad konkurrens genom att ge konsumenterna fler valmgjligheter. EU-reglera
innebar dels att det ska bli ldttare for verkstader att fa bli auktoriserade inom
biltillverkarnas servicenat, samt att icke-auktoriserade verkstader ska fa forbattrade
mojligheter, exempelvis genom att fa tillgang till originalreservdelar, teknisk
information och verktyg.

Vanligtvis tanker vi oss att fler konkurrenter pa en marknad leder till hardare
konkurrens och darmed pressande priser. Detta bygger pa att det inte finns nagra
informationsproblem pa marknaden. Manga konsumenter har emellertid ett
betydande informationsunderldge nar det géller bilreparationer, och enligt
Satterthwaites (1979) modell f6r ryktesvaror informationsproblemen pa en
marknad 6ka med antal konkurrenter. Det skulle darfor vara av intresse att
analysera (1) om verkstadspriserna har stigit eller sjunkit som f6ljd av EU-reglerna,
och (2) om den kvaliteten har stigit eller sjunkit som f6ljd av EU-reglerna.
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Bilaga: Tabeller

TABELL B1. Resultat fran regressioner for
tre utvalda atgardspar inom protetik-
tandvérden for patienter inom privat
tandvard och inom ramen f&r 65plus-
reformen: Beroende variabel &r
atgardskvot

Atgérdspar
84, 85 86, 87 63, 64

Konstant 1,70  -0,240 0,267
0,855)  (2,06)  (0,772)

Priskvot -0,916 1,17 0,537
(1,24) (2,23) (0,435)

Antal obs 21 21 21

R2 0,028 0,014 0,074

NOT: Standardfelen &r inom parantes, *, ** och ***
indikerar statistiskt sdkerstéllda samband pa 10-, 5-

respektive 1-procents signifikansniva.

TABELL B2. Resultat fran regressioner for
tre utvalda atgardspar inom protetik-
tandvarden for patienter inom folktand-
vard och inom ramen for 65plus-
reformen: Beroende variabel ar

atgardskvot
Atgardspar

84, 85 86, 87 63, 64
Konstant -0,609 19,8 -1,10

(0,777) (35,7) (1,77)
Priskvot 2,36 -19,4 1,60

(1,12) (38,7) (0,997)

Antal obs 21 21 21
R2 0,188 0,013 0,120

NoOT: Standardfelen ar inom parantes, *, ** och ***
indikerar statistiskt sdkerstdllda samband pa 10-, 5-

respektive 1-procents signifikansniva.
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Daligt Daligt Daligt | Underlatit Underlatit Underlatit
Konstant -1.46 -1.80 -1.56 -1.92 -2.31 -2.45
(0.028) (0.208) (0.249) (0.039) (0.298) (0.383)
Stockholm 0.210 0.163 0.181 0.242 0.210 0.227
(0.053) (0.059) (0.061) (0.070) (0.075) (0.077)
Goteborg 0.204 0.149 0.139 0.102 0.053 0.038
(0.064) (0.072) (0.073) (0.091) (0.098) (0.100)
Malmo 0.306 0.281 0.273 0.365 0.346 0.334
(0.080) (0.090) (0.092) (0.101) (0.108) (0.112)
Storre ort 0.121 0.076 0.086 0.083 0.049 0.043
(0.051) (0.057) (0.058) (0.071) (0.076) (0.077)
Kon - 0.021 0.027 - -0.041 -0.047
- (0.048) (0.050) - (0.062) (0.065)
Alder - 0.021 0.022 - 0.015 0.015
- (0.006) (0.006) - (0.007) (0.008)
Alder2 - -3.2E-04 -3.4E-04 - -2.3E-04 -2.2E-04
(6.4E- (6.6E-
- 05) 05) - (8.3E-05)  (8.5E-05)
Driftsakerhet - -0.128 -0.124 - -0.047 -0.027
- (0.044) (0.048) - (0.057) (0.063)
Servicekostad - -0.020 0.020 - 0.047 0.089
- (0.064) (0.066) - (0.080) (0.083)
Besokt verkstad - -0.140 -0.123 - 0.089 0.036
- (0.163) (0.165) - (0.246) (0.245)
Antal
verkstadsbesok - 0.319 0.320 - 0.185 0.186
- (0.012) (0.013) - (0.013) (0.014)
Fix effekt bilar Nej Nej Ja Nej Nej Ja
Antal obs 8768 8545 8545 8643 8426 8426
Psuedo R2 0.006 0.189 0.206 0.008 0.099 0.118

NoOT: Standardfelen dr inom parantes
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TABELL B4. Regression av betyg pa verkstadens

bemdtande, efter storlek pa ort

Betyg Betyg Betyg
Konstant 6.35 0.279 0.196
(0.052) (0.119) (0.168)
Stockholm -0.368 -0.313 -0.325
(0.107) (0.055) (0.055)
Goteborg -0.081 -0.230 -0.234
(0.132) (0.068) (0.068)
Malmo -0.541 -0.386 -0.403
(0.169) (0.087) (0.087)
Storre ort -0.039 -0.061 -0.072
(0.100) (0.051) (0.051)
Kon - -0.061 -0.062
- (0.043) (0.045)
Alder - -0.014  -0.014
- (0.005) (0.005)
Alder - 32E-04 3.2E-04
(5.0E-
- (5.0E-05) 05)
Driftsdkerhet - 0.073 0.038
- (0.041) (0.044)
Servicekostad - 0.233 0.188
- (0.056) (0.057)
Besokt verkstad - 8.21 8.14
- (0.045) (0.047)
Antal
verkstadsbesok - -0.325 -0.318
- (0.015) (0.015)
Fix effect bilar Nej Nej Ja
Antal obs 12154 11656 11656
Justerat R2 0.001 0.741 0.743

NOT: Standardfelen dr inom parantes
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Bilaga: Beskrivning av regressionsanalys

Vid kostnadsjamforelsen anvande vi en kostnadsmodell, som innehéller hypoteser
om vilka faktorer som bestaimmer sjukhusens kostnader. I den empiriska analysen
undersokte vi sedan de samband som anges av dessa hypoteser. For att undersoka
sambanden anvande vi regressionsanalys. Syftet med detta avsnitt ar att ge lasaren
mojlighet till en 6versiktlig forstaelse av den statistiska metoden som
kostnadsjamforelsen bygger pa.

Enkel regression

Regressionsanalysen skattar sambanden mellan den beroende variabeln, Y, och en
oberoende forklaringsvariabel, X, genom att variationen hos den oberoende
variabeln relateras till variationen hos den beroende variabeln. For att sambandet
ska kunna skattas med denna metod maste det finnas variation bade hos x- och y-
variabeln. En viss forklaringsvariabel kan vara mycket viktig for att bestaimma
vardet pa den beroende variabeln, men om variablerna inte varierar i det aktuella
datamaterialet kan regressionsanalysen inte fanga sambandet.

For att illustrera metoden anvander vi en modell dar antagandet dr att ett lands
sjukvards-kostnader per capita bestams av dess BNP per capita. Den beroende
variabeln, y, ar alltsa sjukvardskostnader per capita och den oberoende variabeln,
x, ar BNP per capita. Hypoteserna om sambanden i regressionsmodellen kan dven
skrivas som en ekvation, exempelvis som foljande linjara samband

y=a+px+e.

Regressionskoefficienten, 3, beskriver hur den beroende variabeln, y, forandras nar
den oberoende variabeln, x, fordndras. Om den oberoende variabeln BNP per capita
okar med en enhet, anger 3 hur mycket Sjukvdrdkostnader per capita torandras. Om
koefficienten ar positiv — ett tal storre dn noll — innebar det att vardet pa y stiger
som foljd av att vardet pa x Okar. Ju storre koefficienten dr desto mer forandras den
beroende variabeln. Ar koefficienten i stillet mindre dn noll, innebér det att
sambandet ar negativt; dvs., om x okar leder det till att x sjunker.

Vid regressionsanalysen bestdms med andra ord vardet pa regressionskoeffi-
cienterna, a och 3, exempelvis med hjilp av minstakvadratmetoden (ordinary least
squares)o Detta kan beskrivas som att lutningen, 3, och laget, o, pa linjen i figur Bl
bestams. Vardet pa koefficienterna satts sa att en sa stor del som mdjligt av varia-
tionen hos den beroende variabeln kan forklaras. I figur B1 kan detta beskrivas som
att linjen placeras sa att den kvadrerade avvikelsen till de faktiska observationerna
blir sa liten som mgjligt.

Resultaten i regressionen anger det forvantade vardet pa den beroende variabeln, y,
vid ett bestamt varde hos den oberoende variabel. I praktiken kan det emellertid
vara svart att forklara all variation hos den beroende variabeln med en eller ett fatal
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forklaringsvariabler. Termen ¢ i regressionsmodellen &r en felterm, som innehaller
den del av variationen hos den beroende variabeln som inte kan fdngas upp av den
oberoende variabeln; dvs., avvikelsen mellan faktiskt och forvantat varde.
Anledningen till att det skattade sambandet inte fullstandigt Overensstaimmer med
de faktiska observationerna, kan bero pa; (1) hdnsyn inte tagit till alla relevanta
forklaringsfaktorer, (2) matfel samt (3) slumpmassiga avvikelser. Ett matt som
beskriver hur val modellen lyckas forklara variationen hos den beroende variabeln
ar determinationskoefficienten R2. Mattet anger hur stor andel av variationen hos
den beroende variabeln som fangas upp av den oberoende variabeln.

Resultatet i vart exempel ger att sjukvardskostnaderna per capita i genomsnitt
stiger med 10 enheter nar BNP per capita 6kar med 100 enheter. Anvander vi
resultaten for att gora en prognos f6r Schweiz, finner vi att de med en BNP per
capita pa 23 961 dollar kan forvantas ha sjukvardsutgifter pa 2 097 dollar per capita.
Resultatet av prognosen dverensstimmer inte fullstindigt med Schweiz faktiska
sjukvardskostnader per capita, som &r 2 294 dollar. Nar det galler Sverige ar
avvikelsen mindre, vilket betyder att Sverige ligger narmare regressionslinjen i
diagrammet.
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FIGUR B1. Samband mellan sjukvardskostnader och bruttonationalprodukt ar 1994
KALLA: OECD Health Data 1996

I empiriska undersokningar bestar ofta datamaterialet av stickprov som dragits
slumpmassigt fran en viss population. Eftersom det dr de samband som foreligger i
populationen som &r av intresse har man anledning att fraga sig hur stor sannolik-
heten ar for att sambandet i stickprovet dven foreligger i populationen; dvs., att
sambandet i stickprovet inte uppkommit av en slump. Ju mer observationerna ar
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samlade kring regressionslinjen, desto storre dr sannolikheten att sambandet dven
foreligger i populationen.

For att avgora huruvida de hypoteser om samband, vilka antas i modellen, med
viss sannolikhet géller for hela populationen, anvands statistisk signifikansanalys.
Vid regressionsanalys provas om man med en viss sannolikhet — signifikansniva —
kan forkasta hypotesen att en variabel inte forklarar den beroende variabeln.
Hypotesen forkastas da till forman for den alternativa hypotesen, nimligen att det
finns ett samband, varvid sambandet betraktas som statistiskt sakerstallt.

Multipel regression

Manga ganger finns det flera variabler, x1, X2, X3...xa som kan antas forklara den
beroende variabeln, y. Vid s.k. multipel regression skattas flera regressions-
koefficienter, x1, x2, X3...xn, samtidigt. Regressionsmodellen kan da skrivas av en
ekvation med exempelvis foljande linjara samband

y= a+Pixi+Paxa+Baxst. . .+ Pnxnt €.

Det antal oberoende variabler som gar att anvanda vid multipel regression
begréansas emellertid av antalet observationer. Nar antalet variabler okar i
forhallande till antalet observationer, forsamras urskiljningsskédrpan i analysen och
det blir svarare att finna statistiskt sakerstadllda samband. I studien véljer vi ut
oberoende variabler med utgangspunkt av en ekonomisk modell.

Specifikationsfel

Vid regressionsanalys kan resultaten bli felaktiga om den modell som anvands inte
beskriver de samband som finns i verkligheten. Dessa s.k. specifikationsfel kan
uppsta som foljd av att regressionsmodellen inte beskriver den typ av samband
som finns pa ett tillfredsstallande satt. De kan dven uppsta som foljd av att alla
relevanta forklaringsvariabler inte finns med i modellen.

Sambandet mellan den beroende variabeln och de oberoende variablerna beskrivs
av regressionsekvationen. Hur ekvationen ser ut bestims av den typ av samband
som kan antas finnas. I exemplet ovan anvands en linjar ekvation for att beskriva
sambandet mellan sjukvardsutgifter och BNP. Ett linjart samband kan beskrivas
med en uppatgdende eller neratgdende rit linje dar den beroende variabeln, y,
forandras lika mycket 3, oavsett hur stor forandring av oberoende variabeln, x, ar.
Aven andra typer av samband &n linjira ar emellertid majliga. Okningstakten av
hos den beroende variabeln, y, kan exempelvis vara avtagande allt eftersom den
oberoende variabeln, x, blir storre och storre. I detta fall kan logaritmen av
forklaringsvariabeln — log(x) — vara battre lampad som oberoende variabel i
regressions-ekvationen. Aven andra typer av icke-linjira samband &r méjliga.

Figur B2 visar ett icke-linjdrt samband, dar den beroende variabeln, y, har en
avtagande okningstakt allt eftersom den oberoende variabeln, x, blir storre. Om en
rat linje anvénds for att beskriva sambandet i figuren kan vi konstatera att en linjar
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modell inte fangar det verkliga sambandet pa ett tillfredstallande satt. For att
resultaten ska bli tillforlitliga, ar det med andra ord viktigt att regressionsmodellen
speglar den typ av samband som finns i verkligheten.

Den andra typen av specifikationsfel uppstar om inte alla relevanta oberoende
variabler finns med i regressionsmodellen. Om en viktig oberoende variabel har
utelamnats ur regressionen, kan detta leda till att resultaten for de variabler som
finns med i modellen blir felaktiga. Ju mer den utelamnade variabeln samvarierar
med de variabler som ingar i modellen desto allvarligare blir felet. Om relevanta
variabler utelamnas ur regressionsmodellen riskerar resultaten for de variabler som
finns med att bli felaktiga. I det omvénda fallet — nar dven irrelevanta variabler
finns med bland de oberoende variablerna — blir resultaten daremot inte felaktiga.
Sambanden mellan den beroende variabeln och de korrekta forklaringsvariablerna
paverkas inte, medan de irrelevanta forklaringsvariablerna inte signifikant bidrar
till att forklara den variationen hos den beroende variabeln. Daremot 6kar risken
for att relevanta forklaringsvariabler inte blir statistiskt sakerstallda.
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FIGUR B2. En linjdr modell vid ett logaritmiskt icke-linjart samband

Multikolinjaritet

Multikolinjaritet uppstar om det finns ett inbérdes samband mellan olika
oberoende variabler i modellen. Om det finns samvariation mellan de oberoende
variablerna har regressionsmetoden svart att sarskilja hur mycket som varje enskild
variabel forklarar av den beroende variabelns variation. Foljden blir att det blir det
svarare att ringa in de slumpmassiga felen och risken okar for att de variabler som
samvarierar inte blir statistiskt sakerstdllda. Problemet med multikolinjaritet kar
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ju starkare inbordes samband som finns mellan de oberoende variablerna, och det
kan med andra ord vara svart att fa statistiskt siakra skattningar av sambanden.
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