


2 (233

Fordjupad analys av marknaderna for mobiltelefoni,
bredband och sampaketerade telekomtjanster
Konsumentverket 2011

Utredare: Carl Magnus Berglund (projektledare),
Jorgen Pettersson och Anna-Maria Lundholm



3(233

Forord

Konsumentverket ska folja och analysera konsumenternas stallning pa
marknaderna samt vid behov vidta eller féresla atgarder (forayaned
instruktion for Konsumentverket, SFS 2009:60Fppdraget ska arligen till
den 30 november redovisas till regeringen. Foreliggande rapport utgor
Konsumentverkets redovisning av uppdraget 2011.

Rapporterbestar av sex kapitel. Faltarbetet till dem&umentundersdkning
som ligger till grund for kapitel fyra har gjorts av undersokningsforetaget
Norstat,somocksa tagit fram de tabeller som aterfinns i kapitlets bilaga 3.
Centrum fortjansteforsknindCTF) vid Karlstad universitet har pa uppdrag
av Konsumentverket gjort den kvalitativa konsumentundersékningen som
aterfinns i rapportens feimkapitel. De slutsatser, standpunkter och forslag
som redovisas dar ar CTF:s egoeh de ansvarar sjalva for kapitlets innehall,
riktighet och analys.

For att kalitetssékra rapportens innehall dilimpadmetod behandlades

den vid ett méte med Konsumentveskegtenskapliga raden 26 oktobeoch

vid méte med verketsisynsradien 10 novembet011. Synpunkter har ocksa
inhamtats frn PT8ch Telekomradgivarnaamtfran forskarna Robert Ostling
(Stockholms universitet) och Fredrik Carlsson (Handelshégskolan vid
Goteborgs universitetKonsumentverket har sedan bearbetat materialet med
utgdngspunkt fran de inhamtade synpunkterna.
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Sammanfattning

Valinformerade kasumenter som &r beredda att byta leverantdrer av varor
och tjanster ar en forutséttning for att det ska bli konkurrens mellan foretag
pa en marknad. En fungerande konkurrens satter press pa foretagen och gor
dem effektivare. Dessutom medfor den prispoegsandra fordelar som
konsumenter efterfragar. Konkurrens kan alltsa géra det majligt for
konsumenter att spara pengar och fa battre varor och tjanster, om de ar
aktiva pa marknaden och agerar medvetet.

| den har rapporten redovisar Konsumentverkeewsiikningar med resultat

som pekar pa att marknaderna fér bredband, mobiltelefoni och sampaketerade
telekontjanster har manga brister som paverkar konsumenternas férutsatt
ningar att géra medvetna och aktiva val.

En kvantitativ konsumentundersdkning med0® respondenter har

genomforts. Som komplement till den har aven en kvalitativ undersékning
utforts for att bidra med en djupare forstaelse kring varfor vissa konsumenter
misslyckas med sina val pa telekommarknaden.

Som utgangspunkter for genomforamad analys har teorier hamtade fran
nationalekonomi, informationsekonomi och beteendeekonomi anvants.

Den samlade analysens slutsatser

Konsumentverkets undersdkningar visar att konsumenter &r mindre missnéjda
och angrar sig mindre om de har

valt avtal medkortare bindningstid

gett ett hogt betyg pa informationen som kom fran saljaren

jamfort flera olika alternativ

kunskaper om teknik och abonnemangstyper for att gora jamforelser
enkelt att jamféra abonnemang med varandra

latt att forsta vad som ingar i pet

varit valinformerade infor kogt.

=4 4 4 4 4 45 2

Detta géller oavsett om det handlat om mobiltelefoni, bredband eller
sampaketerade tjanster.

Forbattringar pa ovanstaende omraden kan forvantas resultera i att
konsumenterna, med de begréansningar de har, kan vBlj#ga réatt.
Konsumenter som valjer och valjer ratt forbattrar dynamiken pa marknaden,
och darigenom skapas en battre aterkoppling till operatérerna om vad de
onskar och inte 6nskar. Pa sa vis forbattras forutsattningarna for att mark
naden ska kunna laésn del av de problem som konsumenterna har.
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Forslag

Atgardsforslag 1:

Konsumentverket har satt igang ett arbete med att revsdeatdreskrifter

om prisinformation sa att de &td annativen omfattar sarskilda krav pa pris
uppgifter vid forsaljning w mobiltelefoner. Avsikten &r att beslut fattas

om dessa till det kommande arsskiftetreskrifterna kommer att omfatta
prisuppgifter vid kop av moliglefon med tillhérande abonnemang. |
prisuppgiften kommer saledes inga for konsumenten rorliga kostnade
som foljer av anvandandet av tjansten att inga.

Det ar aven Konsumentverkets avsikt att efter tva ar félja upp effekten av
foreskrifterna. Om uppfoljningen visar att problemen for konsumenter att
jamfora olika priser kvarstar kommer verket att vidtarebresla ytterligare
atgarder. Detta i syfte att forbattra transparensen pa prisuppgifter och darmed
forenkla for konsumenterna att jamfora olika alternativ pa marknaden.

Atgardsforslag 2:

Enligt Konsumentverkets bedémning ar den maximala avtalspereitr

lang for abonnemang gallande elektroniska kommunikationstjanster. Verket
ansag i sitt remissyttrande Battre regler for elektroniska kommunikationer
(Ds 2010:19) att den maximala bindningstiden borde sattdtilanader.

Av utredningen sorpresenteras i den har rapporten har det framkommit att
langa avtalsperioder utgor problem for konsumenterna. Konsumentverket anser
darfor att det finns motiv for en ytterligare skarpning i férhallande till det
tidigare forslaget och att gallande lag sesrdvorslagsvis kan en maximal
bindningstid p& manader for abonnemang gallande elektroniska
kommunikationstjanster 6vervagas i samband med en sadan éversyn.

Atgardsforslag 3:

Mojligheten att direkt kunna félja kostnader i samband med konsumtion av
elekroniska kommunikationstjanster skulle forbattra konsumenternas
mojligheter till eget larande och mer rationella konsumtionsbeslut. Det &r
darfor fran ett konsumentperspektiv onskvart med en sadan tjanst. Tjansten
kan dock ocksa forvantas vara forenad nmébduktion av ny teknik och
eventuellt 6kade kostnader. Den samlade nettonyttan av en sadan l6sning ar
darfor svar att vardera utan en konsekvensanalys. Inom ramen for foreliggande
uppdrag har det inte varit mojligt for Konsumentverket att gora en sadan.
Verket foreslar darfor att regeringen initierar en analys av forutsattningarna
for att visa kostnader for konsumtion av elektroniska kommunikationstjanster
i realtid
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Atgardsférslag 4:

Konsumentverket kommer dtjuda inTelekomradgivarnas styrelsd ti
seminarium for diskussiomm analys och resultat fran féreliggande rapport.
Konsumentverket avser aven att overfora de resultat som kan anvandas som
underlag nar PTS Overvager att narmare féreskriva om vilken information
den som tillhandahaller ett alint kommunikationsnat ska halla tydlig for
konsumenterna. Det galler aven de resultat som kan anvandas i PTS arbete
med vilka uppgifter som ska finnas med i avtal som faller under lagen om
elektronisk kommunikation. Overféringen kommer att ske i denidpa

dialogen mellan myndigheterna.

Atgardsforslag 5:

Konsumentverket foreslar att regeringen noga foljer utvecklingen inom EU

och med stod av reltaten i den héar rapportegerar for en mer konsument
anpassad utveckling av det Ejgdmensamma regelverk&totivet for detta ar

de uppenbara och omfattande problem &omsumenterna$verige upplever

inom telekommarkna@ni problem sonkonsumenterna aven i andra lander

inom EU uppleverDetta tillsammans med att marknaden for tjanster baserade
pa elektroniskommunikationblir alltmer gransoverskridandgor det an mer
motiverat att med kraft verka for en mer konsumentanpassad utveckling av det
EU-gemensamma regelverket
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1. Inledningskapitel

1.1 Bakgrund

| en marknadsekomoi &r konsumentegtt nyckelelement. Utan denppstar

inga konsmentmarknader. For attarknaderna ska fungera som medel for att
tilgodose konsumestnas behov och for att fordela samhéllets resurser pa ett
effektivt satt ar det ndodvandigt methrka konsumenter som hraella vai
mojlighetersamt fartillracklig och tillforlitlig information. Dessutom &r det
nodvandigt att konsumenterna kantilit , vilket uppnasgenom fortroende

fullt agerande fran marknadens aktGsamt med ett effektivt konsumentskydd.
Starka konsumenter framjar konkurrensen pa marknaden, vilket i sin tur
kan leda till innovationer. Sammantaget ar det saledes bade fran marknads
ekonomiskt och konsumentnyttoperspektiv angelaget att skapa goda
forutsattningar pa namnda omraden.

Enligt forordning 2009:607 med instruktion for Konsumentverket har verket
I uppdrag att:
{ foélja och analysera konsumenternas stallning pa marknadernaidamt
behov vidta eller foresla atgarder.

Arbetet med uppdraget redovisas till regeringen den 30 noveraterar

| ett sarskilt uppdrag gav regeringen Konsumentverket uppgiften att under

2010 ta fram en metl for att félja konsumenternagiliningpa marknaderna

over tid. | samband med metodutvecklingen genomférdes en pilotundersdkning

pa 15 utvalda konsumentmarkna¢i¢onsumentverket 2010bl figur 1.1

nedan redovisas medelvarden for respondenternas spasg@&nded j ag var

rejalt missnojd och angranittv a | mycketo f°r samtliga 15
ingick i undersokningerDar framgaatt marknaden for tekemtjanster ar den

marknad dar konsumenterna i storst utstrackning blir rejalt missndjda och

angrar sina val mycket.
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Marknader

Diagrammet visar medelvardet for varje marknad med ett 95% konfidensintervall.

Figur 1.1: Missngje och anger pa 15 konsumentmarknader.
Kalla: Konsumentverket (2010¥).

Telekommarknaden har &ven behandlats i tidigare utredningar av

Konsumentverket. Under arbetaedrapporterRationella och hallbara

val pa fem marknader. Del 2: Forslag pa atgar@&onsumentverket 2010a

geromfdrdes en enkatunderstkning bland landets kommunala konsument
vagledaresamtbudget och skuldradgivareResultatepekade mot att

otel ekommuni kationer 2r branschen med st
information som tjansteleverantorerna tillhandaradich som konsumenterna

tar del av. Det innefattar problem med att konsumenter gor val utifran

bristfallig eller svartillganglig information, gor forhastade val, samt missar

att ja2mf°ra s@ljerbjudanden med vad andr .
ramenfor samma rapport genomfordes ett forskningsuppdrag av Centrum

for konsumtionsforskning vid Goteborgs universii2e konstaterade att

konsumenter p& marknaden for telekomtjanster har sardeles svart att varja

sig for forsaljare och reklam, samt bind@pusig pa avtal som de senare

angrar.

Ovrig tillganglig statistik som redovisas narmar&apitel 3
Marknadsbeskrivningoekréftar att marknaden for telekomtjanster ar
problematisk for konsumenterna.
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Mot bakgrund av det ovan framférda valde Konsumenhist att gora
foreliggande fordjupade marknadsanalys pa delmarknaderna bredband,
mobiltelefonioch sampaketeradelekontjanster.

Vidare har Konsumentverkets tidigare utredningar av marknaden for
telekomtjanster bidragit till att identifiera en rad peshbmraden. De
identifierade bristerna gar att hanfora till foljande problemomraden och
orsaker:

1 Orsaker till informationsproblem
- informations och valdverbelastning
- komplicerad/komplex information
- séljarnas information och radgivning.
1 Orsaker till misstg:
- svarigheter att hitta opartisk information och radgivning
- avsaknad av den kunskap och k&nnedom som kravs for att gora
jamforelser
- bristande efterlevrthav regelverk
1 Orsaker till bristande sjalvkontrall
- overrumplande séljmetoder
- snabb teknikutveckling.
f Orsaker till inlasning
- bindningstider
- begransade tekniska mojligheter
- paketering av utbud
- saljmetoder.

En malsattning med foreliggande studie &r att bidra till fordjupad forstaelse
for inneb6rden av ovanstaende problemomraden och orsaker.

1.2 Syfte
Syftetmed denna fordjupade marknadsanalys &r tredelat:

1 En rad orsaker till konsumentproblem har identifierats i
Konsumentverkets tidigare utredningar. Denna rapport amnar klargora
omfattningen av dessa orsaker bland konsumenterna. Vidare syftar
rapporentill att klargéra eventuella skillnader mellan
konsumentgrupper.

1 Det saknas kunskap huruvida konsumentefdratsattningaratt
genom upprepade kop pa marknaden for telekomtjanster lara sig att
undvika att problem uppstar. Att identifieii@utsattningarndor att
konsumenterna genom inlarning ska kunna undvika problem och
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stalletgenomfora kop de &r ndjda med ar saledes ett av denna rapports
syften.

1 Sammantaget ska analysen av omfattningen av konsumentproblem,
skillnader i omfattningen av konsumentproblenilareolika grupper
och konsumenternas inlarningspotential visa om det finns adekvata
forutsattningar for att marknadens aktorer pa egen hand ska kunna
forbattra marknadens funktionss@m analysen da visar att det finns
behov akompletterande konsumemijtiska atgardeisyftar studien
att utveckla lampliga atgardsforslag.

1.3 Avgransningar

En avgransning for projektet ar analys av ovan identifierade fragestallningar.
Analys av dessanligt Konsumentverkets metddr samlad analys av ken
sumentproblem basénadde insamlade underlageamt sedan tidigare
insamlade material pa Konsumentverket ger projektets innehallsméassiga
avgransningar.

1.4 Genomforande och 6versiktlig metodgenomgang
Uppdraget genomfordes med nedanstdende huvudaktiviteter:

1 Kartlaggning interntnom Konsumentverket av kunskaper om
undersokningar, forskninged mera

f Kontakter mednyndigheter, organisationer och naringstiv att fa
k&dnnedom om utredningar, understkningar, forskmeg mera

1 Beskrivning av genomférande av konsumentundersokning.

1 Utférande av konsumentundersodkningar.

1 L&sning, bearbetning och sammanstallning av
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Kvalitetssdking av process samt av framtagwterial.

1 Rapportskrivning.

=

Huvudaktiviteterna har bidragit till projektets genomférande genom att fora
in underlag till én arbetsprocess som beskritigirr 1.2 Konsumentverket

har genomfort tvad konsumentundersokningar inom ramen for foreliggande
uppdrag, en kvantitativ och émalitativ. Avsikten har varit attie ska

komplettera varandra pa ett satt som innebar att den kvalitativa undersok
ningenbidrar till en fordjupad forstaelse for de specifika orsaker som ligger
till grund for konsumenternas problesamtidigt som den lantitativa bidrar

med kartlaggning av hur utbredda olika problem ar. Idealt hadeomden
kvantitativa undersokningen foregatt den kvalitativa for att darigenom, utéver
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det namnda, ocksa kunna bidra med underlag till fragor att ta med i den
kvantitativa undersokningen. Ethdant upplagg hade ocksa mdijiort

en battre koordination av teoribildningarsom bidrar tillatt férklarade
orsaker till konsumentproblem som identifierats i respektive undersokning.

Det bor ocksa noteras att urvalet av konentar som intervjuats i den
kvalitativa undersokningen ar gandkegransatoch de utgor ocksa en
tamligen speciell grupp. Verket vill darfor betona betydelsen av att resul
taten fran undersokningen inte kaiwvandas for generalisering. De
generaliseringasom Konsumentverket gor i sina egna analyser, vilket
inte innefattar rapportens femte kapitel, &r baserade pa den kvantitativa
undersokningen.

Det bér aven noteras att Konsumentverket i de undersékningar som gjorts

har valt att fraga konsumenter omujgplevt problem. Den metoden medfor

en risk for underskattning av i vilken utstrackning konsumenterna upplever
problem. Detta da det finns skal att tro att manga konsumenter inte vill erkanna
(for sig sjalva eller andra) att de begatt misstag och gitaktiga kop. Det

finns darfor skal att tro att de redovisade resultaten strukturellt innebar en

underskattning av de problem som identifieras.
-

‘.

i Transparens:
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Figur 1.2: Processen for genomférande av marknadsanalys.

Preentation av den kvantitativa undersékningens resultat gors i huvudsak
genom sammanstallning i korstabeller. Mot bakgrund av att det &ar troligt att
det finns dverlappningar mellan de grupper som analyseras med hjélp av
korstabellerna har Konsumentverkeatt regressionsmodeller for att pa detta
satt forklara konsumenters misstag. De regressionsmodeller som skattats har
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dock varit otillrackliga for att bidra med ytterligare forklaring utéver det som
rapportens korstabeller bidrar med. Redovisning avtedsal fran skattade
regressionsmodeller utelamnas darfden harapporen

1.5 Kvalitetssakring

| syfte att granska och kvalitetssékra de underlag och den analys som
presenteras i rapperthar Konsumentverket inhamtat synpunkteeftéitkast
av rapporterfran:

Konsumentverkets vetenskapliga rad.
Konsumentverkets Insynsrad.

Post och Telestyrelsen (PTS)
Telekomradgivarna.

Fil.dr. Robert Ostling

Fil.dr. och professor Fredrik Carlsson.

=A =4 -4 48 8 -9

Under perioden for kvalitetsséakringsarbdtat PTS oct8CB presenterat
uppdaterad information om marknaden i en del avseenden. Eftersom denna
information publicerades under pagaende kvalitetssakringsarbete har
Konsumentverket valt att inte uppdatera var beskrivning av marknaden i
Kapitel 3.Marknadsbeskrivning

1.6 Rapportens struktur

Kapitel 2 Teoretisk 6versilkger en presentation av den teoretiska bakgrunden
till Konsumentverkets analys av konsumentproblem. Nationalekonomiska
begrepp forklaras och fokus ligger framforallt pa informationsekonomi och
beteendeekonomi. Konsumentemor inte alltid rationella val i den mening att
de lyckas maximera sin egen nytta, eftersom de moter flera begransningar nar
de ska inhamta och bearbeta information; information kan vara svartillganglig
och konsumenter har kognitiva begransningar sonatjde inte alltid kan
beddma vilket som &r det basta alternatikeisumenternas kognitiva svarig
heter sociala sammanhang och kanslomassiga reaktioner paderkar

formaga att gora valgrundade och rationella val, vilket &r en forutsattning for
en vd fungerande konsumentmarknad.

Kapitel 3Marknadsbeskrivninger en dverblick av marknaden for telekom
tjanster. En historisk 6verblick av regleringen av marknaden presenteras.
Vidare presenteras konsumenternas problem och missnoje pa marknaden och
hur deas utgifter férandrats 6ver tid. De tre delmarknaderna mobiltelefoni,
bredband och sampaketerade tjanster presenteras sedan med statistik dver
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anvandning, marknadsandelar, abonnemangsformer, prisutveckling och
kundrdorlighet.

Kapitel 4Konsumentundersokmg av marknaden for mobiltelefoni, bredband
och sampaketerade tjansienehaller en sammanstallning av den kvantitativa
konsumentunderstkning som gjordes inom ramen for detta uppdrag. En enkat
har besvarats av 3 000 konsumenter med erfarenhet av markoadesd

band eller mobiltelefoni, antingen som fristaende tjanster eller inom ett
sampaketerat erbjudande. Information om konsumenternas upplevelse av
marknaderna och tillvagagangssatt vid kop samlades in for att (i) kvantifiera
omfattningen av olika kasumentproblem, (ii) identifiera eventuella skillnader
mellan olika demografiska grupper av konsumenter, (iii) utgéra en grund for
beddmningen av konsumenternas potential for att genom inlarning undvika
orsaker till konsumentproblem och (iv) understka otrfidas avgorande
skillnader i konsumenternas upplevelser mellan delmarknaderna.

Kapitel 5Konsumenters upplevelser av telekombransateehaller en
rapport av erkvalitativ studie utford av Centrum for tjansteforskning (CTF)
vid Karlstads universiteCTF:s studie bygger pa 23 djupintervjuer med
konsumenter ockompletterar Konsumentverkets enk&tundersdkning om
konsumenters upplevelser av marknaden for telekomtjakstpitlet amnar
ge en mer komplett bild av de resonemang konsumenter for infor kép oc
forklara varfor relationer mellan telekomoperatorer och privatkunder blir
lyckade eller misslyckade.

Kapitel 6 Utvardering av konsumentproblem och dess orsaker samt foreslagna
atgarderutgors av Konsumentverkets diskussion och slutsatser av det
insamla@ materialet. Kapitlet ger inledningsvis en katdd metotheskriv

ning for utvarderingen och atgardsdysen. Orsaker till konsumegmbblem

samt forutsattningar for inlarning och marknadsldsningar utvarderas. Vidare
innehaller kapitlet endlOmning av beovet av atgardeoch slutligen

presenteras Konsumentverkets atgardsforslag.
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2. Teoretisk Oversikt

Detta kapitel presenterar en kort genomgang av relevanta nationalekonomiska
begrepp ocher en teoretisk bakgrund till analysens metod for att identifiera
orsaker till konsumentproblem pa marknaden for telekomtjanster. Fokus ligger
framforallt pa beteendeekonoinen vaxande teoribildning inom national
ekonomi som med stod av psykologisk fanislg ifragasatter flera av de
antaganden som traditionell nationalekonomisk forskning utgatt fran. Aven
element fran informationsekonomi kommer att diskuteras, exempelvis
konsekvenser av att forsaljare och konsumenter inte har samma kunskap

om varor ochjtinster. Detta kapitel bygger till stora delar pa en oversikt

av Robert OstlingBeteendeekonomi och konsumentpolitik, 2008h pa

en kortare sammanstéllning av Fredrik Carlsson och Dinky Daruvala
(Underlagsrapport for foreslagna enkatfragor, 20K6pletterande

empiriska studier har infogats ddet ar relevant.

2.1 Grundlaggande (neoklassisk) nationalekonomi

Huvudfaran inom nationalekonomi (aven kallad neoklassisk nationalekonomi)
utgarfran den rationella valhandlingsteorin (rational choice theory), att en
individ handlar rationellt utifrdn sin egen vilja och i sitt eget intresse. Individer
fattar rationella beslut enligt sina egna 6nskemal, sa kallade preferenser, vilka
korrekt avspeglr individens eget basta. Vidare har alla individer och foretag
tillgang till relevant information och kan bearbeta denna information for att
handla korrekt utifran sina egna intressen. Det finns med andra ord inga
begransningar i formaga att forsta ochdmedla information. Det finns dock
ekonomiska begransningar, sasom att konsumenter inte kan konsumera mer
an sin inkomst. Med denna utgangspunkt forsoker varje individ maximera

sin upplevda nytta.

Utifran individers forestallningar underbyggda av fatsdigt korrekt
information om valsituationen och de begréansningar de har, bér de kunna
handla rationellt i verrensstammelse med sina preferenser. Utifran denna
teoretiska bakgrund finns det inget behov av konsumentpolitiska atgarder
sasom produkttesterlet politisk reglering, exempelvis tvingande angerratt.
Séadana politiska ingrepp i marknaden riskerar dessutom att skapa 6kade
kostnader. Eftersom konsumenterna antas vara rationella och ha tillgang till
samma information om produkten som forséljaren kear,de sjélva forutse
riskerna och komma 6verrens med forséljaren om avbestallningsmojligheter
eller skydda sig mot eventuella leveransproblem. Pa sa satt skulle de
konsumenter som inte har ndgot behov av extra férséakringar kunna kopa
produkten till ett |gre pris eftersom foretagets kostnader troligtvis blir lagre.
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Utgangspunkterna som leder fram till ett sddant resonemang har dock granskats
pa en rad punkter under de senaste 50 aren. Nedan presenteras en genomgang
av de viktigaste bidragen som senaredaols i var analys av konsumenternas
stéallning vid tecknande av abonnemang for bredband, mobiltelefoni och
sampaketerade telekomtjanster.

2.2 Ojamnt fordelad information

Pa 1960 0ch 70talet forandrades nationalekonomin drastiskt i och med
framvéaxten av inforrationsekonomin och dess slutsatser har nu fatt ett sadant
genomslag att de betraktas tillhéra huvudfaran inom nationalekonomin. Ett
av de mest kanda bidragen ar en artikel av George Akerlof dar han diskuterar
det neoklassiska antagandet om att alla akfifienarknaden har tillgang till
samma information. | artikeln anvands marknaden for begagnade bilar som
exempel:

Bilforsaljare antas kanna till kvaliteten pa en bil, men kopare kan inte bedéma
skillnader i kvalitet mellan olika begagnade bilar utarbatiova lagga en
betydande kostnad pa att stka information. Képarna ar beredda att betala

ett hogt pis for en bil med god kvalitemen inte for en bil med lag kvalitet.
Saljare tjanar darfor pa att havda att de bilar de saljer haller god kvalitet.

Utanmer information far en kopare anta att en given bil haller genomsnittlig
kvalitet, varfor han eller hon ocksa kommer vara beredd att betala det pris som
motsvarar en genomsnittlig kvalitet. Detta inneb&r dock att bilagare som lagger
ner mycket tid pa atkéta och underhalla sina bilar inte kommer kunna sélja
dem till ett hogre pris, och pa grund av svarigheten att fa ett rattvist pris
kommer dessa bilar att undanhallas fran marknaden. Féljden blir att nar bilar

i gott skick dras undan frdn marknaden sgmiten genomsnittliga kvaliteten

pa de bilar som anda bjuds ut, vilket gor att kopare av begagnade bilar sanker
sina forvantningar pa kvaliteten ytterligare. De bilar som anda bjuds ut pa
marknaden ar ettkevt urvalbv de begagnade bilar som skulle kusakas pa
marknaden om inte det héar informationsproblemet fanns. Darmed skapas en
negativ spiral vilket i teorin kan fa marknaden att kollapsa (men i verkligheten
fortsatter dock marknaden for begagnade bilar att existera och fungera).

Ovan beskrivnanformationsasymmetriatt inte alla aktorer har tillgang

till samma informationkan aven finnas pa marknaden for telekomtjanster.
Exempelvis kan foretag lamna otillracklig information om sina produlker t
konsumenten gallande kvalitth tillgang, elleofullstandig prisinformation
omtillaggstjansteSalop & Stiglitz, 1977)
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2.3 SOk- och erfarenhetsvaror

Inom informationsekonomi brukar man skilja pa olika sorters varor utifran
hur svart det ar for konsumenten att ta reda grnmdtion om varornas
egenskaper. Tva vanliga kategoriesékvaror(search goods) odarfarenhets
varor (experience goodspokvarorkallas produkter dar varan eller tjanstens
kvalité kan bedémas av konsumenten genom informationssolrifager
hetsvaromaste konsumenten konsumera for att kunna bedoma kvaliteten.
Gransdragningen mellan kategorierna ar inte alltid knivskarp. Att soka
information kan innebara sadana kostnader for konsumenterna att de tycker
det ar lattare att prova produkten genom atskomera den an att ta reda pa
mer fére kdpet.

Pa telekommarknaden ar det vanligt att marknadsféra bredbandstjanster med
hastigheter angivna i intervall eller me:
(Telenor, 2011)Den faktika kvaliteten pa tjansten varierar pa grund av en

rad faktorer, sdsom avstand till ndrmaste basstation och téackning for mobilt

bredband. Konsumenter kan sdka information om hastighet och tackning

genom att exempelvis studera operatorers egna tacknirmskamtakta andra

med erfarenhet i sin umgangeskrets eller soka information p& webben. Perfekt

information &r det dock svart att fa, och att skaffa erfarenhet genom att préva

tjansten kan vara det enda séttet att bedéma kvaliteten pa produkten.

For prodikter som konsumeras ofta kan man férvanta sig att konsumenter

lar sig bedéma kvaliteten pa produkten med tiden. For erfarenhetsvaror som
konsumeras mer séllan kan det dock vara motiverat med konsumentpolitiska
atgarder, eftersom konsumenterna loper stiskeatt bega kostsamma

misstag. Aven en snabb teknikutveckling gor det mindre troligt att konsu
menter har erfarenhet av liknande kdp. De kan ibland skaffa sig information
om erfarenhetsvaror genom att diskutera med andra konsumenter. Aven
konsumenttestekan ge stod och minska informationsproblem pa marknader
med erfarenhetsvaror.

Konsumentinformation &ar en sa kalleallektiv nyttighesom kan vara dyr att
framstalla men kan samtidigt anvandas av valdigt manga utan att forbrukas
(ickerivalitef) och paséa satt generera valdigt stor nytta for konsumenterna.
Dock tenderar information att spridas, och det &r svart att undanhalla informa
tion fran personer som inte betalar for diekd exkluderbarhgt Man kan

darfor forvanta sig att privata aktorer tilldahaller mindre konsument
information an optimalt och det finns darmed ett behov av konsumentpolitiska
atgarder. Inte minst géller detta pa telekommarknaden som karaktariseras av
sallankopstjanster (bindningstider pa 24 manader ar vanligt), vilket gor det
svarare for konsumenten att fa information fran andra konsumenter i sin
bekantskapskrets.
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Ovan diskuterades vad forskning inom informationsekonomi har att séga om
hur konsumentproblem kan forstas utifran att information om produkten &r
ojamnt fordelad mén konsumenter och forséljare. Genom konsument
politiska atgarder sasom konsumentinformation skulle konsumenter fa tillgang
till mer information om produkten. Men det ar inte sakert att mer information
automatiskt leder till att konsumenterna gor béatte Medan foljer en dversikt

av beteendeekonomisk forskning som ofta landar i andra slutsatser om
onskvarda atgarder for att méta konsumenternas problem.

2.4 Valmojlighet och informationshantering

Konsumenters valfrinet betraktas ofta som nagot gott sonrdmijes eftersom

det later dem finna det alternativ som ligger narmast deras 6nskemal och later
dem utrycka sin personlighet och autonomi. Enligt klassisk nationalekonomi
Okar detta valfarden, eftersom konsumenternas val har storre mojlighet att
motsvara deas preferenser. A andra sidan kan en 6kad variation av utbudet
pa marknaden forvirra konsumenterna och styra dem mot det alternativ som
maximerar forsaljarens vinst, samtidigt som de kanner en dverdriven kénsla
av valmojlighet och kontroll dver kopsitiianen(Ayal, 2011)

Argumentet bakom resonemanget ovan ar att manniskan har en begréansad
kognitiv formaga att kunna beakta flera olika alternativ. Om alternativen ar fa
kan konsumenters majlighet att valja ett erbjudande zassar just dem tka
genom att ytterligare ett alternativ erbjuds pa marknaden. Men nar antalet
alternativ nar en viss kritisk niva finns inget samband mellan fler alternativ
och storre mojlighet att gora ett passande val. | stallet kan konsumenternas
mojlighet att valja ett alternativ som passar just dem minska pa grund av att
deras kognitiva formaga Overbelastas, vilket kal#gverbelastningAyal,

2011)

Konsumenters missnéje kan i vissa situationer forklaras med auteciéck
tillracklig information om produkten fore kopet. En konsumentpolitisk atgard
i enlighet med den informationsekonomiska skolan torde da vara att stédja
konsumenterna genom informationsinsatser och forsoka jamna ut
informationsasymmetrin mellan &#ljare och kopare.

Beteendeekonomisk forskning har dock visat att dessa atgarder inte alltid
fungerar.Var uppmarksamhet kan forstas som en begransad resurs vi maste
hushalla med; det finns alltsa en kostnad for att tdnka som tas fran denna
resurs Likt en situation dar konsumenter star infor flera alternativ, hdavee

en kostnad for att tdnka nar de ska beakta en stor méngd information om ett
eller flera abonnemang. VBegransade uppmarksamtiét informations
inhamtning och bearbetning maste da &bad Gver en rakiopbeslut som vi
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gor kontinuerligt och vi har inte méjlighet att tilldela en extensiv insats vid

varje valsituation. | en given beslutssituation dar mangden information ar stor

behover individen bedéma hur mycket uppmarksamhet som ska aghopet

och sedan skapa avgransningar for vilken information hon eller han ska beakta

for att gora situationen hanterligetta kan exempelvis leda till att vi inte laser

det finstilta i avtal eller beaktar priset for alla separata tjanster inom ri@men

ett mobiltelefoniavtal. Tillaggsavgifter
konsumenterna.

Konsumenter kan ofta vara val medvetna om att de inte tagit hansyn till alla
aspekterRussomed flera(1998)har visat atkénslan av ett bra képbeslut ar

s- stark att konsumenter tenderar att of:
om en historia som rattfardigar deras kopbeslut. Denna kansla &r sa stark att

konsumenter till och med forvranger produktinformation for att ska passa

deras preferenser battre. Detta trots att deras beteende inte drabbar ndgon annan

an dem sjalva. Det ska dock papekas att det kan vara rationellt for konsu

menterna att inte ta hansyn till alla aspekter; om deras anstrangning att samla

och tatill sig information ar hogre an den férvantade nyttan sa skulle det vara

fullt rationellt att avsta fran att beakta viss produktinformation.

For mycket och/eller fér komplicerad information kan ledaniibrmations
overbelastningch resultera i att kisumenter fattar samre beslut. Viath
informationsdverbelastning samverkar och forstarker varandra. | en
valsituation har konsumenten en kostnad for att tanka som omfattar bade
svarigheten att forsta ett specifikt val och att tilldela resurser tilinath foch
jamfoéra relevanta alternativ. Kognitiv dverbelastning kan leda till forsamrat
omdoéme och resultera i misstag, men ocksa till att konsumealjen att inte
valjai darmed undviks ett aktivt val i en alltfér komplex valsituation. Att
undvika ett gart beslut kan leda till att valet skjuts upp, att ett standard
alternativ automatiskt valjs (mer om detta i avsabti Standardalternativ

och bytesbenagenhaetller att ett férhastat beslut tas byggt pa ytliga grunder,
sasom kansloladdade egenskagér,faktorer som kraver en storre kognitiv
insats negligera@yal, 2011)

En stor mangd information om alternativa betalningsplaner pa marknaden

for telekomtjanster kan fa en del konsumenter att reagera genom att teckna

ett abonnemang med fast pris (flat rate) i stallet for ett abonnemang dar de far
betala beroende pa anvandningens omfattning. Konsumenter uppvisar darmed
en preferens for enkelhet och undviker bordan av att leta efter ett billigare
abonnemang med en tarifira eventuellt blir komplex. Tariffen for ett
abonnemang med fast pris ar enkel att forsta och oberoende av anvandningens
omfattning (mer om detta nedan under aveh@li Sjalvkontrol) (Kramer &
Wiewiorra, 2010)
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Nar harsyn tas till kognitiva begransningar blir slutsatsen en helt annan an
vad som kan slutledas fran tidigare nationalekonomisk forskning och informa
tionsekonomisk teori. Beteendeekonomisk teori bor darfér beaktas nar man
analyserar konsumenternas stallnadggmarknaden och for att utforma effektiv
konsumentpolitik. Om forséaljare av telekomtjanster alaggs att informera
kunderna behéver detta inte nédvandigtvis forbattra konsumenternas situation
om konsumenterna inte &r i stand att ta emot och bearbeta ititovera

2.5 Standardalternativ och bytesbenagenhet

Mycket information och manga val kan gora att vi undviker att ta ett beslut,

det vill séga att vi far ett alternativ som inte kraver ett aktivt vaktattdard

alternativ. Standardalternativ kan ocksa ssigara det alternativ som forst

m°ter en konsument, det vill s2ga det so
tankbara alternativ.

En valdokumenterad benagenhet for konsumenter som upplevechal
informationsoéverbelastning och har svart att identifierantitt optimala valet
ar att foredra det alternativ som presenteras som ett standardalt@kyatjv
2011) Manga konsumenter kommer inte ta ett aktivt beslut om de inte blir
tvingade till det, och det ar darfor viktigt atthtansyn till konsekvenserna av
standardalternativet.

Fran konsumentpolitiskt hall kan det finnas goda skal for att bade gynna och
hamma framvéxten av ett standardalternativ. En konsumentpolitik for att
gynna ett bra standardalternativ kan leda till etidre differentierat utbud

for konsumenterna. A andra sidan har beteendeekonomer visat att misstag vid
beslutsfattande ar ganska allmanmanskliga och att gynna utvecklingen av ett
standardalternativ kan rattfardigas i situationer dar en stor andel manniskor
kan forvantas lopa stor risk for att bega ett misstag.

For telekomtjanster ar det synnerligen vanligt att vara lojal mot sin leverantor

och avsta fran att byta trots att byteskostnaderna kan vara relativt laga.

Forklaringen till detta kan vara att bykestnaden upplevs som hog, att man

arriskoch f°rlustavert (Oman vet vad man ha
att man tar hansyn till den tidigare kostnaden for informationsinsamling (sa

kalladesunk costoch ar 6veroptimistisk till konsekvenserna at/\sl for

att rattfardiga sitt beslut.
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2.6 Sjalvkontroll, féranderliga preferenser och problem med

att forutse framtida anvandning
Inom nationalekonomin &r det ett valetablerat faktum att manniskor varderar
nuet hogre an framtiden. Att fa 100 kronor i dégderas hogre an att fa 100
kronor i morgon. Vi séger att vi diskonterar framtiden nar vi raknar om
framtida varden utifran vad de ar varda i dag med en given rantesats. Om en
individs preferenser ar stabila 6ver tid kan hon eller han pa detta sattdbedom
sin framtida nytta av en produkt infor sitt kdp. Det finns forskning som visar
att konsumenters forvantade framtida konsumtion val motsvarar den faktiska
anvandningen. Miravet@003)visar att kunder kan identifiardet optimala
telefonabonnemanget och saledes gor ett rationellt val.

Beteendeekonomer har dock argumenterat for att vara preferenser forandras
over tid pa etsystematisksatt, det vill sdga vi haidsinkonsistenta
preferenserEtt lattforstaeligt exapel ror var vilja att borja tran®ellaVigna

och Malmendief2006)studerade medlemmar vid amerikanska gym och
visade hur de 6verskattade sin framtida anvandning av tréaningsanlaggningen.
Den genomsnittliga medlemmemed ett manadskort betalade 17 dollar per
besok, nar det i stallet gick att kopa ett klippkort motsvarande 10 dollar per
besok. Pa grund av att de tréanade farre ganger an de sjalva férvantade (eller
hade forhoppning om) fick de betala ett hogre pris awanidigt.

Det kan ocksa vara svart for konsumenten att identifiera sitt optimala
telefonabonnemang pa marknaden for telekomtjanster pa grund av att det
forutsatter att de kan forutse sin anvandning, eftersom kontrakt for tva ar
framat ar vanliga. Den forméiade anvandningen vid koptillfallet behover inte
korrekt spegla den faktiska framtida anvandning@émer och Wiewiorra
(2010)skriver att konsumenter ofta misslyckas med att korrekt uppskatta sin
framtida anvandningch tenderar att dverskatta sitt behov, vilket gor att de
oftare an vadgomvore rationellt vder ett abonnemang med fast pris

Samtidigt anvanddtonsumenterna fast predoonnemang for att forsakra sig

mot (ovantat) hoga telefonrakningar. Konsumentenénvilliga att betala en

(i genomsnitt) hogre kostnad for ett abonnemang med fast kostnad jamfort
med att betala for sin anvandning varje period, for att de ar riskaverta och vill
forséakras mot denna risk. Mellanskillnaden mellan de tva betalningskétten
med andra ord betraktas som en férsakringspreéd@aom att kanna till den
totala kostnaden i forvag kan konsumenten undvika upplevelse av obehag.
Denna foreteelse kallas ockskameter effeceftersom situationen gar att
jamfora med att dka taxi rdeaxameter dar priset tickar pa utan att man kanner
till den slutliga kostnaden i forvag. Att vélja ett abonnemang med fast pris
kan ocksa vara ett satt att hantera informationséverbelastning som diskuterats
i avsnitt2.41 Valmadjlighet och informatiorsnteringovan.
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Att vélja ett abonnemang med fast pris kan skapa anger hos konsumenterna om
de upplever att kostnaden blev hogre jamfort med ett vanligt abonnemang dar
man betalar for anvandningen. Fastai®mnnemang kan ocksa generera storre
anvandningyv tjansten &n konsumenterna tankt sig, exempelvis for att de
minimerar eventuell anger och rattfardigar sitt kop genom att 6ka sin
anvandning.

Detta kan liknas vid en matbuffé dar man far ata s& mycket man vill, dar en
del kunder forsoker ata sa mytkie kan for att deras kdpbeslut ska framsta
som mer prisvart i forhallande till att bestalla en ratt fran mé¢kyamer &
Wiewiorra, 2010)

2.6.1 Samspel mellan sjalvkontroll/tidsinkonsistenta preferenser och
kognitiv 6verbelastning
Konsumenters férmaga till sjalvkontroll kan ocksa paverkas av den informa
tion somforséljaren presentera®hiv cohFedorikhin(1999)genomférde ett
experiment dar deltagarn@pmanades att komma ihag ett tvidisif nummer,
en relativt enkel kognitiv uppgift, eller ett sjusiffrigt nummer som kravde storre
kognitiv anstrangning. Parallellt med denna uppgift ombads de valja mellan tva
ratteri en chokladkaka eller en fruktsallad. Valet av efterratt amnade prova
ddtagarnas viljekraft, eftersom de antog att fruktsalladen skulle véljas med ett
kognitiv beaktande av dess positiva halsoeffekt som dvervinner begaret efter
omedelbar njutning frdn en chokladkadk@esultatet var signifikant och tydligt,
gruppen som ombetiminnas ett tvasiffrigt nummer valde chokladkakan i 37
procent av fallen jamfoért med gruppen som ombetts minnas ett sjusiffrigt
nummer som valde chokladkakan i 59 procent av fallen.

Det bor poéngteras att detta inte ar ett anekdotiskt exempel utansgraiion

av en val underbyggd tendens hos det manskliga beteendet inom psykologisk
forskning, vilken kan vara relevant for vissa kopsituationer pa de i foreliggande
studie aktuella marknaderna. Nar en person utséatts for hog kognitiv anstrang
ning minskamhennes eller hans mojlighet att lagga resurser pa andra aspekter,
i det har fallet formaga till sjalvkontroll, och later sig i stéllet styras av mer
impulsiva och kanslomassiga faktoféwal, 2011; Hinson, Jaason, &

Whitney, 2003; Shiv & Fedorikhin, 1999%vyal (2011)drar slutsatsen att
forsaljare kan skapa situationer med forutsattning for kognitiv 6verbelastning
for att styra konsumenter mot ett visst val.

Det finnsaven forskning som visar att konsumenters férmaga till sjalvkontroll
gar att trotta ut. De kan tvingas ga igenom flera komplexa beslutssteg och stota
pa det val som kraver mest sjalvkontroll i slutet av processen. Den begransade

! preferenser for en specifik rétt antasavalumpmassigt och identiskt distribuerad mellan de b&da grupperna.
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