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Forord

Hosten 2008 fick jag 1 uppdrag av Integrations- och jamstalldhetsdepartementet
att sammanstilla en kunskapséversikt 6ver utvecklingen inom nationalekonomi
avseende konsumenternas villkor och forutsittningar pa olika marknader.
Rapporten uppmairksammar sirskilt den beteendeekonomiska inriktningens
moijligheter att forstd, analysera och utforma konsumentpolitik. Ocksa relevanta
aspekter avseende samspelet mellan konsument- och konkurrenspolitik belyses.
Avslutningsvis skissar jag ocksd pd en "verktygslada" som tar avstamp i teorin
och med vars hjilp analyser av olika marknader ur ett konsumentperspektiv kan

goras som grund for eventuella konsumentpolitiska insatset.
Jag som forfattat denna rapport heter Robert Ostling och ir ekonomie doktor
och forskare 1 nationalekonomi vid Stockholms Universitet. De asikter som

framfors 1 rapporten ar mina egna och representerar varken Regeringskansliet

eller nigon annan organisation.
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Inledning

Den hir rapporten presenterar en kunskapsoversikt 6ver nationalekonomisk
forskning som har betydelse f6r konsumentpolitiken. Fokus ligger framforallt
pa den ”beteendeckonomiska revolution” som pagir inom nationalekonomi
och som med stod 1 psykologisk forskning utgar fran mer realistiska antaganden
om manskligt beteende dn de som nationalekonomer traditionellt utgatt fran.
Rapporten forsoker visa att denna nya beteendeekonomiska inriktning ger
battre moijligheter att forsta, analysera och utforma konsumentpolitik dn

tidigare nationalekonomisk forskning.

Rapportens forsta del bestir av en historisk 6versikt Gver tre stadier i
nationalekonomins utveckling: neoklassisk nationalekonomi,
informationsekonomi och beteendeckonomi. I de foljande tva delarna
diskuteras beteendeekonomi mer ingiende och framforallt vilken roll
beteendeckonomin spelar f6r konsumentpolitiken. I rapportens fjirde del visas
att konsumenternas beteende har betydelse for hur vil konkurrensen pa en
marknad fungerar och hur detta har studerats i nationalekonomisk forskning.
Denna del av rapporten visar att konsument- och konkurrenspolitiken i vissa
fall ar titt sammanbundna och att nationalekonomisk forskning kan vara till

hjilp inom bada politikomraden.

Kunskapsoversikten i rapporten utgor en grund for den “konsumentpolitiska
verktygslada” som skisseras i rapportens avslutande del. Syftet med denna del
av rapporten dr att tillhandahalla ett analysverktyg som kan anvindas for att pa
ett systematiskt vis analysera konsumenternas forutsittningar pa olika

marknader och att utveckla konsumentpolitiken darefter.

I rapporten tolkas konsumentpolitik i bredast tinkbara bemairkelse.
Konsumentpolitik innefattar politiska ingrepp som i ndgon man syftar till att
konsumenter skall fatta “bittre” beslut nir de agerar som kopare pa en
marknad. Aven begreppet marknad tolkas i bred bemirkelse, si att
konsumentpolitik dven anses innefatta beslut som r6r till exempel
utbildningsval och pensionssparande, trots att detta kanske ofta anses tillhora

andra polittkomraden.



Rapporten ir forfattad av Robert Ostling, ekonomie doktor och forskare i
nationalekonomi vid Stockholms Universitet, pa uppdrag av Regeringskansliet.
Forfattaren dr tacksam for virdefulla synpunkter frain Anders Bagge, Niclas
Berggren, Marten Lewander, Erik Lindqvist, Erik Mohlin, Giilay Ozcan och
deltagare vid ett forskningsseminarium pa Ratio. De asikter som framfors 1
rapporten ar dock forfattarens egna och representerar varken Regeringskansliet

eller nagon organisation forfattaren ar knuten till.

1 Historisk bakgrund

En av de mest fundamentala frigorna inom nationalekonomi ér vilken roll
staten bor spela pa marknaden. Denna diskussion tar ofta sin utgangspunkt i
nationalekonomins grundare, Adam Smith. Hans bok Nationernas vilstand (The
Wealth of Nations) har haft ett enormt stort inflytande pa nationalekonomiskt
tainkande alltsedan den publicerades 1776. Den idé som oftast foérknippas med
Adam Smith ir forestillningen om den osynliga handen som gor att enskilda

minniskors utévande av sitt egenintresse kommer hela samhallet till gagn:

Det ar inte av slaktarens, bryggarens eller bagarens vilvillighet som vi
torvantar oss var middag, utan av deras omtanke om sitt egenintresse.
Vi vadjar inte till deras manniskovinlighet, utan till deras egennytta och

talar aldrig med dem om vara egna behov utan om deras vinning.

Detta citat brukar anvindas av dem som argumenterar for att politiska ingrepp
pa en marknad inte dr nédvindiga. Inom nationalekonomin har man dock visat
att det kan finnas manga olika skal for statliga ingripanden, men daremot har
man 1 huvudsak hallit fast vid idén att méinniskor framforallt drivs av materiellt
egenintresse. Under det senaste decenniet har dock nationalekonomer i allt
storre utstraickning borjat acceptera att det behovs en djupare psykologisk
modell f6r minskligt beteende for att forstd ekonomiska fenomen. P4 manga
satt har dirmed nationalekonomer kommit att nirma sig den syn pa manniskan
som framtriader i Adam Smiths bok Ow moraliska kénsior (The Theory of Moral
Sentiments) som kom ut sjutton ar fore Nationernas vilstind. Paradoxalt nog gar
det att spara mycket av det senaste decenniets utveckling inom
nationalekonomi mot storre psykologisk realism 1 Adam Smiths ”’bortglémda”

forsta bok (Ashraf, Camerer & Loewenstein, 2005). Denna 6kade psykologiska



realism har ocksa foérandrat synen pa vilken roll politiken bor spela pa

marknaden, vilket ar relevant inte minst f6r konsumentpolitiken.

Den inriktning inom nationalekonomi som férscker kombinera psykologisk
och nationalekonomisk  forskning kallas  beteendeekonomi  (behavioral
economics”). Aven om den beteendeckonomiska forskningsinriktningen ir
gammal, har den fatt ett stort inflytande pa nationalekonomins huvudfara forst
under det senaste decenniet. En milstolpe i genomslaget f6r beteendeekonomi
var nir den prestigefulla nationalekonomitidskriften Quarterly Journal of Economics
ar 1997 agnade ett helt nummer it beteendeekonomi (Camerer & Loewenstein,
2004). Ett annat tydligt tecken pa att beteendeekonomin har accepterats av
nationalekonomins huvudfara ar att 2002 ars ekonomipris gick till psykologen

Daniel Kahneman vars forskning haft ett stort inflytande pa beteendeekonomi.

Den hir delen av rapporten forsoker genom en kort och starkt férenklad
historisk aterblick visa vilken foérindring i synen pa konsumentpolitik som
genombrottet f6r beteendeeckonomi har inneburit. Den historiska utvecklingen
av modern nationalekonomi kommer for tydlighets skull att delas upp i tre
stadier: neoklassisk nationalekonomsi, informationsekonomi och beteendeekonomi. Det ar
svart att tidsbestimma dessa tre stadier eftersom de samexisterat parallellt, men
for att ge nagon slags tidsperspektiv pa deras storhetstid kan neoklassisk
nationalekonomi hinféras till 1950 och 60-talen, informationsekonomi till
1970- och 80-talen samt beteendeeckonomi till 1990- och 00-talen.

1.1 Neoklassisk nationalekonomi: ”"Sund konkurrens ar det enda
konsumenten behdver”
Bide neoklassisk nationalekonomi och informationsekonomi, men till stor del
iven beteendeeckonomi, utgir frin den samhillsvetenskapliga skolan rational
choice, som pa svenska ibland bendmns den rationella valhandlingsteorin. Detta
angreppssatt forklarar samhilleliga fenomen utifrin enskilda individers
handlande. Det antas vidare att individer 1) vill vissa saker, det vill siga att de
har vissa preferenser, att 2) de har en forestallning ("belief”) om hur virlden
fungerar samt 3) att de moter vissa begransningar (constraints”) for sitt
handlande. Individen antas vidare fatta rationella beslut, med vilket forstds att
hon utifran sina forestallningar och begrinsningar fattar det beslut som bist

overensstaimmer med hennes preferenser.

8



Denna uppdelning i preferenser, forestallningar och begrinsningar kommer att
anvindas som en rod trad genom rapporten for att strukturera diskussionen

om nationalekonomisk forskning.

Den term som brukar anvindas for huvudfiran inom modern
nationalekonomi, och som fortfarande utgor basen 1 grundlaggande lirob6cker
1 nationalekonomi, ar neoklassisk nationalekonom:. Neoklassisk nationalekonomi
har traditionellt utgatt fran forklaringsmodeller som grundar sig 1 starkt

torenklade antaganden om mainniskor:

1. Preferenser. 1 neoklassisk  nationalekonomi  antas individer ha
vildefinierade och stabila preferenser som korrekt reflekterar individens
eget basta. Vidare antas vanligen individer vara helt egoistiska i
bemairkelsen att de bara bryr sig om sitt materiella egenintresse (iven om

det lange funnits en acceptans for altruism riktad mot sina egna barn).

2. Farestillningar. Neoklassisk nationalekonomi har traditionellt utgatt frin
att alla aktorer (vanligen individer och féretag) har samma tillgang till
relevant information och att de inte har ndgra begrinsningar nir det
galler att ta till sig denna information. Detta innebar att alla aktérer har
samma korrekta information om verkligheten. Att aktorer inte har nagra
begrinsningar nir det giller att ta till sig information innebdr att de antas

kanna till och korrekt kunna tillimpa sannolikhetsteoretiska lagar.

3. Begransningar. Neoklassisk nationalekonomi fokuserar pa ekonomiska
begrinsningar, till exempel att konsumenter inte kan konsumera mer an
sin inkomst och att foretag inte lingsiktigt kan ga med forlust. Detta
innebér att man bortser frin exempelvis kognitiva begransningar och

psykologiska hinder att utova vissa handlingar.

Utifran individens forestallning om virlden och de begransningar hon moter
antas individen fatta det beslut som 4r 1 bast Overensstimmelse med hennes

preferenser, det vill siga hon fattar ett rationellt beslut.

Baserat pa neoklassisk nationalekonomisk teori dr det svart att teoretiskt
motivera den konsumentpolittk som fors 1 madnga linder. Eftersom
konsumenterna antas ha en korrekt bild av verkligheten och fattar rationella

beslut finns det lite utrymme for sidant som konsumenttester och reglerad



angerratt. ‘Tvartom utgor till exempel en tvingande lagstiftning som
konsumentkoplagen (KKIL) en extra och helt onddig begrisning for
konsumenterna. Eftersom konsumenterna antas vara rationella och ha tillgang
till samma information som foretagen kan de sjilva vid koptillfillet korrekt
torutse risken for att behova gora en avbestillning eller f6r leveranstorseningar
och dirmed se till att ta hansyn till detta i sitt kopekontrakt med siljaren. De
som inte har ndgot behov av exempelvis KKL:s ritt till avbestillning av en ej
levererad vara kan skriva ett kopekontrakt utan ratt till avbestallning 1 stallet for
att tvingas acceptera konsumentkoplagens tvingande bestimmelser (som
saljaren formodligen maste ta ut ett hogre pris for att kunna leva upp till). Kort
sagt: De konsumenter som inte har ett behov av siljaren foljer KKL drabbas
negativt och de som vill att séiljaren skall f6lja KKL skulle inda ha sett till att

skriva ett sadant képekontrakt med saljaren.

Inom den neoklassiska nationalekonomins ramar kan man teoretiskt visa att
marknader i manga fall leder till effektiva utfall. Den finns lite olika definitioner
av effektivitet, men en vanlig definition ar att utfall ar effektiva da det inte finns
nagot sitt att forbattra for ndgra utan att samtidigt forsimra for andra. Nar
marknaden inte pd egen hand leder till effektivitet siger man att ett
marknadsmisslyckande ("market failure”) foreligger. Ett marknadsmisslyckande
innebir att det finns ett motiv for att genom politiska atgirder forséka komma

till ritta med marknadsmisslyckandet.

Marknadsmisslyckanden kan uppsta pa grund av att konkurrensen inte fungerar
tullt ut. Nir ett siljande féretag har en monopol- eller oligopolstillning uppstar
vanligen en ineffektivitet och konsumenterna drabbas negativt av hégre priser.
I detta fall finns det en tydlig roll f6r en lagstiftare som verkar for att
konkurrensen uppritthalls. Nagot tillspetsat kan man darfor siga att den
konsumentpolitik som det framf6rallt finns utrymme fOr 1 en neoklassisk virld

ar konkurrenspolitik.

Marknadsmisslyckaden kan inom det neoklassiska ramverket ocksa uppstd vid
forekomsten av externaliteter. Externaliteter forekommer 1 alla de fall en aktors
agerande dven paverkar andra aktOrer positivt eller negativt och detta inte
reflekteras 1 priset som aktoren betalar for sitt handlande. Tobaksrokning ir ett

exempel pa en negativ externalitet eftersom andra personer an den som roker
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kan paverkas negativt tobaksroken. Ett exempel pa en positiv externalitet ar en
villadgare som har en vacker traidgard som forbipasserande far njuta av utan att
betala f6r det (forutsatt att den vackra tridgarden inte vicker alltfér mycket
negativa kinslor av avund). Forekomsten av externaliteter ir ytterligare ett
motiv for politiska ingrepp, till exempel genom beskattning av den aktivitet
som orsakar externaliteten. Till exempel kan skatt pa cigaretter och alkohol
motiveras pa grund av att konsumtion av dessa varor kan paverka andra
negativt. Konsumentpolitik syftar dock huvudsakligen till att foérbittra
konsumenternas beslut for deras egen skull, vilket gor konsumentpolitik svart att

motivera utifrin forekomsten av externaliteter.

Konsumentpolitik ar for ovrigt inte den enda form av politiska ingrepp som ar
svara att motivera utifran neoklassisk teori. 1 svensk kontext har
nationalekonomen Tore Ellingsen pa ett underhallande sitt diskuterat hur
socialpolitik, sisom férbud mot narkotika, men dven allminna pensionssystem,

ar svara att forstd utifran neoklassisk teori (Ellingsen, 2002).

1.2 Informationsekonomi: "Konsumentpolitik kan l6sa
informationsproblem p& marknaden”
Neoklassisk nationalekonomi férindrades drastiskt efter att artikeln ”The
Market for Lemons” 1970 publicerades i en ledande nationalekonomisk
tidskrift. I denna visade 2001 ars ekonomipristagare, George Akerlof,
konsekvenserna av att litta pa det underliggande antagandet att alla aktorer har
tillgang till samma information (punkt 2 ovan). Denna inriktning inom
nationalekonomi benimns 1 den hir rapporten zuformationsekonomi (’economics
of information”), dven om detta omrdde linge tillhort huvudfiran inom
nationalekonomi och manga numera skulle betrakta det som neoklassisk

nationalekonomi.

! Minga skulle férmodligen anse att Stigler (1961) dr det forsta banbrytande bidraget till informationsekonomin.
Stigler (1961) fokuserar pd att tillgingen till information inte ér fri och att det kan medféra en kostnad att ta
reda pd mer information, inte pa effekterna av att informationen dr asymmetriskt férdelad. Det kan ocksa
noteras att kostnad for att inhdmta information 4r en slags transaktionskostnad (Coase, 1937). Se Rischkowsky

& Doring (2008) f6r en diskussion av relationen mellan transaktionskostnadsekonomi och konsumentpolitik.
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Trots att informationsekonomin gor ett relativt litet avsteg fran antagandena i
neoklassisk nationalekonomi, innebir detta avsteg att det ar betydligt littare att
torsta och teoretiskt motivera méanga konsumentpolitiska atgirder. Detta kan
enkelt illustreras med ett exempel himtat fran George Akerlofs banbrytande
artikel.

Artikeln anvinder marknaden for begagnade bilar som tankeexperiment.
Siljarna antas ha information om bilens kvalitet, men k&parna kan inte ta reda
pé hur kvaliteten skiljer sig mellan olika bilar. K6parna ar beredda att betala ett
hogt pris f6r en bil av hog kvalitet men inte for en bil av lag kvalitet. Problemet
ar att saljare av bade bra och daliga bilar tjanar pa att hivda att deras bilar ar av
god kvalitet. I virsta fall leder detta till att marknaden fér begagnade bilar
kollapsar — alla siljare erbjuder bilar till ett hogt pris, men kvaliteten ar si pass

blandad att ingen kopare ir intresserad av att kopa bilar till detta héga pris.

Exemplet ar naturligtvis bade tillspetsat och illa valt eftersom marknaden for
begagnade bilar bade existerar och verkar fungera (se till exempel Sultan, 2008,
for empiriskt stod for detta). Det dr formodligen ovanligt att marknader helt
kollapsar grund av en part ar bittre informerad (dven om det finns siadana
exempel nir det giller vissa forsikringar). Det finns flera sitt att komma runt
problemet. Forsiljare kan erbjuda en garanti som innebir att siljaren far bara
en del av risken att varan haller lag kvalitet. Att etablera ett varumirke kan
ocksa wvara ett sitt att tillhandahalla trovirdig information om varans
beskaffenhet. Olika former av standardiserade certifieringar och markningar
kan fylla en liknande funktion och atminstone delvis 16sa

informationsproblemet.

Akerlofs exempel visar dock att marknadsmisslyckanden kan uppsta pa grund
av att alla inte har tillgang till samma information, det vill siga pa grund av att
det finns znformationsasymmetrier. Marknadsmisslyckanden kan uppsta dels pi
grund av skevt urval (adverse selection”) sasom 1 exemplet ovan da det ar “fel”
siljare av bilar som lockas till marknaden medan séljare av bra bilar férsvinner
frain marknaden. Marknadsmisslyckanden kan ocksa uppsta pa grund av
moralisk basard ("moral hazard”). Moralisk hasard kan uppsta nir en parts
handlingar dr dolda for en annan part, men dnda paverkas av dennes beteende.

Det vanligaste exemplet ar forsakringar. Ett forsakringsbolag kan inte 6vervaka
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torsikringstagarnas beteende och det finns darfér en risk att dessa inte vidtar
samma forsiktighet efter att de tecknat en forsikring. Problem med moralisk
hasard kan ocksa uppsta f6r konsumenter. En besckare i en tidigare okdnd stad
som tar en taxi far betala f6r den stricka som chaufféren kor, men chaufforen
kan utan konsumentens vetskap valja att kora en omvig (vilket gynnar

taxichaufforen, men skadar konsumenten).

Informationsekonomin har utvecklats och forfinats sedan Akerlofs
ursprungliga artikel och den har stor relevans for konsumentpolitikens
utformning. Kortfattat kan man siga att informationsekonomi kan vara
relevant for konsumentpolitiken i alla de fall da siljaren kan antas ha tillgang till
mer information om varans egenskaper dn konsumenten. Det finns ocksa fall
da problem kan uppstd for att konsumenten har mer information dn siljaren,

vilket framforallt giller pa torsakringsmarknader.

Nationalekonomen Erik Gronqvist (2006) har pa Konkurrensverkets uppdrag
nyligen sammanfattat vilken roll informationsekonomi spelar  for
konkurrenspolitiken. Gronqvists sammanfattning ar i hogsta grad aven relevant
tor konsumentpolitiken, men i denna rapport sammanfattas detta bara mycket
oversiktligt. Shapiro (1983) tillhandahaller en liknande 6versikt som fokuserar

pa amerikansk konsumentpolitik.

Pa konsumentmarknader dr det vanligt att det finns aspekter hos en vara eller
tjanst som koparen inte helt kinner till. Inom informationsekonomin brukar
man sarskilja olika typer av varor och tjanster utifran hur svart det dr for
konsumenten att ta reda pa information om varans egenskaper. I den fortsatta
framstillningen kommer begreppet vara att anvindas 1 bred bemirkelse och

inkludera bade varor och tjinster.

Sdkvaror ("search goods”) dr sadana varor diar konsumenten litt kan ta reda pa
varans egenskaper fore inkép genom att soka information, medan
erfarenbetsvaror ("experience goods”) dr sidana varor som konsumenten maste
konsumera varan f6r att kunna bedoma kvaliteten (Nelson, 1970).
Trovardighetsvaror ("credence goods”) ar sidana varor dir man far reda pa varans
egenskaper forst efter att den konsumeras, dia det krivs en kostsam
undersokning for att ta reda pa varans egenskaper (iven dia den redan

konsumerats) eller da man aldrig far information om varans egenskaper (Darby
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och Karni, 1973). Varor som framforallt bedoms utifran sitt utseende, sisom
exempelvis en blomvas, ir tydliga exempel pa s6kvaror. Erfarenhetsvaror kan
till exempel vara bilar dir kvaliteten vanligtvis avsléjas med tiden (till exempel
genom kostnaden for reparationer) eller manga tjanster, sisom exempelvis
restaurangbesok, dar man forst far reda pa hur maten smakar nir man borjar
ata. Trovardighetsvaror kan ha dolda egenskaper som inte ens efter ling tid blir
uppenbara, sisom flourhalten i tandkrim eller tillsatser 1 mat. Vissa tillsatser
kanske har negativa hilsoeffekter forst lang tid efter att de har konsumerats och
det kan dessutom vara svart eller till och med oméjligt att i efterhand sakerstilla
orsakssambanden. Se Lindqvist (2008) for en utforligare svensk diskussion

kring trovirdighetsvaror.

Gransdragningen mellan de tre olika typerna av varor ar inte alltid glasklar. Till
exempel kan kostnaden for att s6ka information om en vara fére konsumtion
vara sa stor att det ar billigare att prova varan genom att konsumera den an ta
reda pda mer fore kopet. Samma vara kan klassificeras olika beroende pa vilken
dimension av varans egenskaper som avses. Livsmedel kan till exempel delvis
bed6mas fore konsumtion genom att studera lukt och utseende (s6kvara), men
kraver ofta konsumtion for att helt bedoma smaken (erfarenhetsvara) och kan
dessutom innehalla giftiga tillsatser vilket blir uppenbart forst efter lang tid

(trovirdighetsvara).

Informationsproblemet ar allvarligast for trovardighetsvaror. I dessa fall kan
inte konsumenten sjilv utvirdera varans egenskaper och det kan darfor
behovas politiska dtgirder sasom exempelvis en tillsynsmyndighet. Nir det
galler livsmedel 1 Sverige har Livsmedelsverket denna uppgift och de har ocksa
mojligheten  att  genomfora  kostnadskrivande — undersékningar — av

livsmedelskvalitet.

Trovirdighetsvaror kan ocksa ge upphov till ytterligare ett problem.
Trovirdighetsvaror priglas ibland av att producenten har bittre information
om konsumentens behov dn konsumenten. Ett typiskt fall ar
reparationsarbeten, sisom bilreparationer, dir reparatoren ofta har battre
information om vilka dtgirder som behéver atgirdas. Andra exempel dr
tandldkare som vanligtvis staller bade diagnos och utfor ingrepp och

torsikringsmiklare som ofta bade tillhandahiller information om vilka
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torsikringar som édr lampliga och siljer forsakringar. Leverantoren kan utnyttja
sitt informationsévertag till att toresla mer omfattande
reparationer/ingrepp/forsakringar 4n vad kunden hade efterfrigat om hon
hade haft samma information som leverantoren (se Darby & Karni, 1973).
Detta problem kallas bedrigeri (traud”) eller utbudsstyrd efterfragan (supply-
induced demand”). Problemet blir forstas dnnu varre om det dessutom finns ett
problem med moralisk hasard, till exempel for att konsumenten inte har
mojlighet att bedoma om bilreparatéren verkligen har utfort den reparation han
hivdar. Det finns en mojlighet att marknaden sjilv kan bidra till att 16sa
problem med bedrageri, till exempel genom separata foretag som tillhandahaller
information om exempelvis vilka reparationsarbeten som dr nédvindiga. Man
kan ocksa tanka sig att privata aktorer kan samla och silja information om
kvaliteten bland olika leverantérer. I den man privata aktorer inte
tillhandahaller sadan information kan det vara motiverat med statliga initiativ,

till exempel av standardiserad kvalitetsmirkning av leverantorer.

Konsumentpolitiska ingrepp kan vara motiverade dven nir det galler
erfarenhetsvaror. For varor som konsumeras ofta kan man dock forvinta sig
att konsumenterna pa egen hand kan lira sig om varor och tjinsters egenskaper
genom att préva sig fram. Risken att konsumenter begar kostsamma misstag ar
storre for sillankopsvaror. For sadana varor kan dock konsumenter eventuellt
skaffa sig information om olika varor fran kollegor, vanner och slikt.
Erfarenhetsvaror som konsumenter skaffar information om genom att vanda
sig till narstaende kallas ryksesvaror ("reputational goods™) (Satterthwaite, 1979).
Konsumenttester och annan liknande information kan spela en motsvarande
roll for att 16sa informationsproblem pa marknader. Konsumentinformation
har dock karaktiren av en kollektiv nyttighet (’public good”). Den ar kostsam att
sammanstilla men nir den vil dr sammanstilld kan manga dra nytta av den.
Eftersom det dr svart att forhindra spridning av informationen kan det vara
svart for informationsproducenter att ta betalt for den.” Detta talar for att
marknaden kommer att tillhandahalla for lite konsumentinformation och det

kan dirfér vara motiverat med politiska initiativ. I synnerhet giller detta

2 Det finns forstds undantag — nir det giller till exempel bilar verkar det finnas ett stort utbud av

konsumentinformation i sarskilda tidskrifter och annan media.
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sallank6psvaror dir man kan forvinta sig att ryktesmekanismen inte fungerar sa
vil, kanske for att det finns vildigt manga producenter eller att varan eller
tjansten forindras over tid. Det finns ocksa en del varor som konsumeras vid
valdigt fa tillfallen i livet, sisom exempelvis utbildningar, pensionsforsikringar,
miklartjanster och begravningstjanster. I dessa fall kanske det inte finns
tillrackligt manga narstiende som kan tillhandahalla information och dessutom

forindras varans egenskaper over tid.

Den typ av informationsproblem som diskuterats hir kan i manga fall delvis
l6sas av marknadens aktoérer. Grongvist (2000, avsnitt 4 och 5) diskuterar till
exempel vilken roll annonsering, markningar, prissignaler, garantier och

produkttester kan spela for att undvika marknadsmisslyckanden.

1.3 Beteendeekonomi: ”"Konsumentpolitik kan minska risken att
konsumenter begar misstag”
Inom beteendeekonomi ifragasitts de antaganden som gors inom neoklassisk
nationalekonomi nir det giller bade preferenser, forestillningar och
begriansningar. I vissa fall innebir beteendeekonomi till och med ett sa stort
avsteg fran tidigare nationalekonomisk teori att uppdelningen i preferenser,
torestillningar och begrinsningar kan ifragasittas. Beteendeekonomer har
exempelvis lagt ned mycket méda pa att visa att manniskor inte alltid bryr sig
om enbart sin egen vinning och att preferenser kan foérindras over tid pa
systematiska sitt. Inom beteendeeckonomi har man ocksa visat att manniskor
inte alltid hanterar information korrekt — vi luras till exempel litt att inte folja
enkla sannolikhetslagar. Dessutom intresserar sig beteendeckonomer for
kognitiva begrinsningar, exempelvis att vi inte alltid forstar vad som ar bast for
oss eller att uppmirksamhet 4r en begrinsad resurs. Utifrin ett
beteendeekonomiskt synsitt star det klart att manniskor ibland kan bega
misstag, det vill sidga att vi ibland fattar beslut som inte bist Overensstimmer

med vira preferenser.

Beteendeckonomins mer realistiska antaganden om minniskors beteende
innebir att det gar att teoretiskt motivera konsumentpolitik pa fler grunder.
Att konsumenter ibland begar misstag kan vara ett motiv for politik som syftar

till att hjalpa konsumenten att fatta bittre beslut. Till exempel kan foretag
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torsoka utnyttja konsumenternas ”svagheter” i sin marknadsféring och det kan

da finnas ett behov av en skyddande lagstiftning f6r konsumenten.

I det foljande avsnittet presenteras beteendeckonomisk forskning lite mer
utforligt utifran vilken roll beteendeekonomi kan spela f6r konsumentpolitiken.
I avsnitt 3 diskuteras vad detta innebir f6r konsumentpolitiken mer ingaende
och 1 avsnitt 4 diskuteras den koppling mellan konkurrens- och
konsumentpolitik som bade informations- och beteendeeckonomi naturligt ger
upphov till.

2 Beteendeekonomisk forskning om konsumentbeteende

Beteendeekonomi forsoker forsta hur ekonomin fungerar utifrain en modell av
minniskan som ér 1 bittre 6verensstimmelse med psykologisk kunskap och
observerat beteende dn den neoklassiska nationalekonomins utgangspunkter.
Beteendeekonomisk forskning bygger till stor del pa laboratorieexperiment som
utfoérts av bade psykologer och nationalekonomer. Resultaten 1 sidana
experiment anvands sedan for att modifiera gamla, och utveckla nya,

ekonomiska teorier.

For att illustrera hur beteendeekonomiska laboratorieexperiment kan ga till
beskrivs har kortfattat en av de wvanligaste situationer som studerats
experimentellt, ultimatumspelet. Vanligtvis anviands universitetsstudenter som
deltagare. Dessa fordelas slumpmissigt mellan tva olika klassrum. Personerna i
det ena klassrummet far hundra kronor som de fir vilja att foérdela mellan sig
sjalva och en for dem anonym mottagare i det andra rummet. Mottagarna har
valet att acceptera fordelningen av hundralappen eller att forkasta den med
resultatet att bada parter inte fir behélla nagra pengar alls. Baserat pa
neoklassiska antaganden om beteende skulle mottagarna acceptera att bara fa
en krona, vilket sindarna skulle forsta och dérfor foresla att mottagaren endast
tar en krona. I otaliga experiment som gjorts visar det sig dock att manga
foreslar en lika fordelning av hundralappen och vanligtvis forkastar mottagare
forslag som ger dem mindre dn tjugo kronor. Mer sofistikerade experiment ar

ofta datoriserade och fokuserar pa mer komplicerade situationer.

Kiritiker av beteendeekonomin har bland annat havdat att manniskors beteende

1 sadana artificiella experimentsituationer har lite att géra med hur de beter sig i
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sin naturliga milj6 och att de studenter som oftast anvinds 1 experiment inte ar
representativa for hela befolkningen (se till exempel Levitt & List, 2007).
Nationalekonomer borjar darfér nu i storre utstrickning att anvinda sig av
filtexperiment som gors i en mer naturlig milj6 — ibland till och med utan att
deltagarna dr medvetna om att de deltar i ett experiment (Harrison & List,

2004).

Beteendeekonomi handlar inte bara om att forstdi konsumtionsbeslut utan
ekonomisk beslutsfattande i bred bemairkelse. Den hir delen av rapporten ger
ingen fullstindig 6verblick 6ver beteendeekonomisk forskning utan fokuserar
sadan forskning som kan wvara relevant utifrin ett konsumentpolitiskt
perspektiv. Dessvirre finns inget tydligt sammanhallande teoretiskt ramverk for
beteendeekonomisk forskning, utan beteendeeckonomi kretsar ofta kring att
hitta mainskliga beteenden som inte dr forenliga med neoklassisk
nationalekonomi. Med tiden har man identifierat manga sadana anomalier, men
det dr ofta svart att fa en god Overblick och bedéma vilka som dr mest
relevanta. For att 1 ndgon man strukturera den fortsatta presentationen foljs i
huvudsak den uppdelning i preferenser, forestillningar och begransningar som
gjordes 1 avsnittet om neoklassisk nationalekonomi, trots att den inte ar helt

tillimplig pa beteendeekonomi.

2.1 Foranderliga och sociala preferenser

Neoklassisk nationalekonomi utgar fran att minniskors preferenser inte
forandras over tid och rum. Inom beteendeekonomi har man dock visat att
preferenser ibland verkar férandras pa systematiska siatt och dessutom att

minniskor inte bara drivs av materiellt egenintresse.

Sydlvkontrollsproblem

Det ir ett vilkint fenomen att manniskor tenderar att virdera framtiden ligre
an nuet, det vill sdga vi diskonterar framtiden nir vi fattar beslut. Hundra kronor
den hir minaden 4r virt mer 4n hundra kronor om ett iar. Inom neoklassisk
nationalekonomi antas att vi varderar framtiden pa ett satt som dr konsistent
over tid. Om jag exempelvis foredrar att dricka en extra 6l pa lordagskvallen
framfor att géra nagot annat roligt pa sondagsmorgonen, kommer jag att

uttrycka samma vilja att dricka en extra 6l pa l6rdagskvillen oavsett om du
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fragar mig pa torsdag eller sent pa lordag kvill. Inom beteendeekonomi har
man i stallet pekat pa att manga beslut over tid priglas av tidsinkonsistens — pa
torsdagen vill jag inte att jag ska dricka en extra 6l pa 16rdagskvillen, men nir
l6rdagskvillen vil kommer dricker jag dnda den extra Olen. Vi tenderar ofta att
inte vara helt opartiska mellan vara viljor vid olika tidpunkter utan manga av
oss favoriserar var vilja just nu. Detta ger upphov till sjalvkontrollsproblem —
innan helgen kommer skulle vi vilja binda oss vid masten for att inte dricka den

dir extra 6len pa l6rdagskvillen.

Tidiga foregangare inom nationalekonomin som pekade pa den hir typen av
sjalvkontrollsproblem ir Strotz (1956), Elster (1979) och Schelling (1984), men
det var forst 1997 som dessa idéer fick ett stort genombrott 1 nationalekonomi.
Laibson (1997) visade i en inflytelserik artikel hur tidsinkonsistenta preferenser
kan forklara vanliga moénster manniskors sparbeteende, framfoérallt hur manga
viljer att spara pengar i exempelvis fonder och samtidigt ha dyra
kreditkortsskulder. Vi sparar i fonder eftersom vi bara kan silja dem med
tordrojning, vilket fungerar som ett skydd for att vi ska anvinda pengarna nir
frestelsen blir for stor, men samtidigt kan vi inte halla oss frin att anvanda
kreditkortet eftersom vi idr tidsinkonsistenta. DellaVigha och Malmendier
(2006) har Overtygande visat att médnga minniskor verkar lida av
sjalvkontrollsproblem nir det giller trining. De studerade tre amerikanska gym
och visade att den genomsnittlige medlemmen med ett manadskontrakt betalar
17 dollar per gymbesck, trots att de skulle kunna ha képt ett klippkort som
hade kostat dem 10 dollar per besok! Forfattarna argumenterar for att detta
tyder pa gymmedlemmarna hade tidsinkonsistenta preferenser och att de

overskattade sin formaga till sjalvkontroll 1 framtiden.

Sjalvkontrollsproblem kan spela en roll for alla beslut som paverkar oss vid
olika tidpunkter, sisom pensionssparande, rokning, alkohol, onyttig mat, fysisk
trining m.m. I samtliga dessa fall finns det en risk att vi inte lyckas leva upp till
vara mer langsiktiga intressen. Det kan darfor vara motiverat med politiska
ingrepp som kan hjilpa oss med vira sjalvkontrollsproblem, sisom exempelvis
offentligt pensionssparandet och hogre skatt pa tobak, alkohol och onyttig mat.
Camerer m.fl. (2003) argumenterar for att sjalvkontrollsproblem ocksa kan vara

ett motiv for att ha tvingande angerrittsbestimmelser. Nér vi drabbas av en
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stark frestelse att képa en vara verkar vi ibland inte fullt ut férstd att var
virdering av varan just nu kan komma att férandras efter ett tag. Darfor
kommer vi heller inte att kriva moijlighet att limna tillbaka varan, trots att vi
med stor sannolikhet kommer att angra kopet vid ett senare tillfille. I detta fall

skulle det alltsa ligga 1 vart langsiktiga intresse att angerratten var tvingande.

Inramningseffeketer

Hur ett beslutsproblem formuleras kan paverka vilka handlingsalternativ som
foredras trots att konsekvenserna av de olika alternativen ar oférandrade. Detta
tenomen kallas zzramning (traming”). Tversky och Kahneman (1981) visade att
sma forindringar i inramningen av ett beslutsproblem kan ha stor betydelse for
vilka beslut som fattas. Till exempel kan beslut paverkas genom att uttrycka
samma utfall som en forlust eller vinst, t.ex. att en hilsodtgird uttrycks 1 termer
av antalet Overlevande snarare dn hur manga liv som gir till spillo. Denna typ
av inramning anvands ibland i marknadsféring — kunden pastis kunna spara
pengar genom att kbpa en vara till nedsatt pris, trots att det bara handlar om en
besparing i jaimforelse med om kunden hade képt varan till det ordinarie priset

(vilket forstds inte alltid 4r den mest relevanta jaimforelsen).

En annan typ av inramningseffekt dr att vi ofta tenderar att stilla en utgift for
en vara 1 relation till dess virde. Betrakta foljande tva hypotetiska

beslutssituationet:

I den férsta situationen ska du kopa en jacka fo6r $125 och en
minirdknare f6r $15. I den andra situationen ska du kopa en jacka for
15% och en miniraknare f6r 125§ (alltsi omvand prisordning jimfort

med den fOrsta situationen).

Forsiljaren av minirdknaren informerar dig 1 bdda fallen om att
minirdknaren reas med 5%, till 10§ respektive 120§, vid ett annat av

butikens forsaljningsstallen tjugo minuters bilvig bort.
Skulle du bege dig till den andra butiken f6r att képa minirdknaren?

Tversky och Kahneman (1981) visade att 68 procent av de personer som
stalldes infor den fOrsta beslutssituationen, med den jamférelsevis billiga
minirdknaren, var beredda att dka till den andra butiken, medan endast 29

procent av dem som fick beloppen i den andra situationen, med den dyra
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minirdknaren, uppgav att det kunde tinka sig att aka till den andra butiken.
Thaler (1980) argumenterar for att sidant beteende kan forstas i termer av
mental bokforing ("mental accounting”): vi har ett mentalt konto for sma utgifter
(saisom minirdknaren) och foér stérre och mer oregelbundna utgifter (sisom
jackan). Ett maklararvode pa 50000 kronor vid forsiljning av ett hus kan
framsta som en liten kostnad, medan mjolk som képs fem kronor dyrare pa ett
snabbkop kan svida rejilt 1 planboken. Denna typ av inramningseffekter kan
anvindas i marknadsforingssyfte. Extrautrustning for tiotusentals kronor kan
vid kop av ny bil eller tilliggsforsikringar i samband med kop av dyr
hemelektronik upplevas som sma extrautgifter, trots att kunden kanske inte

skulle ha képt dessa tilligg om de inte stillts i relation till varans virde.

Det finns vildigt manga olika sorters dokumenterade inramningseffekter och
det ar tydligt att vilka val vi gor kan variera beroende pa inramningen. Det ar
troligt att foretag pa konsumentmarknaderna anviander sig av detta for att tjana
pengar. Sasom papekas av Tversky och Kahneman (1981) har vi dock ofta
sjalva svart att saga vilka val som ar de “ratta”. Inramningseffekter kan ses som
att vara preferenser beror pa inramningen, det vill sidga att vi verkligen tycker
det ar virt fem dollar att koéra en omviag nir det handlar om en miniradknare,
men inte nir det handlar om en jacka. Ett alternativt synsitt ar att vi brister i
var férmaga att ’se igenom” beslutsproblem, det vill sdga att vi forvirras av
inramningen och inte har en korrekt forestillning av den egentliga

beslutssituationen.

Forlustaversion, besittningseffekt och prospektteori

Otaliga experiment har visat att manniskor ar mer kinsliga for forluster an
vinster, det vill sdga, en lika stor 6kning av en foérlust upplevs som virre dn en
lika stor minskning av en vinst, vilket brukar benamnas firlustaversion (’loss
aversion”). Till exempel verkar manga vara speciellt obendgna att silja sin
bostad till ett ligre pris an inkopspriset (se Genesove och Mayer, 2001).
Forlustaversion innebir att den referenspunkt som avgor vad som klassificeras
som en forlust respektive vinst har en avgorande betydelse. Ofta antas denna
referenspunkt representera nagon slags utgangslige, t.ex. inkopspris, men
Ké&szegi och Rabin (2006) argumenterar for att det rimligaste sittet att se pa

referenspunkten ar att det dr en forvintning. En aktichandlare som regelbundet
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koper och saljer aktier forvantar sig sikerligen att gora forluster ibland och
kommer dirfér formodligen inte att uppleva sirskilt stark forlustaversion,

medan en smasparare kan var valdigt obenigen att silja aktier med f6rlust.

Ett nira besliktat fenomen ar att det i flertalet experiment (se till exempel
Kahneman, Knetsch och Thaler, 1990) visat sig att vi ofta virderar en vara
hogre efter det att vi fatt den i var dgo. Detta fenomen benamns besittningseffeket
(’endowment effect”). Ett vanligt experiment gar ut pa att en del av deltagarna
slumpmissigt tilldelas en vara och sedan tillfragas f6r hur mycket de kan tinka
sig att silja varan for, medan de deltagare som inte fick en vara tillfragas for
vilket belopp de kan tinka sig att kopa varan. Vanligtvis visar det sig att
deltagarna vill ha ett hégre pris f6r att silja d4n vad koparna dr beredda att
betala, vilket brukar kallas besittningseffekt — att ha en vara 1 var dgo verkar
gbra att vi virderar den hogre. Besittningseffekten forklaras ofta med hjilp av
torlustaversion. Har man tilldelats en vara upplevs det som en forlust att ge
denna ifran sig, vilket pa grund av férlustaversion upplevs starkare dn ”vinsten”

av en ny vara.’

Kahneman och Tversky (1979) har utvecklat prospektteorin ("prospect theory”)
som ett Overgripande teoretiskt ramverk for att forstd inramningseffekter,
torlustaversion, besittningseffekter och flera andra fenomen. En komponent i
prospektteorin ar att manniskor dr mer risktagande nir det galler forluster dn
vinster — till exempel dr det vanligt att spelare som forlorat mycket kan ta
vildigt stora risker for att ”vinna tillbaka” det som de foérlorat. Pa liknande satt
har Shefrin och Statman (1985) visat att investerare dr mycket bendgna att ta
stora risker nir det giller investeringar som gar med forlust (genom att inte
realisera gjorda forluster). En annan komponent i prospektteorin dr att sma

sannolikheter ofta 6verskattas, vilket tas upp i nasta avsnitt.

3 Besittningseffekten kan vara en forklaring till att féretag ofta frivilligt erbjuder 6ppet kép. Det gor det littare
f6r konsumenten att fatta ett kopbeslut (eftersom det gir att angra), men nir konsumenten vil har varan i
besittning kanske hon virderar den hégre dn hon gjorde infor beslutet att kdpa den. I den utstrickning denna
analys ér riktig skulle detta kunna anvindas som ett argument for att foretags mojlighet att erbjuda ppet kép

bér begrinsas!
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Sociala preferenser

Mingder av experiment har visat att vi inte bara bryr oss om vart materiella
egenintresse, utan att vi aven bryr oss om andra. Manga manniskor verkar ogilla
alltfor orittvis fordelning av resurser, foljer moraliska regler och dr beredda att
bestraffa dem som beter sig orittfirdigt. Denna forskning 4r mycket
omfattande inom beteendeeckonomi, se Camerer (2003, kapitel 2) fér en
sammanfattning. Sociala preferenser ir en anledning till att en del konsumenter
koper miljomarkta och rittvisemirkta varor — de forsoker genom  sitt
kopbeteende bidra till en battre miljé och bittre arbetsvillkor fo6r dem som
producerar varorna. Kanske kan dven konsumenters lojalitet gentemot vissa
naringsidkare, till exempel den lokale handlaren, vara ett resultat av sociala
preferenser (till exempel f6r att man vill dra sitt stra till stacken for att bibehalla
grundliggande sambhillsservice pa den lokala orten). Minga konsumentféretag
torsoker ocksa Oka kundernas lojalitet genom medlemsklubbar, lojalitetskort

m.m.

2.2 Felaktiga forestallningar och bristande informationshantering

Inom neoklassisk nationalekonomi antas vanligen att alla aktorer har samma
tillgang till relevant information, men 1 och med genombrottet for
informationsekonomi dr det inom nationalekonomi numera legio att litta pa
detta antagande. Vanligen star man dock fast vid antagandet att konsumenter
tar till sig och korrekt kan tolka den information de har tillgang till. Inom
beteendeekonomi har man i stillet studerat hur manniskor ofta undviker att ta

till sig tillganglig information och att de inte korrekt kan bearbeta den.

Begrinsad uppmirksanihet

Manga beslutsituationer ar vildigt komplexa och for att kunna fatta beslut
begriansar vi ofta pa olika sitt beslutsproblem sa att de blir hanterliga. Mental
bokféring, som diskuterades ovan, kan ses som ett sitt att forenkla beslut. Read
m.fl. (1999) diskuterar empirisk forskning inom olika omraden som visar att
minniskor tenderar avgrinsa beslut (choice bracketing”) och hur sidana
avgrinsningar kan fa betydelse for vilka beslut vi fattar. Till exempel kan det
framsta som okej att vid varje enskilt tillfille roka en cigarett, men nir man

betraktar ett helt ars rokande med kostnaden och hilsoeffekten av detta sa kan
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beslutet bli annorlunda.® Att betrakta ett beslut som isolerat frin ett annat
beslut kan paverka vira riskattityder. Vid kép av en mobiltelefon kanske vi
viljer att teckna en dyr forsikring for att skydda oss mot en forlust pa nigra
tusenlappar, samtidigt som vi dr oférsikrade mot betydligt storre risker pa
andra omraden (till exempel genom att ha en hog sjilvrisk pa
hemfoérsakringen). Denna typ av avgransning av beslut kan ses som en sorts
inramningseffekt, det vill siga att vara preferenser férandras beroende pa hur vi
begrinsar beslutsproblemet, eller som att vi dr oférmogna att betrakta alla

beslut 1 dess 6vergripande sammanhang.

Ett annat sitt som vi ofta férenklar beslutsproblem pa dr genom att inte ta till
oss all tillganglig information infor ett visst beslut. Detta kan bero pa att var
uppmirksamhet ar begransad och att vi inte samtidigt klarar av att beakta
samtliga aspekter av ett problem. Detta kan exempelvis innebira att vi kanske
inte liser det finstilta i ett avtal, att vi inte fragar vad ersattningspatroner kostar
nir vi képer en ny skrivare till datorn eller att vi inte tar reda pa vilka
extrakostnader som tillkommer vi en hotellévernattning. Konsumentforetag
kan forsoka utnyttja detta, exempelvis genom att dolja information om vad
ersittningspatroner kostar eller vad kostnaderna for extratjanster vid en

hotellévernattning ir (Gabaix och Laibson, 20006).

Informations- och valoverbelastning

Svirighet att korrekt ta till sig all relevant information innebdr en risk for
informationséverbelastning (“information overload”) eller val6verbelastning
(’choice overload”). Alltfér mycket information eller alltfér manga
handlingsalternativ kan i vissa fall fa oss att fatta simre beslut. Mer information
och fler handlingsalternativ kan alltsd leda till simre utfall, vilket stir i skarp
kontrast till neoklassisk nationalekonomi, men ocksi till mycket

informationsekonomi. Utifran ett informationsekonomiskt perspektiv ar det

41 detta fall handlar det inte bara om skillnaden mellan flera enskilda beslut och ett stort sammanslaget beslut

eftersom det vid rokning ofta dven finns en sjilvkontrollsproblematik.

5 Detta skulle ocksa kunna forklaras av att det finns en kostnad for att tillhandahélla information om en varas
beskaffenhet och att foretag dirfér viljer att dolja viss information. Nir det finns konsumenter som ér
begrinsat uppmirksamma kan féretag délja information dven nir det inte kostar ndgot att tillhandahélla den. Se

Gabaix och Laibson (2006) f6r en utforligare diskussion av alternativa forklaringar.
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latt att dra slutsatsen att mer information 4r bra, men utifrin
beteendeekonomiska 6verviganden idr det ocksa latt att inse att for mycket
information kan vara till skada. Detta dr forstas ett viktigt overvigande vid
utformande av konsumentpolitik. Att exempelvis kriva att producenter limnar
ut detaljerad information till konsumenterna behéver inte komma
konsumenterna till godo om de inte tar del av den f6r att de finner

informationen alltf6r omfattande eller komplicerad.

Informations- och val6verbelastning ar en anledning till status quo bias, det vill
siga att vi ofta undviker att fatta beslut (Samuelson och Zeckhauser, 1988).°
Status quo bias innebar att det spelar stor roll vilket som ar standardalternativet
(’default option”), det vill siga vad som hinder om man inte fattar ett aktivt
beslut. Detta dar viktigt att ha i atanke vid utformande av politik. Minga
konsumenter kommer inte att géra aktiva val om de inte tvingas till det och det
ar darfor viktigt att noggrant 6verviga vilka standardalternativ som erbjuds

konsumenterna.

Sannolikbetslagar

Inom bdde neoklassisk nationalekonomi och informationsekonomi antas
vanligen att manniskor kianner till och korrekt tillimpar sannolkihetsteoretiska
lagar. Psykologer och beteendeekonomer har dock dokumenterat mangder av
vanliga, systematiska avvikelser fran sannolikhetsteorins lagar. En siadan
avvikelse kallas de s talens lag (Tversky och Kahneman, 1971). De sfora talens
lag benamner den vedertagna sanningen att nir ett slumpmassigt urvals storlek
utokas kommer urvalet alltmer att likna den underliggande populationen. De
sma talens lag innebir att minniskor ofta tenderar att tro att detta skall gilla
dven sma urval — man tror att aven ett litet urval skall vara representativt. Till
exempel dr det vanligt att misstinka att en tdrning 4r felaktig bara for att man
slagit ettor ett antal ganger 1 rad. Samma fenomen kan gora att man 6verskattar
tormagan hos exempelvis en finansiell radgivare som tidigare givit ett par
framgangsrika rad (Rabin, 2002). En annan avvikelse dr att vi tenderar att

overskatta vildigt sma sannolikheter (Kahneman och Tversky, 1979).

¢ Att vi undviker att fatta viktiga beslut, t.ex. rérande pensionssparande, kan naturligtvis ocksa ha andra orsaker

sdasom exempel sjilvkontrollsproblem eller omedvetenhet om att det 4r ett beslut som maste fattas.
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Att konsumenter inte korrekt klarar av att tillimpa sannolikhetsteoretiska lagar
har férmodligen storst betydelse for finansiella tjanster och forsakringar dar
avancerade sannolikhetskalkyler ofta krivs for att kunna bedéma virdet av en

vara eller tjanst.

Informationsvirdet i andras handlingar

En persons handlingar avslojar ibland vilken information denna person har
tillgang till. Inom informationsekonomi antas manniskor dra korrekta slutsatser
om detta, men inom beteendeeckonomi har man visat att vi ofta tenderar att
undervirdera informationsvirdet 1 andra manniskors handlingar (se Eyster och
Rabin, 2005 for referenser). Till exempel forstair vi kanske inte till fullo
informationsvirdet i att en produkt zzfe innehiéller information om fettinnehall
(se Mathios, 2000, for en empirisk studie om just detta exempel som pekar i
den riktningen). Samma of6rmaga kan ocksd fa oss att bjuda foér hogt i
auktioner eftersom vi inte tar hansyn till andra personers liga bud kan innehalla

information om att objektet inte ar s mycket virt som vi sjilva tror.

2.3 Kognitiva och andra begréansningar

De begrinsningar som ar fokus i nationalekonomi ar framfoérallt av ekonomisk
natur — oftast handlar det om pengar och tid. Flera av de beteendeekonomiska
anomalier som diskuteras ovan kan dock ocksa betraktas som begrinsningar.
Flera av begrinsningarna att ta till sig och bearbeta information kan ses som ett
slags kognitiva begransningar. Uppmirksamhet kan ocksa betraktas som en
begrinsad resurs som vi maste hushilla med. Men dven de anomalier som
diskuteras i termer av preferenser ovan kan betraktas som begrinsningar.
Moraliska virderingar for att utféra vissa handlingar kan betraktas som
preferenser, men de kan ocksa ses som moraliska begrinsningar for att utfora
vissa handlingar. Sjilvkontroll kan ses som forinderliga preferenser, men
tormaga till sjilvkontroll kan betraktas mer som en muskel — en begrinsad
resurs som kan trottas ut (och trinas uppl). Som nimndes ovan kan
inramningseffekter bade betraktas som forianderliga preferenser och som ett
resultat av kognitiva begrinsningar som gor att det ar kostsamt att forsoka ”se

igenom” beslutsituationen.
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2.4 Begréansad rationalitet

Inom beteendeckonomi ifragasitts ibland ocksad antagandet att vi givet vira
preferenser, forestallningar och begrinsningar fattar rationella beslut, det vill
saga att vi valjer det alternativ som bist Overensstimmer med vira preferenser.
Kanske fattar vi 1 stillet beslut pa basis av enkla tumregler eller si néjer vi oss
med ett alternativ som ar “tillrickligt bra” (Simon, 1955). Ibland kan det ocksa
krivas en period av inlirning for att komma fram till vad som dr det bista
beslutet och ofta antas denna inlirning vara begrinsat rationell, till exempel for
att vi lir oss genom att imitera andra eller att vi lir oss genom f6rsok och
misstag (“trial and error”). Forskningen kring begrinsad rationalitet och
inlarning ar ganska omfattande, men fran ett konsumentpolitiskt perspektiv ar
tormodligen den viktigaste lirdomen fran denna forskning att den ger
ytterligare skal att forvanta sig att konsumenter ibland begar misstag och detta
framforallt giller da vi inte haft tid att upprepa beslutet och lira oss av vara

misstag.

3 Implikationer for konsumentpolitiken

Utifran nationalekonomisk teori kan politiska ingrepp motiveras pa ett par olika
sitt. FOr det forsta kan politiska ingrepp syfta till att uppna en viss firdelning av
inkomster och foérmogenheter eftersom den fordelning av resurser som
spontant uppstar pa marknaden inte anses rattvis. Formdogenhetsskatt och
progressiv beskattning ar typiska exempel pa politik som har detta syfte. Det
andra motivet for politiska ingrepp dr marknadsmisslyckanden, det vill siga
politiska atgirder kan behovas for att ritta till ineffektiva utfall som uppstar pa
marknader. Tva viktiga skal till att marknadsmisslyckanden uppstar ar
torekomsten av externaliteter och informationsasymmetrier, vilka diskuterades
ovan. Det beteendeeckonomiska perspektivet ger dock utrymme for ytterligare
ett motiv till att ineffektiva utfall kan uppsta, nimligen att individer ibland inte
ar formogna att fatta de beslut som bast ligger i deras eget intresse. Detta
innebar att det kan vara mojligt att rattfardiga paternalistisk politik, det vill siga
politik som f6r individens eget bista paverkar eller begrinsar individens

valmojligheter.

Fran presentationen i det foregdende avsnittet framtridde framforallt tva skil

tor paternalistisk politik. Individer kan uppleva sjalvkontrollsproblem eftersom
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preferenser forindras systematiskt 6ver tid. I dessa fall kan det déarfor vara
motiverat med politik som hjalper individer att fatta mer langsiktiga beslut. Det
andra skilet for paternalistisk politik 4dr att individer, av olika orsaker, begar
misstag. I den man politiska atgirder kan minska risken for att konsumenten

begir misstag kan sadan politik vara motiverad.

Konsumentpolitik handlar férmodligen till stor del om att férsoka ritta till
marknadsmisslyckanden pa grund av informationsasymmetrier. Lagstiftning om
att tillverkare maste redogora for ingredienser i livsmedel, olika former av
certifieringar och mirkningar, handlar framférallt om att forsoka ritta till det
informationsunderlige som konsumenter ofta befinner sig 1. Mycket
konsumentpolitik  har  dock  paternalistiska  inslag.  Distans-  och
hemférsiljningslagen innehaller till exempel ganska lingtgiaende och tvingande
bestimmelser om dngerritt — konsumentens valmoijligheter begrinsas eftersom
de i ett kopekontrakt med saljaren inte kan avsiga sig angerritten. Regleringen
av forsiljningen av alkohol och likemedel dr ocksa exempel pa paternalistisk
lagstiftning — konsumenten anses inte formogen att fatta ’ratt” beslut och

utbudet har darfor begrinsats pa olika sitt.

I manga fall kan  konsumentpolittk motiveras pa  basis av
informationsasymmetrier, medan de atgirder som anviands for att komma till
ritta med dessa dr paternalistiska (se Klein, 1998, f6r en liknande
argumentation). Konsumentskydd ar ett exempel pd detta — férbud mot till
exempel vissa tillsatser i mat motiveras med att konsumenten inte sjilv antas ha
information om alla tinkbara tillsatser, men samtidigt begrinsas konsumentens
valmojligheter. Det kan ju finnas konsumenter som har goda och vilgrundande
skal for att vilja konsumera livsmedel med vissa forbjudna tillsatser, men dessa
tillats genom lagstiftningen inte att géra detta. Sidana paternalistiska inslag kan
dock motiveras utifrin att konsumenter har svart att ta till sig information om

tarliga tillsatser och darfér annars av misstag skulle konsumera dem.

Paternalistisk politik 4r ett tveeggat svird. A ena sidan kan ritt utformad
paternalistisk politik bidra till att konsumenter fattar battre beslut och att deras
vilbefinnande dirmed Okar, men 4 andra sidan ar vi alla olika och paternalistisk
politik som dr dmnad att motverka misstag som begds av en grupp av

konsumenter drabbar ofta andra grupper av konsumenter som inte begar dessa
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misstag. Thaler och Sunstein (2003, 2008) argumenterar dock for att det finns
paternalistisk politik som inte behéver drabba nagon negativt. De kallar sadan
politik £6r lberal paternalism (“libertarian paternalism”). De fokuserar framférallt
pa att diskutera hur man kan designa en “valarkitektur” som utan att begrinsa
antalet valmoijligheter kan paverka manniskor att fatta bittre beslut. Ett
aterkommande exempel ar hur man kan 6ka pensionsparandet (som manga i
USA anser vara for lagt) med hjilp av liberal paternalism. Det har till exempel
visats att det standardalternativ som en arbetsgivare erbjuder sina anstallda har
ett stort inflytande pa vad de anstillda valjer. Manga kommer helt enkelt att
vilja det som arbetsgivaren foreslar, kanske genom att det ar det forkryssade
alternativet, stir hogst upp pa blanketten eller for att det dr den niva
arbetsgivaren viljer om den anstillda inte gor ett aktivt val. Erbjuder
arbetsgivaren en standardavsattning pa en procent av 16nen kommer manga att
vilja det, men om arbetsgivaren i stillet anger tva procent kommer manga att
vilja det 1 stillet. I bada fallen kan arbetstagaren sjilv ange Onskad
pensionsavsittning — de faktiska valmojligheterna ar alltsa oférindrade — men
standardalternativet som arbetsgivaren viljer kan ha en stor effekt for
arbetstagarnas faktiska sparande. Thaler och Sunstein argumenterar for att det 1
manga sammanhang dr oundvikligt med ett visst matt av paternalism. I
exemplet med pensionssparande maste ju arbetsgivaren ha nagon regel f6r vad
som hinder om arbetstagaren sjilv inte viljer niva pa arbetsgivarens
avsattningar. Om  valarkitekturen paverkar minniskors beslut, vilket mycket
beteendeckonomisk forskning tyder pa, far valarkitekten oundvikligen ett visst
inflytande 6ver manniskors beslut. Pa ndgot sitt maste val presenteras och
nagon maste bestimma hur detta skall géras — bor vi da inte gora det sa att
minniskor fattar sa “bra” beslut som moijligt? Thaler och Sunstein
argumenterar for att alla manniskor, oavsett politisk firg, borde svara ja pa den

tragan.

En hake med liberal paternalism ar att det f6rmodligen ar relativt fa politiska
atgiarder uppfyller kriteriet for liberal paternalism, det vill siga som hjilper dem
som begir misstag men limnar Ovriga opaverkade. Camerer m.fl. (2003)
argumenterar i stillet fOr asymmetrisk paternalism. Med detta avses paternalistisk
polittk som goOr stor nytta for dem som begar misstag men inte har sa stor

negativ effekt for andra, det vill sdga att man accepterar vissa negativa effekter
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tor dem som inte begir misstag. Camerer m.fl. (2003) argumenterar for att en
paternalistisk politisk atgiard bor genomféras om nyttan med atgiarden f6r dem
som begir misstag dr storre dn kostnaden som den politiska atgirden medfor.
Kostnaden bestar dels i den skada som uppstar for dem som inte begar misstag,

men ocksa av kostnaden for implementering av beslutet.

Paternalistisk politik har traditionellt rattfiardigats med att det finns vissa
kategorier manniskor (alkoholiserade, psykiskt sjuka, underariga m.m.) som inte
ar formogna att ta vara pa sig sjalva (Camerer m.fl., 2003). Beteendeekonomisk
forskning tyder dock pa att misstag vid Dbeslutsfattande ar ganska
allmanmanskliga och inte begriansade till vissa kategorier manniskor. Camerer
m.fl. (2003) argumenterar darfor for paternalistisk politik ocksa kan rattfardigas
utifran vissa situationer da en stor andel manniskor riskerar att bega systematiska
misstag. Det finns dock fa (eller inga?) situationer dir alla minniskor begar
misstag, si darfor maste paternalistisk politik ta hinsyn till heterogenitet —
politik som hjalper vissa kan stjilpa andra. I vissa fall dr paternalism dérfor
ocksa ibland en fraga om férdelning — inte mellan fattiga och rika, men mellan

de som begir misstag och de som inte gor det.

I vissa sammanhang anges ibland ett helt annat fordelningspolitiskt skal for
konsumentpolitik, nimligen att det handlar om att virna konsumenternas
intressen pa bekostnad av foretagen. Regleringar pa konsumentomradet som
innebar hogre kostnader for foretagen kommer dock att avspeglas i hogre
priser for konsumenterna. Ju simre fungerande konkurrens, desto svagare ar
detta samband. Men dven en monopolist kommer att delvis kompensera hogre
produktionskostnader med att ta ut hogre priser. Konsumentskyddande
lagstiftning handlar darfér oftast om att gynna vissa konsumenter pa bekostnad

av andra, snarare an att gynna konsumenterna pa bekostnad av féretagen.

Bade Thaler och Sunstein (2003, 2008) och Camerer m.fl. (2003) argumenterar
tor att beteendeeckonomisk forskning kan rattfirdiga paternalistisk politik.
Sasom filosofen David Hume en gang pipekade gir det dock inte att hirleda
ett ’bor” fran ett 7ir” och det har foljaktligen rests en del invindningar mot
Thaler och Sunsteins (2003, 2008) och Camerer m.fl. (2003) slutsatser (se till
exempel Glaeser, 2006, Sugden, 2008 och Whitman och Rizzo, 2007). I det

téljande avsnittet diskuteras kortfattat niagra av de problem som finns med

30



overgangen fran konstaterandet att folk begar misstag eller har

sjalvkontrollsproblem till att rekommendera en viss politik.
3.1 Normativa 6vervaganden

Hur vet vi vad som ar bést for konsumenten?

Inom nationalekonomi brukar politiska atgirder bedomas utifrin en
utilitaristisk virdegrund. En politisk atgird ar efterstrivansvird om den innebir
att manniskors preferenser i storre utstrickning ér tillfredsstillda. Eftersom
minniskor antas fatta rationella beslut speglar minniskors val deras preferenser
(givet deras begrinsningar och forestillningar om virlden). Det vi gér speglar
alltsa vad vi vill. Detta innebar att manniskors preferenser, vilka dr mycket svira
att direkt observera, kan studeras och mitas utifrin manniskors beslut, vilka ar
betydligt lattare att observera. Utifran detta synsatt har nationalekonomer byggt
upp en valfirdsteori som innebir att man kan dra slutsatser om vilka politiska
atgirder som bor vidtas. Nationalekonomers valfirdsteori 4ar dock beroende av
den utilitaristiska vardegrunden, men ocksd antagandet att manniskor gor det

som de sjilva vill.

Inom beteendeekonomi ifragasitts dock kopplingen mellan preferenser och val.
Att manniskor har tidsinkonsistenta preferenser innebir visserligen att
beteende vid en viss tidpunkt speglar preferenserna just da, men beteendet
behover inte spegla preferenserna vid en annan tidpunkt. Nir det giller
tidsinkonsistens krivs ett stillningstagande for vilka preferenser man bor fista
vikt vid nir man utformar politik. Ska vi striva efter att hjilpa den kortsiktiga
oldrickarens lordagskvallspreferenser eller dr det samma persons angerfulla
preferenser pa sondagsmorgonen som vi ska ta hansyn till? Eller ar det felaktigt
att betrakta tidsinkonsistens som att preferenser forindras 6ver tid? Kanske bor
vi snarare betrakta sjilvkontroll som en begrinsad resurs, ungefir som en
muskel som kan trinas upp men tréttas ut vid f6r idogt anvindande? Utifran
ett sadant synsitt framstar allt som Okar manniskors férmaga till sjalvkontroll

som nagot positivt.

Att minniskor ibland begir misstag innebdr ocksia att kopplingen mellan
preferens och handling ir bruten. Aven i detta fall spelar det roll hur vi

betraktar misstagens natur. Handlar till exempel inramningseffekter om
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preferenser som forandras fran en situation till en annan, ja, da kanske det inte

ar relevant att ens tala om ”misstag”. Tror vi istillet att inramningseffekter

handlar om att vi inte har férmagan att ”’se igenom’ inramningen framstar det
g g g

som rimligare att tala om misstag som vi pa politisk vag vill férsoka ratta till.

Inom nationalekonomi finns f6r narvarande ingen samsyn kring dessa fragor.
Bernheim (2008) sammanfattar de olika férslag som hittills framkommit for hur
vilfirdsteorin ska kunna ta hinsyn till beteendeekonomi. I vintan pa ett tydligt
teoretiskt ramverk, om nu nationalekonomer nagonsin kommer enas om ett

sadant, krivs férmodligen en mer pragmatisk ansats.

For att utforma och wutvirdera polittk som férséker ta hinsyn till
sjalvkontrollsproblem och konsumenters misstag krivs ndgot slags antagande
om vad som ligger 1 konsumenternas intresse. Detta innebdr nagon slags grov
rimlighetsbedémning. De flesta kan nog enas kring att den som somnar vid
ratten och kor av vigen inte handlade i enlighet med sin vilja eller att den som
pensionssparar pa ett sitt som innebidr bade hég risk och lig avkastning
tormodligen begir ett misstag. I mindre tillspetsade fall kan det dock vara
betydligt svarare att gora sidana bedomningar. Det ir trots allt inte latt att veta
vad andra vill. Till exempel har sikerligen de flesta nagon gang upplevt hur

svart det kan vara att kopa julklappar som mottagarna verkligen uppskattar.’

Det idr viktigt att notera att de exempel och slutsatser som dras i den hir
rapporten bygger pa en del icke tydligt uttalade antaganden om vad som
egentligen ligger 1 konsumenternas intresse. Till exempel antar jag att individer
med tidsinkonsistenta preferenser vill tillgodose sina langsiktiga preferenser,

men inte alltid klarar av att gora detta.

Politiker och tianstemdn kan ocksa begd misstag

Det finns manga sitt att motivera olika typer av politiska atgarder utifran
nationalekonomisk teori. Méjligheten att forbattra marknadens funktionssatt pa
politisk vig maste dock vigas mot risken for politikmisslyckanden, det vill siga
att politiken utformas felaktigt och inte fir den avsedda effekten eller skapar
andra negativa effekter. Glaeser (2006) argumenterar for att det

7 Se Rizzo och Whitman (2008) f6r en analys som betonar informationsproblemen med paternalistisk politik.
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beteendeekonomiska perspektivet snarare innebar att vi skall vara dn mer
skeptiska till paternalistisk polittk an tidigare. Mycket kortfattat gar hans
argumentation ut pa att politiker och tjansteman, precis som konsumenter,
ibland begar misstag. Konsumenterna har dock starkare incitament att fatta bra
konsumtionsbelut eftersom de drabbas av konsekvenserna av sina beslut,
medan politiker och tjanstemin inte drabbas pa samma sitt nir de fattar beslut
for konsumenternas rikning.® Glaeser pekar ocksa pa att paternalistisk politik
historiskt har missbrukats. Homosexualitet har férbjudits med motivet att det
ar for de homosexuellas eget bista och till och med slaveri har rattfiardigats med
att slavarna skall skyddas fran den harda konkurrensen pa marknaden (Glaeser,
2000).

Det ar svart att slutgiltigt bedéma vikten av Glaesers teoretiska argumentation,
men han pekar hursomhelst pa risken for att politiska beslut blir ”felaktiga™ ar
en aspekt som maste tas i beaktande vid utformandet av politiken. Till exempel
ar det ju rimligt att tinka sig att risken for politikmisslyckanden ar storre inom
vissa omraden. Snabb teknisk utveckling kan till exempel gbra att
torutsattningarna pa en marknad snabbt forindras och att det darfor ar svarare

att utforma “ritt” politik.

Ran marknadernas aktorer sjalva rétta till misstag?

En nyckelfriga fér konsumentpolitikens roll dr i vilken utstrickning
marknadens aktorer sjilva kan bidra till att avhjilpa konsumenternas
sjalvkontrollsproblem och minska risken att de begar misstag. I det tidigare
avsnittet om informationsekonomi diskuterades nagra sitt som marknadens
aktorer sjilva kan minska informationsasymmetrierna. Huruvida marknadens
aktorer kan bidra till att minska risken for att konsumenter begir kostsamma
misstag ar tyvirr till stor del fortfarande obesvarad inom beteendeekonomisk
forskning. Det finns manga tinkbara sitt pa vilket detta skulle kunna ske.

Konkurrenstryck kan gora att foretag har incitament att upplysa om

8 Det forefaller som Glaeser helt bortser frin vinsterna av specialisering i denna argumentation. Den enskilde
konsumenten maste fatta konsumtionsbeslut inom vildigt manga omrdden (allt frin mj6lkinkop till
pensionssparande) och kan dérfor ha lite tid och ork att dgna dt varje beslut. En tjansteman som dr satt att
6vervaka en viss marknad kan dock ligga betydligt mer energi pa att ordentligt analysera marknaden och hitta

falluckor som tidspressade konsumenter riskerar att hamna i.
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konkurrenters oskiliga villkor och affarsmetoder (vilket dock kan leda till
smutskastning). Olika former av frivilliga certifieringar och standarder kan
ocksa underlitta avsevart fo6r konsumenterna. Media kan spela en stor roll bade
for att uppmirksamma missforhillanden och upplysa konsumenter.
Konsumenterna kan ocksa 6ver tid lira sig av egna och andras misstag, i
synnerhet da det galler képbeslut som upprepas ofta. Tyvirr dr det svart att
siga  ndgot generellt om  marknadens formaga att  motverka
sjalvkontrollsproblem och misstag, utan detta maste férmodligen bedomas 1

varje enskilt fall.

4 Samspelet mellan konsument- och konkurrenspolitik

Konkurrenspolitik fokuserar traditionellt pa marknadens utbudssida. Det
handlar framférallt om att sdkerstilla att ett enskilt foretag inte far en alltfor
stark oligopol- eller monopolstillning pa en marknad och att féretag inte
samarbetar for att begrinsa konkurrensen. For att konkurrensen skall
uppratthallas kravs dock ocksa aktiva kopare som byter leverantér om de inte
ir n6jda. For att sakerstilla en sund konkurrens maste man alltsi dven ta
hinsyn till efterfragesidan, vilken pa konsumentmarknader ir konsumenterna.
Konsumentpolitik kan darfoér spela roll f6r hur konkurrensen pa en marknad
fungerar. Utifran neoklassisk nationalekonomi dr det svart att se hur
konsumenternas beteende kan paverka konkurrensen pa en marknad, men

diaremot kan det forstas bade utifran informations- och beteendeekonomi.

4.1 Informationsekonomi

Utifran ett informationsekonomiskt perspektiv dr det frestande att dra
slutsatsen att mer information om till exempel olika leverantérers pris och
kvalitet har en positiv effekt pa konkurrensen. Mer informerade konsumenter
kommer att vara bittre rustade att vilja leverantér omsorgsfullt, vilket kan
skiarpa konkurrensen. Till exempel har Stigler (1961) visat teoretiskt att om
konsumenter inte ir perfekt informerade om olika leverantorers priser, sa
kommer ldgre kostnader for att soka information leda till att konkurrensen
skirps eftersom varje konsument di kommer att beakta fler leverantOrers
erbjudanden. Pa ett liknande sitt visar Nelson (1970) teoretiskt att motsvarande

torhallande galler nar konsumenten saknar information om en varas egenskaper
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och maste konsumera varan for att utviardera den (det vill siga for
erfarenhetsvaror). Ju fler olika leverantorer som konsumenterna provar, desto
hardare blir konkurrensen. Dessutom giller att konkurrensen kommer att vara
hardare for varor som konsumeras ofta eftersom detta ger konsumenterna

mojligheter att skaffa information om fler olika varor.

Det finns dock en tinkbar invindning mot dessa teoretiska argument. Bittre
information kan leda till att konsumenten uppticker fler skillnader mellan olika
varor, vilket kan komma att innebéra hogre grad av produktdifferentiering och
att foretagen kan ta ut hogre marginaler (se diskussionen i Jin och Leslie, 2003).
Skall du till exempel képa en dammsugare men inte vet mycket om olika
modeller fokuserar du kanske forst pé att hitta den billigaste dammsugaren. Ju
mer du lir dig om dammsugare kommer du dock att uppfatta skillnader i
egenskaper mellan olika dammsugare och 1 slutindan kanske valet star mellan
ett fatal lite dyrare alternativ. Detta minskar visserligen graden av
priskonkurrens, men 4 andra sidan kommer konsumenterna att fa tillgang till

varor som ir bittre anpassade till deras behov.

Jin och Leslie (2003) har empiriskt visat att obligatorisk konsumentinformation
kan paverka konkurrensen positivt. De studerade etfekterna av en férordning
som krivde att restauranger tvingades ansla en expertbedémning av hygienen
pé restaurangen. Forindringen ledde till att konsumenterna blev kinsligare for
skillnader i hygienniva och didrmed ett hogre konkurrenstryck som medforde
att restaurangerna forbittrade sin hygien (vilket ledde till att firre gaster

insjuknade i matforgiftning).

Konsumenternas beteende pa en marknad kan paverka hur vil konkurrensen
fungerar pa en marknad dven pa andra sitt. Till exempel kan férekomsten av
ryktesvaror gora att fler producenter pa en marknad leder till ligre konkurrens
och hogre priser — det vill sidga det motsatta forhallandet mellan antal
producenter och konkurrens dn vad som vanligtvis antas galla (Satterthwaite,
1979). Anledningen ar att fler producenter pa en marknad kan gora det svarare
tor konsumenterna att ryktesviagen skaffa information om olika leverantorer

och dirfor inte med samma precision kan vilja den billigaste leverantoren.
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4.2 Beteendeekonomi

Den del inom nationalekonomi som studerar konkurrens mellan féretag kallas
industriell organisation ("industrial organization”). Inom detta omrade finns en
ganska lang (om 4n ndgot splittrad) tradition av att ta beteendeekonomiska
aspekter 1 beaktande. Utgangspunkten dr vanligtvis att konsumenterna inte
uppfyller de neoklassiska antagandena om beteende, medan fOretagen antas
vara perfekt rationella vinstmaximerare. Ellison (2006) sammanfattar denna
forskning mer utforligt, men hir fokuserar jag pa ett par relativt nya

tforskningsbidrag som kan ha relevans f6r konsumentpolitiken.

For att konkurrensen pa en konsumentmarknad skall fungera krivs aktiva
konsumenter som jamfor olika leverantorer. Utifran ett beteendeekonomiskt
perspektiv kan det finnas flera tinkbara anledningar till att konsumenter inte
genom aktiva val bidrar till att uppratthalla konkurrensen. Konsumenter kan av
olika skil bega misstag och vilja “fel” leverantorer, de kan undvika att fatta
aktiva val (till exempel pa grund av valoverbelastning) och de kan ha
sjalvkontrollsproblem som goér att de inte kan motsta erbjudanden frin vissa

foretag.

Salop och Stiglitz (1977) studerar teoretiskt konkurrenseffekterna av att en del
konsumenter inte har perfekt information om leverantorers priser, men kan
skaffa sig information mot en kostnad. Deras ansats dr visserligen
informationsekonomisk, men de motiverar den utifran att vissa konsumenter
inte dr fullt rationella. Forekomsten av oinformerade konsumenter leder till
samre fungerande konkurrens och hogre priser. De konsumenter som skaffar
sig information bidrar till att skidrpa konkurrensen, vilket kommer alla
konsumenter till del i form av ligre priser. Salop och Stiglitz (1977) teoretiska
modell illustrerar pa ett enkelt vis hur konsumentbeteende, och dirmed

konsumentpolitik, kan paverka konkurrensen.

En nagot mer intrikat interaktion mellan konsumentbeteende och konkurrens
ges 1 Gabaix och Laibsons (2006) teoretiska modell for tilliggstjanster som
nimndes 1 avsnitt 2. De visar att férekomsten av konsumenter som inte ar
torutseende och tar reda pa kostnaden for tilliggstjanster (sasom fargpatroner
till skrivare) kan leda till att foretag kommer att forsoka dolja prisinformation

om dessa tjanster. De argumenterar ocksa for att konkurrenter inte har nagot
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incitament att avsloja information om konkurrenternas tilliggstjanster. Foretag
viljer alltsa att inte konkurrera i en viss dimension (priser pa tilliggstjanster)
eftersom det finns pengar att tjdna pa att konsumenter inte sjilva tar reda pa
denna information. Pa ett liknande sitt som i Salop och Stiglitz (1977) bidrar
oinformerade konsumenter alltsa till att f6rsimra konkurrensen. En skillnad ar
dock att konsumenter som tar reda pa priset pa tilliggstjansterna inte drabbas
negativt av denna brist pa konkurrens eftersom de kompenseras av féretagens
laga priser utan tilliggstjanster och dr férutseende nog att hitta alternativ till
tillaggstjiansterna. Diremot drabbas de konsumenter som inte tar hinsyn till
priset pa tilliggstjinster negativt av den bristande konkurrensen pa detta
omrade. Pa ett liknande sitt som 1 Salop och Stiglitz (1977) kan en
konsumentpolitisk atgird, som tex. en obligatorisk varningstext for
tillkommande kostnader, inte bara hjilpa vissa konsumenter att fatta battre
beslut, utan ocksa bidra till att skirpa konkurrensen nir det galler

tilligestjanster.

Att dolja information om tillaggstjinster ar bara ett sitt som foéretag kan
torsoka forsvara fo6r konsumenten att ta reda pa information om varan. Detta
kan ocksd ske genom komplicerade produktbeskrivningar, att tillhandahalla
flera versioner av samma produkt, att erbjuda en billig vara som ér svar att hitta
eller inte finns i lager, sammanslagning av flera produkter i ett erbjudande m.m.
Ellison och Ellison (2007) studerar empiriskt marknaden for datorminnen och
effekten av en prisjamforelsesida pa Internet. De visar hur féretag pa olika
kreativa sitt erbjuder valdigt laga priser pa vissa minnen, men att det liga priset
ir forenat med diverse oférdelaktiga villkor (som hoga fraktkostnader).
Konkurrens nir det giller minnen av ldgst kvalitet skdrptes rejalt pa grund av
prisjamforelsesidan. Diremot anvinder foretag de laga priserna for att locka
kunder och sedan silja dyrare varor av hogre kvalitet (eller produkter med
bittre leveransvillkor). Forfattarna argumenterar for att detta dr en
tramgangsrik strategi och att foretagen kan ta ut betydligt hogre marginaler pa
detta satt.

Att foretag lyckas med detta kan bade fOrstas utifran att det dr férknippat med
en kostnad att ta reda pa information om varors egenskaper och priser, men det

kan ocksa bero pa att konsumenterna ir begransat rationella (som i Gabaix och
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Laibson, 20006). Oavsett vilken den underliggande forklaringen ir, illustrerar
studien anda hur konsumenternas beteende kan paverka konkurrensen. Ellison
och Ellisons (2007) studie illustrerar ocksa svarigheten med att bedriva
konsumentpolitik. Precis som en prisjiamforelsehemsida kan konsumentpolitik
bidra till att konsumenterna har tillgang till bittre information, men det kan

ocksa leda till konkurrenshammande motreaktioner fran foretagen.

DellaVigna och Malmendier (2004) argumenterar for att foretag ocksa kommer
att anpassa sina produkter utifran konsumenternas sjilvkontrollsproblem. De
diskuterar dels varor som medfor en kostnad i dagsliget men ger nytta i
framtiden, sasom till exempel gymmedlemskap och mobiltelefoner, och dels
varor som ger omedelbar nytta men férorsakar kostnader i framtiden, till
exempel kreditkortsanvindning. De visar teoretiskt att om konsumenterna ar
tidsinkonsistenta sa kommer vinstmaximerande foretag att erbjuda laga rorliga
kostnader for gymmedlemskap, men hoga rorliga  kostnader  for
kreditkortsanvindning. Fér bada sorters varor kommer foretagen att forsoka
inféra hinder eller avgifter for att byta leverantor, erbjuda automatisk
torlingning av kontrakt och avgifterna kommer att stiga 6ver tiden. DellaVigna
och Malmendier (2004) ger en mingd exempel pa olika konsumentvaror som
erbjuds med denna typ av  kontrakt:  tidningsprenumerationer,
mobiltelefonabonnemang, gymmedlemskap, postorderforetag, livforsiakringar
m.m. Aven om DellaVigna och Malmendier (2004) inte pekar pa nigot enkelt
samband mellan tidsinkonsistens och graden av konkurrens, sa visar den med
all tinkbar tydlighet att hur produkters utformning och férutsittningarna pa en

marknad i grunden kan priglas av beteendeekonomiska anomalier.

5 Verktygslada for konsumentpolitik

Den nationalekonomiska forskning som ér relevant f6r konsumentpolitiken ar
mycket omfattande, men eftersom nationalekonomer intresserat sig ganska lite
tor konsumentpolitik finns det (dnnu) inte nagon sammanhingande tankeram
tor att analysera konsumentpolitik. Dessutom 4r den beteendeekonomiska
forskning som ér relevant for konsumentpolitiken dnnu ganska begrinsad. 1
den hir delen presenteras trots detta ett mycket forenklat analysverktyg for

konsumentpolitik som ér ett f6rsok att sammanfatta diskussionen ovan.
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Analysverktyget utgar frin att det dr en enskild marknad som analyseras och att
syftet ar att utforma atgirder for att komma till ritta med néagot
konsumentpolitiskt problem pa marknaden. Analysverktyget kan ocksa
anvindas for att analysera existerande konsumentpolitiska ingrepp och hur

dessa (eventuellt) kan motiveras med nationalekonomiska argument.

En oversikt over analysverktyget ges 1 figuren nedan. Analysen bestir av tre
delar. Den forsta delen bestdr i att detalj identifiera varfor en viss marknad dr
problematisk ur konsumentsynpunkt. Det andra steget ar att wfvdrdera hurnvida det
ar onskyvart med politiska atgdrder och det sista steget bestar i att analysera effekterna
av olika tinkbara politiska dtgarder. De tre analysstegen bygger i huvudsak pa
sadant som redan diskuterats tidigare i rapporten och sammanfattas darfér bara
kortfattat i de tre kommande delavsnitten. I det sista delavsnittet ges nagra
exempel pa svensk konsumentpolitik som illustrerar ndgra delar av

analysverktyget.
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Analysverktyget forutsitter att det finns ett informationsunderlag om den
marknad som skall analyseras. Det forsta steget infor en analys av en marknad
ar darfor informationsinsamling, vilket for tydlighets skull har markerats i

tiguren ovan. Informationsinsamlingen bestir av tva steg.

Det forsta steget ér att identifiera vilka marknader som kan vara problematiska
ur konsumentsynpunkt. Siadan information kan till exempel komma frian
konsumenter som genom media eller pa annat sitt visat att de upplever

situationen som konsument pa en viss marknad problematisk. Anmilningar till
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KO och ARN kan ocksd ge en indikation pa problematiska marknader. Man
bor dock inte helt forlita sig pa dessa killor. Dels kan det finnas problematiska
inslag pa en marknad dir varje enskild konsument drabbas i sa liten
utstrackning att de inte tycker att det 4r modan virt att uttrycka sitt missnoje,
men den totala effekten for alla konsumenter kan dnda vara sa stor att det kan
finnas skal for konsumentpolitiska atgiarder. Det kan ocksa finnas dolda
problem som inte kommer upp till ytan f6r att konsumenterna
efterrationaliserar sina misstag eller skdms for att ha gjort vissa misstag och inte

vill skylta med dessa.

Informationsinsamlingens andra steg ar att samla mer information om
konsumenternas situation pa en specifik marknad. I bista fall kan detta ske
genom en systematisk undersékning, till exempel med  hjilp av
konsumentfokusgrupper eller genom intervjuer med ett slumpmissigt och
representativt urval av befolkningen. Information kan ocksia inhimtas fran
vetenskapliga studier som i de flesta fall ir gjorda i andra linder, men som i
manga fall sikerligen innehaller lirdomar som kan 6verforas till svenska

torhallanden.

5.1 Problemidentifikation

Syftet med det fOrsta steget av analysen ar att noga analysera varfor en viss
marknad ar problematisk ur konsumentsynpunkt. Det ir inte tillrackligt att néja
sig med formuleringar i stil med att “konsumenten har en svag stillning”, utan
syftet ar att pa ett mer grundliggande plan forsta varfér konsumenterna inte

lyckas agera pa det sitt som ér bist f6r dem.

I genomgangen av nationalekonomisk forskning ovan framtridde framforallt
tre tinkbara orsaker till att konsumenten kan ha svart att agera pa ett sitt som

ligger 1 hennes intresse:

- Brist pa (korrekt) information. Sasom diskuterades i avsnitt 1.2 om
informationsekonomi  priglas manga konsumentmarknader av att
konsumenterna befinner sig i informationsunderlige i forhallande till
producenterna. Detta kan innebira att konsumenterna inte ar tillrackligt
val rustade att fatta vilinformerade konsumtionsbeslut och dessutom att

toretagen pa olika sitt kan forsoka utnyttja sitt informationsoverlage.
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- Risk for att bega misstag trots god tillgang till (korrekt) information. Utifran den
beteendeekonomiska forskning som presenterades i avsnitt 2 (och
sarskilt avsnitt 2.2) gar det att tinka sig flera olika skal till att
konsumenter fattar felaktiga beslut trots att de har tillgang till korrekt
information. Det kan till exempel handla om att konsumenternas
uppmarksamhet dar begrinsad, att de drabbas av informations- eller
val6verbelastning eller de helt enkelt inte dr formogna att korrekt tolka
den information som finns tillginglig (till exempel komplicerade

avtalsvillkor).

- Sjalvkontrollsproblem. Diskussionen om sjilvkontrollsproblem 1 avsnitt 2.1
visade att det finns goda skal att fGrvanta sig att konsumenterna i vissa
fall inte kan uppbringa tillrickligt med sjilvkontroll for att agera i
enlichet med sitt ldngsiktiga intresse. Detta giller framforallt
konsumtionsbeslut som har langsiktiga effekter, sisom till exempel fet

mat, alkohol, r6kning och trining.

I det hir steget 1 analysen kan man ocksa ta hjilp av uppdelningen i preferenser,
forestéillningar och begransningar (som presenterades 1 avsnitt 1.1) for att bittre
torsta konsumenternas situation. Om till exempel konsumenten begar misstag
boér man ga vidare och fundera pa varfor konsumenterna begar misstag — beror
det pa kontextberoende preferenser, brister i uppmirksamhet, kognitiva

begrinsningar eller nagot annat?

I manga fall kommer det sikerligen inte ga att exakt klarligea de
bakomliggande orsakerna till att konsumenterna upplever problem pa en
marknad, men férhoppningsvis kan man sluta sig till vad som dr de mest
rimliga forklaringarna. Anledningen till att det ar sa viktigt att fundera 6ver de
bakomliggande orsakerna ir att det annars ar svart att hitta de basta politiska
l6sningarna. Om  till exempel konsumentens bekymmer beror pa
sjalvkontrollsproblem kommer mer information inte att ricka langt, medan
battre och tydligare information kan vara precis den 16sning som krivs om

problemet grundar sig i informationsasymmetrier.

En forutsittning for att ga vidare till nista steg i analysen ar att man forst har
lyckats identifiera vad problemet bestir i. Har man inte lyckats med detta kan

man misstinka att det kanske inte finns nagot egentligt problem pa marknaden.
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Det kan exempelvis finnas gott om intressegrupper som forsOker utmala
problem pa en viss marknad for att fa till stand en lagstiftning som gynnar dem.
Det dr darfor sunt att inta en skeptisk hallning om man inte lyckas forsta
orsakerna till problemet. Ytterligare en anledning till skepsis dr att
konsumenters uppfattning att de 1 ¢fferhand har fattat ett felaktigt beslut inte
nodvindigtvis betyder att beslutet var felaktigt vid tiden for beslutet. Till
exempel kommer nog de flesta som kopt aktier fore en borskrasch att angra sitt
beslut, men givet den information som fanns nir beslutet fattades kanske det

var ritt beslut vid den tidpunkten.

5.2 Problemutvérdering

Det hir steget av analysen handlar om att utviardera problemets omfattning och
huruvida det kan vara motiverat med ett politiskt ingripande. Detta analyssteg

bestar av tre fragestillningar.

Inlirning

De flesta har sikerligen gjort misstag som konsumenter, men har ocksa lart sig
av sina misstag. Forutom egna misstag kan konsumenter lira sig fran andra
manniskors erfarenheter och genom att aktivt séka information (1 exempelvis
media, pa Internet eller genom kontakt med konsumentvigledare).
Konsumentpolitikens uppgift dr knappast att skydda konsumenten fran alla
felaktiga beslut, utan frin sadana beslut som riskerar att fa Odesdigra
konsekvenser eller som konsumenten fattar vid upprepade tillfillen. Det ir i

huvudsak tre nira relaterade fragestillningar att ta stallning till:

- Hur ofta agerar konsumenten pd den hdr marknaden? Ju mer frekvent en
konsument agerar pa en marknad, desto storre dr mojligheten att lara sig
av tidigare erfarenheter och desto mindre anledning finns det for
konsumentpolitiska ingrepp. De flesta konsumenter gor sikerligen
relativt i felaktiga kopbeslut vid dagliga rutininkép, medan det finns
liten moijlighet att lira sig av misstag nar det giller beslut som fattas vid
ett fatal tillfallen i livet saisom pensionsbeslut, bostadskép, utbildningsval,
kop av brollops- och begravningstjanster m.m. Man kan dock
argumentera for att beslut som fattas vid fa tillfillen 1 livet dr sa viktiga

tor konsumenterna att de kommer att anstringa sig extra mycket for att

42



fatta ett bra beslut, bland annat genom att ta lirdom av andras
erfarenheter. I manga fall kan det dock vara svart att lira sig av andras
erfarenheter. Nir det giller utbildningsval kan man visserligen delvis lira
av andras erfarenheter, men det dr svart att skaffa information om hur

man sjalv kommer att trivas med en utbildning eller 1 en viss yrkesroll.

Finns det anledning att misstinka att konsumenten fattar felaktiga besint upprepade
ganger pd en marknad? 1 vissa fall kanske konsumenten agerar
aterkommande pa en marknad, men trots detta fattar felaktiga beslut vid
upprepade tillfallen. Det kan finnas flera skal till att detta kan vara fallet.
Konsumenten kan sakna information {6r att fatta bra beslut,
sjalvkontroll blir nédvindigtvis inte littare att utdva fOr att man utsitts
tor frestelser upprepade ganger och konsumenten kan helt enkelt vara
of6érmogen att forsta produktens egenskaper (vilket kanske sirskilt giller
komplexa finansiella tjanster sisom forsikringar och tekniska produkter

dir utvecklingen gér snabbt framat).

Hur allvarliga dr fkonsekvenserna av att fatta felaktiga beslut? Huruvida
konsumentpolitiska ~ dtgirder dr motiverade beror ocksa pa
konsekvenserna av konsumenternas felaktiga beslut. Att konsumenter
riskerar att konsumera produkter som innehaller livshotande tillsatser ar
tormodligen ndgot som man pa politisk vig vill undvika, men att
konsumenter far betala nagra extra tusenlappar for en begravningskista
vid ett enstaka tillfalle 1 livet kanske ar nagot som man kanske tycker inte

motiverar ett politiskt ingripande.

Heterogenitet

En genomgiende tanke med bade liberal och assymmetrisk paternalism ar att

gruppen konsumenter ir heterogen (vilket diskuterades utforligare i avsnitt 3).

Vissa kommer att fatta felaktiga beslut som konsumenter, medan andra lyckas

undvika det. Det kan fOrstas ocksa vara sa att olika grupper av konsumenter har

olika typer av problem pa en marknad. Det dr ddrfor viktigt att forsoka bilda sig

en uppfattning om hur stor andel av konsumenterna som har problem pa en

viss marknad och vilka olika typer av problem som finns. Om andelen

konsumenter som har problem dr mycket liten dr det fOrstds svirare att
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motivera politiska ingrepp — 1 synnerhet om dessa ingrepp drabbar de som inte

har problem negativt.

Marknadslosningar

Konsumentpolitiska atgarder kan bara motiveras nar marknadens aktorer inte
pa egen hand kan 16sa problemen. I avsnitt 1.2 om informationsekonomi
nimndes kortfattat en mingd olika dtgirder som foretag kan vidta for att 16sa
konsumenternas informationsproblem. Andra aktorer pa marknaden, till
exempel konsumentorganisationer, kan ocksa hjilpa till med att tillhandahalla
information. Numera finns ocksi manga tjanster pa Internet, till exempel
prisjamforelsehemsidor och sammanstillningar av produkttester, som kan vara
till hjalp for konsumenter. 1 vissa fall kanske konkurrerande foretag kan
upplysa konsumenterna om brister hos andra leverantorers produkter, dven om
sadan information naturligtvis innebir ett stort trovirdighetsproblem. Tyvirr
finns dnnu inte mycket forskning om i vilken utstrickning konkurrens leder till
mindre utnyttjande av konsumenternas svagheter, men exempelvis DellaVigna
och Malmendiers (2006) studie av gymmedlemmar tyder pa att konkurrens inte

lyckas avhjilpa gymmedlemmarnas sjilvkontrollsproblem.

5.3 Politisk problemlésning

Under foérutsittning att det efter de tva fOrsta analysstegen visat sig att ett
politiskt ingripande anses motiverat aterstar att fundera kring hur en politisk
l6sning bast utformas. Det dr svart att ge ndgra generella recept for specifika
konsumentpolitiska 16sningar. Det ar viktigt att den politiska 16sningen 1
mojligaste man skriddarsys efter de grundliggande problem som finns pi
marknaden  (snarare 4n  att dtgirda symptom pd  problemen).
Informationsproblem l6ses formodligen oftast bast med information, medan
misstag och sjilvkontrollsproblem kriver andra atgirder. Till exempel kan krav
pa aktivt samtycke frin konsumenten vara motiverat nir konsumenterna pa
grund av ouppmirksamhet annars riskerar att automatiskt bindas upp i
tilligestjanster, krav pa informationsstandarder nir konsumenterna har svart att
ta till sig information om produkter, och dngerfrister vid uppsokande
torsiljning da konsumenterna kinner sig pressade att fatta kopbeslut och

riskerar att fatta felaktiga beslut pa grund av bristande sjilvkontroll. For att de
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politiska atgiarderna ska vara sa val utarbetade som moijligt diskuteras i det

toljande tre aspekter som bor tas i beaktande i1 detta steg i analysen.

Sidoeffeketer

Alla politiska atgirder riskerar att ha oonskade sidoeffekter. Aven om
konsumentpolitik angriper problemets kirna, ar den ofta paternalistisk och kan
darfor drabba vissa konsumenter negativt. Det dr darfor viktigt att analysera
polittkens effekter pa olika grupper av konsumenter och gbéra en
sammanvagning och politisk bedémning om de positiva effekterna ér tillrackligt

starka fOr att motivera en politisk atgard.

Vid bedémning av sidoeffekter maste dven féretagens reaktion tas i beaktande.
Tvingande lagstiftning som innebir kostsamma dtaganden for foretag (till
exempel angerritt) kommer att leda till hogre priser t6r konsumenter. Det finns
ocksa manga sitt som foretag kan kringga lagstiftning. Till exempel kan
effekterna av krav pd att foretag ska tillhandahaélla viss information motverkas
av att foretagen redovisar informationen pd ett sitt som forsvarar for
konsumenterna att ta till sig den. Ett annat exempel som nimnts ovan ar
jamforpriser och olika former av konsumentmarkningar. Sidana atgirder leder
tormodligen till att konsumenten gbr bittre val 1 en viss dimension, men
samtidigt kan det flytta fokus fran andra dimensioner. Anges till exempel
jamforpris per hushéllspappersrulle kommer producenterna att forsoka silja
mindre rullar, medan de kommer att producera tunnare papper om priset anges
per meter. Se Beales m.fl. (1981) for en nagot utforligare diskussion kring

jamforpriser och relaterade fragestillningar.

Konkurrenseffekter

En sirskild sidoeffekt av konsumentpolitiska atgirder ar att de kan paverka
graden av konkurrens pa en marknad. Nagra exempel pa sidana mekanismer
diskuterades 1 avsnitt 4, men konkurrensen kan dven péaverkas pa andra sitt dn
de som nimndes dir. I en del fall dr det tinkbart att det finns en motsittning
mellan konsument- och konkurrenspolitiska mal. Till exempel kan
konsumentpolitik som forbattrar konsekvenserna for de konsumenter som inte
fattar aktiva beslut leda till att firre fattar aktiva beslut, vilket i sin tur kan

innebira ett lagre konkurrenstryck pa foretagen (vilket kan ha en negativ effekt
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pa konsumenterna). Pa konsumentmarknader kan det darfér vara
efterstravansvart att forsoka harmonisera insatser inom konsument- och

konkurrenspolitiken.

Politikmisslyckanden

Nationalekonomisk teori betonar ofta marknadsmisslyckanden och vilken roll
politiken kan spela for att komma till ritta med dessa. Sasom papekades i
avsnitt 3.1 dr det dock ocksda viktigt att ta hiansyn till risken for
politikmisslyckanden, det vill siga att politiken inte fir de avsedda effekterna,
att oonskade effekter uppstar eller att politiska ingripanden missbrukas for att
det gynnar vissa politiska intressen eller intressegrupper. En mer omfattande
genomgang av tinkbara politikmisslyckanden i detta sammanhang ges av
Glaeser (2006), men hiar kommer bara ett fatal aspekter att nimnas. For det
forsta kan man férmoda att risken for politikmisslyckanden ar storre nir det
giller komplexa produkter och pa marknader som utvecklas vildigt snabbt (till
exempel pa grund av teknikutveckling) eftersom det dr svarare att utforma ratt
polittk vid ritt tidpunkt fOor sadana marknader. Denna risk for
politikmisslyckanden maste naturligtvis vigas mot att konsumenterna pa dessa
marknader kan ha desto storre nytta av konsumentpolitik. For det andra kan
konsumentpolitiska atgarder ha negativa dynamiska effekter — ett allt fOr starkt
konsumentskydd kan pa sikt leda till att konsumenterna blir mindre forsiktiga
och inte overviger konsumtionsbeslut lika noga. Hir kan en parallell dras till
trafiksikerhet. Sdkrare bilar riskerar att leda till aggressivare korbeteende
eftersom bilféraren kinner sig tryggare. Nar det giller bilsakerhet ar
tormodligen den totala effekten positiv, men det finns naturligtvis inget som
garanterar att sa ar fallet nir det giller konsumentpolitiska atgarder. Ytterligare
en risk for politikmisslyckanden dr att konsumentpolitiken ofta dr generellt
utformad och giller pa manga olika marknader, medan konsumenternas
problem kan vara ganska specifika for en viss marknad (vilket ocksa ar

utgangspunkten for det hir analysverktyget).

5.4 Exempel

For att exemplifiera hur analysverktyget kan anvindas diskuteras hir nagra

konkreta exempel pa svensk  konsumentpolitik. Ingen  ordentlig
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informationsinsamling eller fullstindig analys av en marknad har genomforts,
utan diskussionen nedan syftar bara till att konkretisera vissa delar av

analysverktyget.

Malsdttningen for konsumentpolitiken

I budgetpropositionen fér 2009 anges att malet for den svenska
konsumentpolitiken ir att konsumenterna ska ha “makt och méjlighet att gora
aktiva val”. Denna malformulering verkar inte bygga pa en fullstindig analys av
orsakerna till manga konsumentpolitiska problem, det vill siga det forsta steget
1 analysverktyget. Diskussionen om beteendeckonomi i avsnitt 2 visade till
exempel att status quo bias och vikten av standardalternativ kan gora att
konsumenter avstar fran att fatta aktiva beslut. Det dr darfor diskutabelt
huruvida konsumenterna bor stimuleras att fatta fler aktiva beslut eller om
politiken i stillet bor syfta till att lindra de negativa effekterna av att vissa
konsumenter inte kommer att fatta aktiva beslut. Andra konsumentpolitiska
problem bygger pa sjalvkontrollsproblem (vilket ocksd diskuterades 1 avsnitt 2)
och 1 dessa fall bestér inte problemet i att manniskor inte gor aktiva val, utan att

de gor val som inte dr i linje med deras mer langsiktiga intressen.
Premiepensionsvalet

Infér introduktionen av premiepensionsvalet ar 2000 genomférdes stora
annonskampanjer for att medborgarna skulle fatta aktiva pensionsbeslut. Tva
tredjedelar fattade foljaktligen aktiva beslut, vilket dr en betydligt storre andel
in bland dem som tillkommit som pensionssparare efter introduktionen
(Cronqvist och Thaler, 2004). Cronqvist och Thaler (2004) och Thaler och
Sunstein (2008) visar dock att de som gjorde aktiva val vid introduktionen har
haft en betydligt ligre avkastning dn de som inte gjorde ett aktivt val. Detta
beror férmodligen bade pa att standardalternativet var en fond med god
avkastning och lig avgift, men ocksd pa att manga pensionssparare inte var
sarskilt val rustade att valja bland de 456 olika fonder som fanns med vid

introduktionen.

Liksom malsittningen for konsumentpolitiken tyder utformningen av
premiepensionsvalet pa en ofullstindig analys av konsumenternas problem (det

torsta steget 1 analysverktyget). Utformningen av premiepensionsvalet tyder pa

47



att man begriansat sig till ett informationsekonomiskt perspektiv:
konsumenterna antogs lida av brist pa information och det antogs att de skulle
fatta det beslut som var bast for dem om de forsigs med en katalog med all
tankbar information. Utifran ett beteendeekonomiskt perspektiv var det forstas
dock bra att standardalternativet valdes sia pass omsorgsfullt, men férmodligen
kunde valet av fonder ha férenklats avsevirt genom att exempelvis inkludera
tarre fonder i systemet. Thaler och Sunstein (2008, kapitel 9) diskuterar ganska
ingiaende det svenska premiepensionsvalet och ger nagra olika férslag pa hur
det kunde ha utformats annorlunda pa ett sitt som bittre tar hinsyn till

beteendeekonomiska lardomat.

Elmarknaden

Avregleringen av den svenska elmarknaden kan ocksa illustrera vikten av att
noggrant analysera konsumenternas situation, men demonstrerar ocksd det tita
sambandet mellan konsument- och konkurrenspolitik som togs upp i

analysverktygets tredje steg.

I och med avregleringen av elmarknaden fick alla hushéll moéijlighet att sjilva
vilja elleverantor. I detta fall 4r dock standardalternativet f6r dem som inte gor
aktiva val betydligt simre 4n i premiepensionssystemet. De som inte aktivt har
valt elleverantor far betala ett si kallat tillsvidarepris som 1 manga fall ir
betydligt hogre dn det pris kunder som valt aktivt (exempelvis dr Vattenfalls
tillsvidarepris i skrivande stund cirka 30 procent hégre dn deras rorliga elpris).
Med storsta sannolikhet dr det manga av dem som betalar tillsvidarepris som
hellre skulle vilja betala ett ligre pris f6r samma el, men av olika anledningar
inte har gjort detta val. De bakomliggande orsakerna till detta kan vara brist pa
information om effekterna av att inte vilja elleverantor eller kanske att
konsumenterna har sjilvkontrollsproblem och skjuter valet av elleverantor pa
framtiden. Om det ar brist pa information som édr problemet kan bittre
konsumentinformation vara effektiv, men i annat fall kan mer drastiska
atgirder behovas. En sidan dr att forbittra standardalternativet, till exempel
genom att forbjuda elleverantorerna att ha sirskilda tillsvidarepriser. Men om
standardalternativet gors mer attraktivt kommer foérmodligen firre att gora

aktiva val, vilket kan leda till lagre konkurrenstryck pa elleverantorerna. I detta
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fall finns alltsd en mycket tydlig och direkt koppling mellan konsument- och
konkurrenspolitik.

Tax:

Prisinformationslagens bestimmelser om jamforpriser ar ett exempel pa en
lagstiftning som ér svar att motivera utifran neoklassisk nationalekonomi och
informationsekonomi, men som litt kan rittfirdigas utifrin beteendeekonomi.
En rationell konsument borde enkelt pa egen hand kunna rikna ut exempelvis
jamforpris per kilo, men utifran ett beteendeekonomiskt perspektiv kan man
argumentera fOr att manga inte utan anstringning klarar av att géra detta och
att jamforpriser kan underlitta visentligt for konsumenten. I detta avseende ar
prisinformationslagen vil Gverensstimmande med det beteendeekonomiska
perspektivet i den hir rapporten. 1 vissa fall verkar dock inte jamférpriser vara

tillrackliga for att hindra konsumenter fran att bega misstag.

Vigverket foreskriver att taxibilar maste ansla jamforpris for en specificerad
resa (10 kilometer som tar 15 minuter) pa taxibilens utsida. Trots denna
bestimmelse tyder anekdotiska rapporter i media pa att manga passagerare
valjer taxibilar med ett oskaligt hogt jamforpris. Detta fall kan illustrera alla tre

delarna 1 analysverktyget:

- Problemidentifikation. Anledningen till att konsumenter viljer onodigt dyra
taxibilar kan till exempel bero pa att prisinformationen upplevs som
alltfor komplex (ofta anges jamforpriser f6r manga olika taxor som beror
pa vilken tid pd dygnet resan sker) eller si kanske konsumenterna

telaktigt tror att variationen i pris mellan olika bolag dr ganska liten.

- Problemutvirdering. Nir det giller oskaliga jamforpriser kan man férmoda
att taxiresendrer kommer att lira sig av sina misstag, men ocksd att
konsumentgruppen ir heterogen. Misstag begis formodligen 1 storst
utstrackning av tillfalliga besckare i en stad. Detta innebar att man maste
tundera G6ver vilken vikt som bor fastas vid tillfalliga besokares dyra

taxiresor.

- Problemlisning. Forutsatt att problemet anses av tillricklig stor vikt kan
man fundera 6ver mer langtgaende atgiarder an krav pa jamforpriser. En

sadan atgard dr ett pristak, men ett sidant riskerar att ha negativa
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sidoeffekter. Det kan till exempel vara svart att sitta ett pristak pa ratt
niva och ett sadant pristak skulle ocksa kunna drabba konsumenter som
vill anlita taxiféretag med dyrare specialfordon (som till exempel
limousiner och minibussar). Dessutom kan ett pristak gora att
konsumenterna blir mindre noggranna med att jimfora priser mellan

olika taxibolag, vilket kan innebira att konkurrensen forsvagas.

Distans- och hemforsaljningslagen

Distans- och hemférsiljningslagen innehiéller tvingande bestimmelser om tva
veckors angerritt vid hemforsiljning och kép pa distans (via postorder eller
Internet). For att utreda i vilken utstrackning en sadan lagstiftning dr motiverad
kravs aterigen en noggrann analys av konsumenternas beslutssituation, det vill

saga det forsta steget i analysverktyget.

Angerritt gir att motivera med informationsekonomiska argument, men
diremot ir det tvingande elementet i lagstiftningen svart att forsta fran detta
perspektiv. De som tror att de behéver tid att i lugn och ro underséka varan
efter kopet kan ju pa frivillig basis avtala med siljaren om angerritt.
Lagstiftningen dr dock paternalistisk eftersom angerritten inte gar att avtala
bort. Detta tvingande element kan eventuellt motiveras utifran det
beteendeekonomiska argumentet att konsumenten kan behéva hjilp med
sjalvkontroll. En telefonforsaljare eller en forsiljare som knackar pa dorren kan
verka wvildigt 6vertygande just dd, kanske 1 synnerhet om man dr helt
oforberedd pa besok eller telefonsamtal, och konsumenten inser inte att kdpet
kan framstd i betydligt simre dager efter att forsiljaren limnat (och skulle
dirfor inte heller begira dangerritt om detta vore frivilligt). Mojligtvis borde
lagen ocksa vara tillimplig vid gatuforsiljning da konsumenten blir utsatt for
torsiljningsforsok utan att sjalv ha sokt upp forsiljaren. Diremot dr det nagot
svarare att motivera varfoér angerritten ocksa ska vara tvingande vid
distansforsaljning. I manga fall har visserligen konsumenten storre behov av
angerratt vid distansforsiljning for att fa mojlighet att undersoka varan.
Angerritten skulle di kunna ses som ett standardalternativ som ir gynnsamt for
konsumenten om denne glommer bort att avtala om detta. Eftersom det 1 detta
fall inte finns nagon sjalvkontrollsproblematik ar det dock svart att forsta varfor

angerritten ar tvingande och inte bara dispositiv.
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SMS-lan

Pa senare ar har det blivit vanligt med sa kallade SMS-lan, mycket dyra lan pa
ett par tusenlappar som kan tecknas med hjilp av mobiltelefon. Manga som
tecknar dessa lin gor det férmodligen pa grund av brist pa sjalvkontroll och
kommer att angra att de tagit lin. Dessa personer skulle formodligen inte
paverkas sirskilt mycket av battre information om kostnaden foér sidana lan,
utan for dem skulle det vara bittre om SMS-lan vore férbjudna. For en del
andra som lever med sma marginaler kan dock SMS-lin vara de extra
tusenlappar som kravs for att kunna betala hyran nir man drabbats av tillfalliga
oforutsedda utgifter. For dessa personer ar SMS-lan dr vardefull tjanst och de ar
beredda att betala den hoga rinta som dessa lan medfor. Dessa personer skulle
térmodligen ocksa kunna dra nytta av tydligare information om kostnaden for
SMS-lan (vilket i sin tur skulle kunna bidra till att skdrpa konkurrensen mellan
SMS-laneforetag). Nir det giller SMS-lan ir det tydligt att konsumenterna ar en
heterogen grupp med motstridiga intressen, vilket togs upp i analysverktygets
andra steg. I detta fall ar det nog svart att hitta en 16sning som hjilper dem med
sjdlvkontrollsproblem, men inte skadar Ovriga. Moijligtvis kan man vid
noggrannare undersokningar komma fram till vilken typ av anvindare som ar
vanligast forekommande, men i slutindan kommer det dnda att krivas en

politisk avvigning mellan motstridiga konsumentintressen.

6 Slutsats

Nationalekonomisk forskning har spelat en betydligt mindre roll for
konsumentpolitiken dn for exempelvis konkurrenspolitiken. Den frimsta
anledningen till detta ar férmodligen att det inom nationalekonomi linge inte
funnits verktyg att forsta manga konsumentpolitiska frigestallningar.
Genomslaget for beteendeekonomi har dock inneburit en férindring och det ar
nu betydligt lattare att analysera konsumentpolitik utifran en nationalekonomisk
utgangspunkt. Detta innebar att nationalekonomi har potential att fungera som
en enande teoretisk grund fér bide konkurrens- och konsumentpolitiken. Aven
om vigen dit férmodligen dr lang kan det 1 férlingningen férhoppningsvis leda
till en konsekvent utformad konsumentpolitik som dessutom kan utvecklas i

samklang med andra politikomriden.
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