ASTRI MUREN

Konsumentpolitik och
nationalekonomisk forskning

Hur motiverar nationalekonomer konsumentpolitiska dtgirder?
Ett skl dr problem kring informationsspridningen om varor och
priser. Astri Muren ger i denna artikel en dversikt Gver konsu-
mentpolitisk forskning inom nationalekonomin utifrdn denna ansats
och diskuterar dess relevans for praktiska konsumentpolitiska

frdgor.

Inledning

Studier kring konsumentpolitiska pro-
blem har sedan borjan av 1970-talet blivit
vanliga inom nationalekonomisk forsk-
ning. Ett genomgdende angreppssiitt i
dessa studier ir att man betraktar infor-
mationsbrist som grunden till konsumen-
ters problem. I denna artikel presenteras
informationsansatsen och ett antal exem-
pel p& hur denna ansats tillimpats pa kon-
sumentpolitiska frigestiillningar framfor-
allt i amerikansk forskning, Avsikten &r
att for en svensk publik introducera nigra
teorier och slutsatser av intresse bade for
dem som sysslar med konsumentpolitik
och for dem som ér mer allmant intresse-
rade av ekonomisk analys av marknader
med informationsbrist,

Vad menas di med informationsbrist
som motiv for konsumentpolitiken? Det

ASTRI MUREN dr fil kand och
doktorand i nationalekonomi vid
Princeton University och
Stockholms universitet. Hon arbetar
pd en avhandling om effekter av
konsumentpolitik nir konsumenter
har ofullstindig information om
varors kvalitet.

Overgripande milet med svensk konsu-
mentpolitik {ir att stirka konsumenternas
stiilining pd marknaden. I mer precisa for-
muleringar (se t ex SOU 1983:40 kap 2)
framférs forbittrad information till kon-
sumenterna som ett viktigt konsumentpo-
litiskt medel. Konsumentrddgivning, at-
girder mot vilseledande reklam, jam-
forpriser ir exempel pd medel som okar
informationen.

Men konsumentpolitiken innefattar
ocksa atgirder som inte direkt leder till
okad information, som minimikvalitets-
krav och sikerhetsforeskrifter. Dessa kan
ocksd motiveras av informationsbristioch
med att de innebir att undvika negativa
konsekvenser av att konsumenter saknar
information. Detta dr underforstitt i t ex
férbud mot otjinliga varor — det dr just
nir det ir svirt for konsumenter att iden-
tifiera otjinliga varor som siddana kan fin-
nas pd marknaden.

Vi ser alltsd att konsumentpolitik kan
motiveras av att konsumenter har otill-
ricklig information om varors egenska-
per. Men vad menar man di med tillrick-
lig information? Information kostar tid
och andra resurser bide att konsumera
och producera. Dirfér kan man inte satta
likhetstecken mellan ofullstindig infor-
mation och otillriicklig information — per-
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fekt information {r vare sig énskvirt eller
tinkbart.

Konsumentpolitiska Atgirder dr moti-
verade nir det rider brist p4 information
i samhillsekonomisk mening. Den rele-
vanta frigestillningen &r: med hinsyn ta-
gen till informationens kostnader, finns
det anledning att tro att mingden infor-
mation pa konsumentvarumarknader ir
for liten? Om detta ir fallet kan vi tala om
informationsbrist, dvs for lite information
i samhillsekonomisk mening.

Information som siirskild vara

Varan “information” (med information
menas genomgaende information om va-
rors priser och andra egenskaper) ir spe-
ciell i flera avseenden. Av intresse hir dr
egenskaper som kénnetecknar produk-
tion, distribution och konsumtion av in-
formation.

Information om en vara produceras till-
sammans med varan sjilv, dvs producen-
ten kiinner i allmiinhet till vilka egenska-
per varan har. [ egenskap av siiljare ar det
inte siikert att det l6nar sig for producen-
ten att ge konsumenterna all information.
Dirfor har konsumenterna anledning att
vara misstinksamma mot producenters
utbud av information (som i reklamen)
om egenskaper som konsumenten inte
Iitt kan kontrollera.

Genom oberoende organisationer (t ex
amerikanska Consumers Union) kan tro-
virdighetsproblemet delvis 6verkommas,
(Forutsatt att konsumenterna kan vara
Overtygade om en sidan organisations
oberoende.) [ s& fall borde information
kunna sitjas som en fristdende vara. Men
information ér en kollektiv vara i den me-
ningen att samma mingd information kan
utnyttjas av flera konsumenter. Detta
medfoér svirigheter for privata organisa-
tioner att utbjuda information eftersom
man inte kan ta betalt av alla som utnytt-
jar den. Resultatet kan bli att det privata
utbudet av information fir mindre in det

samhillsekonomiskt effektiva.

En annan egenskap hos information #r
att konsumtion av information medfér
positiva externa effekter, Vilinformerade
konsumenter utdvar press pi marknaden
genom att bl a jimfora priser, vilket leder
till starkare konkurrens och ligre priser.
Mindre vilinformerade konsumenter kan
dra nytta av att marknaden fungerar
battre, sa informationen #r viirdefull inte
bara for dem som direkt anvinder den.
Konsumenterna tar sannolikt inte hinsyn
till positiva effekter for andra konsumen-
ter niir de fattar beslut om att skaffa infor-
mation. D3 blir efterfrigan pa informa-
tion for liten,

Dessa egenskaper hos varan informa-
tion leder till informationsbrist i samhiills-
ekonomisk mening bide i form av for li-
ten efterfrigan pd och for litet utbud av
information, Detta ger ett argument for
konsumentpolitik: pi grund av informa-
tionsbristen kan det finnas utrymme for
forbittringar via politik antingen genom
att direkt tillfora information eller genom
att utnyttja andra medel,

For att besluta om dtgirder bir man ha
en uppfattning om konsekvenserna av in-
formationsbrist. Dessa beror p& vilken
typ av information som saknas, nigot som
isin tur har att géra med férhallandena pa
en viss marknad. Till exempel: pd en
marknad dir ovan nimnda trovirdig-
hetsproblem med reklam rider ar det
brist pd information om egenskaper som
ir svira att observera som ir ett problem.
A andra sidan, om konsumenterna képer
varan ofta sd kan de genom erfarenhet ta
reda pd vilka féretag som ger bra erbju-
danden. P4 en marknad dir priserna ind-
ras ofta iir det istallet prisinformation som
saknas. Detta har andra konsekvenser iin
brist pd information om kvalitet.

Den nationalekonomiska forskningen
pa det konsumentpolitiska omridet dgnas
it att studera effekter av informations-
brist och av konsumentpolitiska atgiirder
i modeller av olika typer av marknader. I
allmiinhet tar man inte i modellen ut-
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tryckligen hinsyn till resurskostnader fér
kontroll, administration etc i samband
med politiken. Vid praktiska beslut har
dessa kostnader betydelse och avgdr om
man ska agera eller inte och vilken typ av
medel som ska anvindas. Modellerna kan
bidra till analysen av konsumentpolitiska
frigor genom att klargdra den roll infor-
mation har och de effekter informations-
brist kan fi pd en marknad.

Sokvaror och
erfarenhetsvaror

Nelson [1970] har introducerat en termi-
nologi som visat sig anvindbar i analysen
av informationsbrist. Nelson delar upp
varor i sékvaror (search-goods) och erfa-
renhetsvaror (experience-goods), Sdkva-
ror #r varor om vilka man kan fi reda pé
allt genom att titta pi dem redan fore ett
eventuellt kop. Erfarenhetsvaror kriver
konkret erfarenhet av varan. Inte forrin
man kdpt varan, tagit hem den och anviint
den ett tag vet man vilka egenskaper den
har. Uppenbarligen har varutypen konse-
kvenser for konsumenternas moijligheter
och kostnader for att skaffa sig informa-
tion om varan. For sdkvaror bestdr kost-

naderna till stor del av tid {or att under-.

sdka varan, for erfarenhetsvaror tillkom-
mer kostnaden for att kopa och anvinda
varan.

Man kan ocksd tala om stk-egenskaper
och erfarenhets-egenskaper hos en och
samma vara. [ allminhet analyseras priset
som en sékegenskap och kvaliteten som
en erfarenhetsegenskap. Foljaktligen ar
litteraturen uppdelad i tva delar: En del
diir man koncentrerar sig pa priset och pa
hur konsumenter letar prisinformation
och en del som #gnas it asymmetrisk
(ojimnt fordelad) information dir man
koncentrerar sig pd kvaliteten och under-
soker tinkbara konsekvenser av att kon-
sumenter inte har information om kvali-
tet.

I vissa fall skulle man kunna vinda pé

steken och se kvaliteten som en sdkegen-
skap, kanske fdr klider dar material och
passform ar viktiga egenskaper. Dessa
egenskaper kan man nigorlunda vil
komma fram till genom att prova och in-
spektera varan i affiren. Det férekommer
studier i vilka bdde pris och kvalitet be-
traktas som s6kegenskaper. Det ir ocksé
mojligt att se priset som en erfarenhets-
egenskap, t ex for avbetalningskdp di det
inte framgdr férrin efter kopet &r avslutat
vad varan egentligen kostade,

Sok-ansatsen

Den artikel som utgdr startpunkten for
forskningen om informationsckonomi ar
Stiglers " The Economics of Information”
frin 1961. Stigler utgdr frdn observatio-
nen att priserna for varor ofta skiljer sig
it mellan olika afférer. Prisspridning finns
utan att man kan hitta nigon systematisk
férklaring i termer av kvalitetsskillnader.
Det l6nar sig da for konsumenter att leta
efter ett bra pris, alltsi att besdka flera af-
firer. Den prisreduktion man kan vinta
sig att uppnd genom att besdka ytterligare
en affiir, ir mindre ju flera affirer man re-
dan varit hos. Konsumenten har incita-
ment att beska ytterligare en affar sd
lange den forvintade intikten av detta ir
stérre fin sokkostnaden.

Diamond [1971] visar att diven sma sok-
kostnader kan ha betydande effekter pd
en marknad. [ férenklad form kan resone-
manget presenteras si hiir: Utgd ifrin en
marknad dir ett antal smd oberoende {6-
retag siljer identiska produkter. Anta att
alla konsumenter har ett givet reserva-
tionspris p' for varan. Konsumenterna
har ingen férhandsinformation om vilka
affirer som har laga priser, De har en sok-
kostnad (vantetid p g a senarelagt kép) s
for att ga till en annan affir. D4 kommer
alla foretag att siitta monopolpriset p'.
Orsaken dr att si linge s >0 kan ett fore-
tag sitta sitt pris ndgot hogre fin alla andra
foretag, utan att férlora nigra kunder.
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Men detta giller for alla foretag. Det
enda mojliga jimviktspriset dr di vid det
dvre taket, p’. Notera att priset sitts utan
annan relation till kostnaderna én att pri-
set miste ticka styckkostnaderna,

Stiglers och Diamonds modeller anty-
der existensen av externa effekter av in-
formation. Stigler argumenterar att kon-
sumenterna beslutar om de ska leta efter
ett lagre pris giver féretagens priser. Men
Diamond betonar att féretagens prissitt-
ning pdverkas av hur de forvantar sig att
konsumenterna ska reagera. Om ett antal
konsumenter jimfdr priser si kan resulta-
tet bli siinkta priser. Det vore en fordel for
andra konsumenter,

Salop och Stiglitz [1977] presenterar en
teori om hur informerade konsumenter
medfdr positiva externa effekter fér oin-
formerade konsumenter. Konsumenterna
delas in i tvd grupper, de som kiinner till
alla priser pd marknaden (efter att ha last
en tidning som ger denna information)
och de som inte kiinner till ndgra priser,
Alla konsumenter viljer en affar att gi
till. Pe informerade konsumenterna vil-
jer en affir med ligsta mdjliga pris. De
oinformerade konsumenterna viljer en
pa mafa. Foretagen kan viilja att sdtta ett
hdgt pris och bara silja till oinformerade
konsumenter eller ett 1agt pris och silja
till informerade konsumenter samt de
oinformerade som har turen att g till en
affir med 1agt pris. I jimvikt kan bide
héga och liga priser forekomma for
samma vara.

Dessa resonemang ger argument for en
konsumentpolitik som syftar till att siinka
konsumenters siékkostnader genom att
t ex publicera jimforande prisinforma-
tion eller verka for jimforpriser. Orsaken
ir just de positiva externa effekterna av
information som demonstreras av Salop
och Stiglitz, dvs att en del av de oinforme-
rade konsumenterna drar nytta av de Iiga
priser som de informerade konsumen-
terna orsakar. Eftersom de privata intak-
terna av att informera sig inte innefattar
att information, via sdnkta priser, ir till

nytta for oinformerade konsumenter
ocks4, s letar konsumenterna for lite,

En annorlunda férklaring till prissprid-
ning ges av Salop [1977]. Utgdngspunkten
ir ett monopolftretag som har flera olika
saljstillen. Salop visar att prisspridning
kan vara ett siitt att prisdiskriminera mel-
lan konsumenter med olika héga sékkost-
nader. Konsumenter med liga sékkostna-
der kommer att leta efter ett gt pris, me-
dan konsumenter med hdga sékkostnader
ndjer sig med mindre letande och hogre
pris. Under vissa férutsittningar (viisent-
ligen att konsumenter med hdgre sékkost-
nad ocksd har hogre betalningsvilja for
varan) leder prisdiskriminering till hogre
vinst for monopolféiretaget, vilket gor att
det kommer att vilja tillimpa denna stra-
tegi. I det hir fallet ar det inte bristande
prisinformation i sig som gor att markna-
den fungerar ineffektivt, utan grundprob-
lemet &r istillet monopolet. Konsument-
politiken bor ta hinsyn till detta. Pi en s3-
dan marknad kan Atgiirder som Skar kon-
kurrensen vara viktigare &n jamforande
prisinformation.

I soklitteraturen finns ocksa modeller
som ser bdde pris och kvalitet som sdk-
egenskaper, tex i Schwartz och Wilde
[1982] och Chan och Leland [1982]. Re-
sultaten blir inte visentligt annorlunda an
nir man betraktar enbart priset som sék-
egenskap. Foljden av imperfekt informa-
tion blir att det uppstar en pris- och kvali-
tetsspridning pd marknaden, dir priser
och kvaliteter dr ofullstandigt korrele-
rade. Detta betyder att man kan finna
olika kvaliteter for ett och samma pris,
liksom olika priser for samma kvalitet,
Argumentet for en konsumentpolitik som
underlittar jamforelser mellan varor ér i
princip detsamma som tidigare, men nu
handlar det om béde pris- och kvalitets-
jamforelser (som i tidskriften Rdd och
Ran).
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Asymmetrisk information

Den del av litteraturen som analyserar in-
formation om kvalitet tar sin utglngs-
punkt i Akerlof [1970]. Akerlof observe-
rar att priserna pa andrahandsmarknaden
for bilar, dven {or obetydligt begagnade
bilar, dr viisentligt ligre &n forstahands-
priserna. Hans forklaring dr att bilar vari-
erar i kvalitet, det finns bra exemplar och
det finns daliga, si kallade "lemons”. K6-
paren kan inte skilja mellan bra och diliga
exemplar, men det kan siljaren. Hir ir
ett exempe! pd information som &r asym-
metriskt fordelad mellan képare och sil-
jare.

Problemet ir att priserna inte kan skilja
sig &t mellan de tva biltyperna eftersom
koparen inte kan se skillnad pd dem. Det
finns ingen trovirdig metod for siljaren
att intyga att just hans bil ir ett bra ex-
emplar. Om priset baseras pi genomsnitt-
lig kvalitet, s blir det lonsamt att utbjuda
diliga exemplar och utbudet av dessa
okar. Priset kommer inte att ticka kost-
naden fér att utbjuda produkter av hogre
kvalitet. Alltsd forsvinner bra exemplar
frdn marknaden.

Det liga andrahandspriset forklaras
alltsd av att bara daliga exemplar siljs och
képs pd marknaden, trots att det finns
bide potentiellt utbud av och efterfrdgan
pa hogre kvalitet. Pd grund av de problem
asymmetrisk information skapar kan inte
en marknad for varor av hogre kvalitet ex-
istera. Det har problemet brukar kallas
"adverse selection™ — negativt urval.,

Kvalitetsreglering

En del av litteraturen om kvalitetsinfor-
mation har analyserat vilka konsument-
politiska medel som kan forbéttra situa-
tionen. Leland [1979] undersoker effekter
av en kvalitetsreglering, dvs att man
etablerar en ligsta kvalitetsnivd, vilken
inte far underskridas av siljarna. Han fin-
ner att pd en marknad med given férdel-
ning av potentiella silljare av tjdnster eller

produkter av olika kvalitet, sd kan kvali-
tetsreglering vara vilfirdshojande. Kvali-
tetsregleringen hojer den genomsnittliga
kvaliteten pd marknaden, vilket gor kon-
sumenterna villiga att betala ett hdgre
pris. Detta leder till att ett antal siljare
hogre upp pd kvalitetsskalan, som tidi-
gare inte funnit det virt alternativkostna-
den att utbjuda sina produkter, nu blir ak-
tiva pA marknaden. Kvalitetsregleringen
hojer alltsd genomsnittlig kvalitet pa tvd
sitt, dels genom att ndgra lagre kvaliteter
forsvinner, dels genom att nigra hogre
tillkommer.

En begriinsning i Lelands analys dr att
han férutsitter ett utifran givet antal sil-
jare, fordelade pa olika kvalitetsnivder.
Det ir mer realistiskt att ténka sig att sil-
jare kan vilja kvalitet. Detta giiller ocksé
p4 en andrahandsmarknad dé varans kva-
litet beror pa hur viil den tidigare digaren
tog hand om den.

DA uppstir emellertid problemet att
forklara hur olika siljare viiljer kvalitet. 1
Akerlofs modell skulle alla valja samma
minimala kvalitet, Vi vet att det i verklig-
heten forekommer olika kvalitet, dven pé
marknader med asymmetrisk informa-
tion. En forklaring ir att det finns mark-
nadsmekanismer som helt eller delvis 16-
ser problemet med asymmetrisk informa-
tion. Nir man analyserar konsumentpo-
litiska &tgiirder fir man darfor ta hansyn
till hur de samverkar med marknadensin-
formationsmekanismer. Foljande teorier
dar av detta slag.

Information frdn siljare

Sanford Grossman [1981] analyserar silj-
ares utbud av information. Han utgér frin
tvd antaganden: (1) Att en varas kvalitet
ir latt att kontrollera i efterhand. (2) Att
saljaren kan valja mellan att uttala sig om
sin produkts kvalitet eller att inte uttala
sig, men den information han cller hon
ger méste vara sann (t ex pi grund av lag-
stiftning mot' vilseledande information
frin siljare). Ett stegvis argument till-
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lampas: Siljare av den hogsta kvaliteten
kommer alltid att tala om sin produkts
kvalitet, eftersom han eller hon tjinar pd
att sérskilja sig frin alla andra siljare. Gi-
vet detta kommer de som siljer den niist
hogsta kvaliteten att vilja informera kon-
sumenterna om sin produkts kvalitet, for
att sarskilja sin produkt frin ligre kvalite-
ter, och si vidare tills bara siljare av
lagsta kvalitet dterstir. Genom uteslut-
ningsmetoden vet alla konsumenter att en
siljare som inte ger nigon information
siljer lagsta kvalitet — annars skulle det
16na sig for dessa saljare att informera.
Slutresultatet blir att alla konsumenter
har fullstindig information om alla pro-
dukters kvalitet.

Slutsatsen bygger pd ett starkt anta-
gande: att sdljare inte kan ljuga om sin va-
ras kvalitet. I verkligheten dr det méjligt
for en siiljare att lura konsumenterna, at-
minstone under en tid.

En poing med Grossmans analys ir att
om man effektivt kan hindra siljare frin
att ge osann information, (tex genom
snabba tgirder mot vilseledande mark-
nadsforing, eller standardiserade tester
vilka underlittar konsumenternas jim-
forelser mellan varor) si skapas incita-
ment att ge sann information. Detta diren
intressant slutsats frin konsumentpolitisk
synpunkt, eftersom den visar att atgirder
mot vilseledande marknadsféring inte
bara minskar mingden osann information
utan ocksd kan ha fordelen att 6ka méng-
den sann information.

Rykten

En annan marknadsgenererad informa-
tionsmekanism &r ryktesspridning. Tan-
ken &r att om varan ir sidan att konsu-
menterna kdper den regelbundet, si kan
det gd att komma runt problemet med
bristande trovirdighet hos silljaren. Om
konsumenterna sprider information om
sina erfarenheter med olika féretags pro-
dukter, sa fir en ohederlig producent di-
ligt rykte och forlorar sina kunder. Ett

1

gott rykte blir en tillgdng for siljaren, na-
got som det 16nar sig att uppritthdlla.

Klein och Leffler [1981] staller frigan
vilka incitament det finns for foretag med
rykte om sig att producera hdg kvalitet,
att Jura eller att inte lura konsumenterna.
Genom att luras, alltsi att plotsligt sinka
kvaliteten, kan foretaget gora vinster in-
nan konsumenterna uppticker kvalitets-
sinkningen. Genom attinte luras behéller
man ryktet till nista period. For att den
hederliga strategin ska vara l6nsam kriivs
att foretaget kan sitta priser hdgre in
kostnaderna i varje period, si att de gér
vinster genom att vara hederliga. Sum-
man av dessa vinster Gver alla perioder
miste vara hogre fin den engdngsvinst
man kan f& genom att lura konsumen-
terna, Ett problem ir att férena prispre-
mierna med fritt intriide p& marknaden.
Klein och Leffler argumenterar att foreta-
gen investerar i reklam eller andra meto-
der for icke-priskonkurrens, si att extra-
vinsterna spenderas och intriide forsva-
ras.

Shapiro [1983] har utvecklat analysen
av ryktesspridning, och visat hur vinster
p ga hoga priser for foretag med gott
rykte kan vara forenligt med fritt intrade
pd marknaden. Han forutsitter att foreta-
gen under en period maste silja till priser
under produktionskostnaden, tills konsu-
menterna fatt reda p3 deras kvalitet och
ir villiga att betala hogre priser. Detta in-
nebiir en kostnad for att investera i "gott
rykte”. Ju hdgre kvalitet, ju hogre inves-
teringskostnad och ju hogre prispaligg ef-
ter introduktionsperioden.

Aven i ryktesmodellen kan kvalitets-
reglering ge en forbittring. Slutsatsen
bygger emellertid nu pa en annan fore-
stallning om kvalitetsregleringens effek-
ter. Kvalitetsregiering innebar att foreta-
gen har mindre att vinna pé att lura kon-
sumenterna, eftersom kostnaden fér att
producera ldgsta kvalitet fir hogre, DA
okar incitamenten till hederlighet och pri-
serna, som innehdller en kompensation
for fortsatt hederlighet, kan siinkas. Ett
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gott rykte fir mindre virde nir kvalitets-
reglering forekommer. Teorin férutsiiger
att redan etablerade féretag kommer att
motsiitta sig kvalitetsreglering - man kan
inte tervinna den investering som gjorts
i gott rykte och forlorar nir det minskar i
varde.

Ryktesmodellen har utvecklats vidare
av Allen [1984], som finner att kvalitets-
garantier kan leda till lagre priser. Roger-
son [1986] presenterar en analys dar inve-
steringar i rykten (via liga introduk-
tionspriser eller reklamkampanjer) ar ett
sitt for effektiva foretag att annonsera
sina l&ga kostnader.

Reklam

En friga i den konsumentpolitiska debat-
ten géller information i reklamen (se t ex
Konsumentverket [1979]). I vilken ut-
strackning formedlar reklamen informa-
tion till konsumenterna? Vilka méjlighe-
ter finns det att 6ka informationsinnehdl-
let i reklamen?

Nelson [1974] anser att sjilva existen-
sen av reklam - iven om det informativa
innehdllet i reklamen ir lika med noll -
formedlar information till kensumen-
terna. Idén ér att féretag som séljer hog
kvalitet har fler konsumenter som kom-
mer tillbaka for att handla igen, eftersom
de var ndjda med kopet. Det blir mer vir-
defullt for foretag som siljer hog kvalitet
att dra till sig nya konsumenter, di varje
konsument innebar flera aterkop. Alltsi
ir dessa foretag villiga att spendera mer
pengar pa reklam, for att attrahera forsta-
gdngskopare, Om konsumenterna vet
detta kan ett foretags reklamvolym fung-
era som signal for kvalitet.

Dixit och Norman [1978] behandlar
frigan om reklamens omfattning. De
studerar ett monopolfdretag och utgir
frdn att féretaget utnyttjar reklamen for
att dka efterfrigan pa sin produkt. Efter-
som monopolets produktionsnivd frin
bérjan ér for liten jimfort med den sam-

hillsekonomiskt effektiva, kan reklamen
fa positiva effekter. Dixit och Norman an-
tar att reklamen dndrar konsumenternas
preferenser, Det #ir diirfor ett problem att
avgora vilka preferenser man ska vilja for
att méita valfardsfdrandringar — de fore €l-
ler de efter reklamen. De finner att dven
om man viljer att mita vilfird med de
preferenser som rdder efter reklam, si
producerar foretaget for mycket reklam.
Argumentet dr att féretaget producerar
reklam béde for att 6ka priset och for att
Oka forsaljningen. Samhallets virdering
av reklam innefattar emellertid bara 6k-
ningen i forsiljning.

Grossman och Shapiro [1984] dgnar sig
ocksd 4t frigan om reklamens omfattning,
De analyserar inte &vertalande reklam
utan betraktar reklamen som informa-
tion. Reklamen bestar av meddelanden
om produkters egenskaper som skickas
till konsumenterna. Deras resultat ir att i
minga fall producerar marknaden for
mycket reklam, trots att reklamen har
den positiva egenskapen att informera
konsumenterna om produktegenskaper.
Orsaken &r att foretagen, nir de bestim-
mer sin reklamvolym, inte tar hinsyn till
negativa effekter av reklam pa andra fore-
tags vinster. En del av reklamen innebir
bara omfdrdelning av konsumenter mel-
lan olika féretag, dir vinsten for ett indi-
viduellt foretag av att dra till sig flera kon-
sumenter dr storre dn den samhillseko-
nomiska vinsten av omférdelningen.

Dessa studier presenterar tankar som
det verkar rada viss enighet om inom na-
tionalekonomin: Reklamen kan formedla
information indirekt iven niir den inte gbr
det direkt, men féretagen har incitament
att Overinvestera i reklam. Bdda dessa
slutsatser bygger pa att reklamen &r ett
satt for foretagen att 6ka eller forsvara
sina marknadsandelar. En intressant
friga ir under vilka forutsittningar fore-
tagen skulle viilja andra metoder att oka
marknadsandelar, som laga priser, ser-
vice eller hogre kvalitet. Det kan ha att
gora med hur vilinformerade konsumen-
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terna dr och ir dirfor av konsumentpoli-
tiskt intresse.

Avslutande kommentarer

Informationsansatsen innebir en grund-
liggande fOrindring av nationalekono-
mins hdllning till konsumentpolitiska fra-
gestéllningar. S& linge man antog att kon-
sumenter var fullstindigt informerade om
alla varor, deras priser och 6vriga egen-
skaper, fanns inga argument {or verksam-
heter som varudeklaration, sikerhets-
och kvalitetsregleringar och konsument-
ridgivning. I och med utvecklingen av in-
formationsekonomin, dir man uttryckli-
gen tar hiinsyn till att fullstindig informa-
tion inte rider, har man funnit en ansats
som &r mer anpassad till verkliga férhal-
landen och som gor det méjligt ate disku-
tera konsumentpolitik p& ett fruktbart
sitt.

Det generella argumentet for att be-
driva konsumentpolitik utifrin informa-
tionsansatsen ir att marknaden produ-
cerar for lite information. Detta beror pi
speciella egenskaper hos varan informa-
tion. Studiet av marknader med olika typ
och olika grad av informationsbrist ger en
uppfattning om effekterna av konsument-
politiska Atgirder.

Den ekonomiska analysen av informa-
tionsansatsen har inte hittills haft nigot
starkt inflytande pd konsumentpolitiska
resonemang i Sverige. Diremot har man
linge anviint sig av denna ansats i ameri-
kansk konsumentpolitisk verksamhet. En
intressant genomging av amerikansk
konsumentpolitik utifrin informationsan-
satsen finns i Beales, Craswell och Salop
{1981]. De ligger tonvikten pa atgirder
som syftar till att 6ka informationen, vil-
ket verkar vara i ¢verensstimmelse med
en koncentration pd informationsférmed-
ling i amerikansk konsumentpolitik. Som
demonstrerats ovan kan man ocksa till-
limpa informationsansatsen pi produkt-
pdverkande atgirder.

Det finns emellertid problem med att
tillimpa resultaten av forskningen i prak-
tisk politik, Framférallt saknas empiriska
undersdkningar, bide sddana som jaimfor
informationsproblem pi olika marknader
och sidana som miter effekter av olika
konsumentpolitiska 4tgirder. (Experi-
mentella studier férekommer, se tex
Lynch m f1[1986].) Bristen pa empiri gér
att det blir svirt att jamféra intdkter av
konsumentpolitiken med dess kostnader
sdsom administrationskostnader, kostna-
der for att testa produkter och samman-
stiilla och sprida information. De teorier
som presenterats hiir bor vara ett gott un-
derlag f6r empiriska studier, genom att de
ger forslag p& hur man kan identifiera och
mita effekterna av konsumentpolitik.
Forhoppningsvis kommer forskningsom-
radet snart att innehdlla fler empiriska
studier, vilket skulle géra informationsan-
satsen mer intressant for praktisk konsu-
mentpolitisk verksamhet.
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