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Nyt fra
forbruger-
forskningen

Fortolkende for-
brugerforskning

Forskningsprofessor, dr. og direk-
tgr Suzanne C. Beckmann giver i
sin artikel en kort gennemgang
af indholdet i den bog om Inter-
pretativ forbrugerforskning, som
hun er medredaktar af, og som
giver et indtryk af nye tilgange til
forbrugerstudier. Side 3-4.

Forbruger-
information
informations-
transmission og
konkurrence

Lektorerne Peter Mgllgaard og
Per Baltzer Overgaard redegar
for deres projekt, som er et af 6
projekter, som Erhvervsministeriet
har bevilget midler til, og som
blev kort omtalt af professor Fol-
ke Olander i facts nr. 13.

Projektet sgger at afklare empi-
risk,1) pa hvilke markeder, for-
bedret information stiller forbru-
gerne bedre og 2) hvad der gar,
at gget gennemsigtighed i nogle
tilfeelde skeerper konkurrence og
i andre tilfeelde heemmer den.
Endelig er det ogsa hensigten at
komme med guidelines for
anvendelsen af information i for-
brugerpolitikken.

Se side 5-8.

FRA AFSZATNINGSZKONOMISK FORSKNINGSRAD

Estimation af effekter
ved sponsering

Den ggede anvendelse af sponsering til markedsfgringsformal, har gget
interessen for at male effekten heraf.

Et projekt ved Forum for Reklameforskning har til formal at undersage, om
det giver mening at male emotionelle og evaluerende effekter af sponsering,
og — hvis dette er tilfeeldet — at udvikle et standardiseret instrumnt til disse
malinger. Der er stadig mulighed for interesserede virksomheder i at deltage i
projektet. Se side 9.

Forbrugersegmenter i Kina

Baggrunden for et MAPP-projekt om forbrugersegmenter i Kina, er hgje
vaekstrater samt landets stgrrelse, som gar Kina til et stadig mere attraktivt
marked for mange udenlandske virksomheder. Projektet er afgraenset til at
undersgge forbrugerne inden for fadevare- og drikkevaresegmentet i nogle
af de starste og mest kgbekraftige byer i Kina. Se side 10.

Opdatering af AQF s sggemaskine

Fra Afseetningsgkonomisk Forskningsrad (A@F) er der ved nytarsskiftet
udsendt publiceringslister til ca. 60 forskere, der efter vores kendskab har
publiceret forskningsresultater inden for de sidste 5-6 ar, med opfordring til
at checke listen og supplere denne med korte beskrivelser af hovedresultater
el. lign. Vi har allerede modtaget respons fra enkelte forskere, men forventer
at hgre fra endnu flere i denne maned (februar 2001). Forskere, der for nylig
har skiftet e-mail adresse bedes venligst meddele dette til
brasmus@post5.tele.dk

Nyt fra
institutterne

Ny projektstruktur ved Forum for
Reklameforskning.

Center for Market Economics har
udviklet et system til fuldautomatisk
evaluering af de studerendes til-
fredshed med undervisningen.
Naeste halvarlige MAPP-Konference
afholdes 3.-4. april 2001.

Institut for Marketing ved SDU
engageret i udvikling af nye diplom-
og MBA-uddannelser. Se side 11.

Nyudkomne bgger,
working papers m.v.

hvori behandles emner som f.eks.
Benefit- og Lifestyle segmentering,
analyse af markedsdata, en praktisk
undersggelse af vaekstprocesser i
dansk erhvervsliv, estimtion af emotio-
nelle evalueringseffekter af sports-
sponsering, markedsbaseret produkt-
udvikling, internationale marketingud-
fordringer for sma og mellemstore
danske virksomheder, outsourcing
m.v. Se side 12.
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Forbrugerinformation,
iInformationstransmission
og konkurrence

Lektor, ph.d. Peter Mgllgaard,
Institut for Nationalgkonomi,
Handelshgjskolen i Kabenhavn /
hpm.eco@cbs.dk

Lektor, ph.d. Per Baltzer
Overgaard, Institut for @konomi,
Aarhus Universitet /
povergaard@eco.aau.dk

P rofessor Folke Olander omtal-
te i facts nr. 13 fra november
2000 de nye forbrugerforsknings-
projekter, som Erhvervsministeriet
har bevilget midler til. | denne
artikel beskriver vi kort baggrun-
den for ét af disse projekter, for-
brugerinformation, informations-
transmission og konkurrence.
Markedsgennemsigtighed og for-
brugerinformation opfattes nor-
malt som positive starrelser i for-
brugerpolitikken: De ger det
muligt for forbrugerne at foretage
informerede valg, og fx veelge at
kegbe det billigste produkt eller at
finde den foretrukne sammenseet-
ning af kvalitet og pris.

Modsat betragtes informationsud-
veksling mellem oligopolister med
stor skepsis i konkurrencepolitik-
ken, fordi bedre information gar
det lettere at understgtte stiltien-
de kartelsamarbejder, hvilket i sid-
ste ende kan fare til hgjere priser.
Det er altsa ikke oplagt, at gget
forbrugerinformation farer til
mere konkurrence — det modsatte
kunne veere tilfeeldet. Projektet
sgger at afklare empirisk, 1) pa
hvilke markeder, forbedret infor-
mation stiller forbrugerne bedre
0g 2) hvad der ggr, at gget gen-
nemsigtighed i nogle tilfeelde

skeerper konkurrence og i andre
tilfeelde haemmer den. Endelig er
det ogsa hensigten at komme
med guidelines for anvendelsen af
information i forbrugerpolitikken.

Sggemarkeder

og oligopoler

I nogle markeder er der store
sggeomkostninger for den enkelte
forbruger. Det er simpelthen dyrt
eller besveerligt for den enkelte
forbruger at finde oplysninger om
hvilken udbyder, som saelger en
given vare til den billigste pris,
eller hvor man far “mest kvalitet
for pengene.” Sadanne markeder
vil typisk veere kendetegnet ved at
veere fragmenterede: der er man-
ge udbydere. Det er ofte netop
arsagen til, at det er dyrt at fore-
tage en undersggelse af pris- og
kvalitetsforskelle. Her kommer
Forbrugerradet eller Forbrugerin-
formation pa banen og foretager
pris- og kvalitetssammenligninger,
sa hver enkelt forbruger ikke
behgver at ggre det selv. Man kan
blot abonnere pa Teenk & Test
eller pa dagspressen, som ofte
videreformidler resultaterne. | dis-
se sggemarkeder vil gget informa-
tion til forbrugerne have positive
eller i veerste fald ingen virkninger.
Det afhaenger af, om forbrugerne
reagerer pa informationen ved at
flytte deres kab til den billigste
udbyder eller ved at bruge infor-
mationen til at forhandle prisen
ned med, om udbyderne reagerer
ved at saenke priserne, og om
informationen overhovedet er
kurant, nar den offentliggeres:
priserne kunne jo have aendret sig
siden offentligggarelsen.

Oligopoler er markeder med fa
udbydere. Derfor er ssgeomkost-
ningerne som regel ogsa sma: Det
er let at fa pristilbud fra samtlige
udbydere, fx via fa telefonopkald.
@get information vil derfor sand-
synligvis virke helt anderledes i
disse koncentrerede markeder end
i de fragmenterede sggemarkeder.
Faktisk er det et tilsyneladende
paradoks, at gget information kan
fare til hgjere og mere ens priser i
et oligopol. Det har industrigko-
nomer vidst, siden Joseph Stigler i
1964 offentliggjorde sin banebry-
dende artikel “A theory of oligo-
poly,” som siden er blevet formali-
seret i en lang raekke modeller af
dynamisk oligopol.

Historien er, at hvis oligopolisterne
gnsker at samarbejde om at tage
en hgj pris (fx monopolprisen), da
er de ngdt til at kunne straffe
udbydere, der bryder samarbej-
det. Det kunne fx veere ved at
true med priskrig, safremt man
opdager, at en udbyder har seen-
ket prisen, fx ved at give hemmeli-
ge rabatter, og dermed stjalet
markedsandele fra de andre. En
sadan trussel kan veere nok til at
afskreekke oligopolisterne fra at
snyde hinanden. Men det forud-
seetter jo netop, at de finder ud af
at nogen har snydt og eventuelt
ogsa, hvem der har snydt. | sidst-
naevnte tilfeelde kan straffen
skraeddersys til synderen. Her spil-
ler informationen ind: Hvis oligo-
polisterne far adgang til hurtig og
palidelig information om hveran-
dres priser, vil snyd blive opdaget
med stor sandsynlighed og sikker-
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hed. Det vil fa oligopolisterne til at
holde op med at snyde hinanden,
da de jo ngdigt vil straffes. Og det
far gennemsnitsprisen til at stige!
Preecis derfor er informationsud-
veksling mellem oligopolister ogsa
pa det strengeste forbudt i kon-
kurrenceretten, for sa vidt som
enkelte virksomheders priser,
maengder eller markedsandele
kan identificeres.

Gennemsigtigheds-
princippet

Den tidligere konkurrencelov (som
blev indfart i 1990 og afskaffet i
1997) var i hgj grad bundet op pa
gennemsigtighedsprincippet: gget
(forbruger-)information skulle fa
markederne til at fungere bedre
og var det primaere vaben i Kon-
kurrenceradets konkurrenceretlige
arsenal. Se Albaek, Mgllgaard og
Overgaard (1996,1998) for en
gennemgang af baggrunden for
gennemsigtighedsprincippet. Det
er i gvrigt et princip, som regerin-
gen fortsat hylder. | en arbejdsrap-
port om Velfungerende markeder,
der danner baggrund for regerin-
gens nye erhvervspolitiske strategi
.dk21, hedder det fx:

God markedsinformation kraever
overordnet, at forbrugerne har let
adgang til preecise og troveerdige
informationer om de varer og tje-
nester, som findes pa markedet.
Farst og fremmest skal der veere
tilgeengelige oplysninger om pris,
kvalitet (herunder miljgegenska-
ber, etik mv.), levering og mulig-
hederne for at klage. (s. 34)og
Konkret har regeringen taget initi-
ativer til sikring af bedre koordina-
tion af forbrugerinformation, flere

tests af produkter og tjenesteydel-
ser, flere pris-sammenligninger og
bedre maerkning og varedeklarati-
on.

Nogle af de mest betydningsfulde
resultater har veere etableringen
af den nye selvejende institution
Forbrugerinformation og bedre
handhaevelsesmuligheder til For-
brugerombudsmanden. (s. 32)

Et beton-eksempel

Det er ikke ren teori, at gget gen-
nemsigtighed kan fare til hgjere
priser og man derfor skal omgas
informationstransmission med for-
sigtighed. Det viser et eksempel
fra adminstrationen af den tidlige-
re konkurrencelov (se Albaek, Mgl-
Igaard og Overgaard (1997) for en
detaljeret gennemgang): Konkur-
renceradet besluttede i 1993 at
indsamle og offentliggare virk-
somhedsspecifikke transaktions-
priser for fabriksbeton, fordi man
havde fundet, at markedet var
gennemsyret af hemmelige rabat-
ter, hvilket blev opfattet som et
tegn pa konkurrenceproblemer i
branchen. Ved offentligggrelse af
disse rabatter, tilbgd Radet imid-
lertid virksomhederne en yderst
troveerdig informationstransmissi-
on: Tanken var naturligvis, at bru-
gerne af fabriksbeton (entrepre-
ngrer og murermestre) skulle bru-
ge informationen til at forhandle
priserne ned. | stedet var effekten,

Peter Mgllgard.

at udbyderne af fabriksbeton nu
vidste, at hvis de sngd i forhold til
det implicitte samarbejde ved at
give hemmelige rabatter, sa ville
det nu blive opdaget hurtigt og
bekvemt.Sa de holdt op med at
konkurrere pa hemmelige rabat-
ter. Priserne steg derfor med 15-
20 procent pa et halvt ars tid, iseer
i Arhusomradet, som udgjorde et
specielt veldefineret oligopol, hvil-
ket vanskeligt kunne forklares ved
konjunkturopsving eller kapaci-
tetsbegraensninger.

Dette eksempel viser, at det er
meget vanskeligt at ggre kabersi-
den af et marked bedre informe-
ret uden samtidigt at transmittere
information til seelgersiden.

Afrapportering fra
et forprojekt

Erhvervsministeriet bevilgede i
farste omgang midler til et forpro-
jekt med det formal at undersgge,
hvorvidt det vil veere muligt at
indhente den relevante empiri til
gennemfarelse af hovedprojektet.
Forprojektet har undersagt, i hvil-
ke markeder der har veeret
og/eller pagar let identificerbare
forbedringer af forbrugernes
viden om kvalitet og maengde. Vi
har fundet fire typer af data, som
vi vil teste: 1) mikrodata fra For-
brugerradets offentliggarelse af
prissammenligninger i Teenk +
Test; 2) virksomhedsspecifikke tal
for ind- og udlansrenter for ban-
kerne udgivet i Pengeguide; 3)
virksomhedsspecifikke tal for tele-
priserne udgivet i Telestyrelsens
Prisguide; 4) priser fra salgssteder
og prissammenligningssteder pa
internettet.
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Per Baltzer Overgaard.

Forbrugerradets offentliggarelse
af prissammenligninger i Teenk +
Test

Vi har identificeret nogle varer
(deek, harde hvidevarer, brunvarer
og lommekameraer), som kunne
veere interessante at teste for
effekten af prissammenligninger.
Der er (mindst) to problemer ved
disse data: varerne andrer kvalitet
over tid og Teenk + Test har et
relativt begraenset oplagstal, hvor-
for forbrugernes reaktion pa
offentligggrelser kan veere beg-
raenset.

Hvad det fgrste problem angar,
kan dette muligvis neutraliseres
ved anvendelse af hedoniske pris-
indeks (jf. fx Hjorth-Andersen,
1987), idet Teenk + Test jo samti-
digt angiver en raekke kvalitetspa-
rametre for hver vare (samt ofte
en samlet kvalitetsvurdering).
Hvad det andet problem angar,
behandles Taenk + Tests under-
sggelser jo ofte fyldigt i dagspres-
sen, hvilket kunne gare forbruger-
nes reaktion mere udbredt. Desu-
den er Forbrugerradet i faerd med
en laeserundersggelse, som kan
gere en diskussion af forbruger-
nes adfeerd og reaktion pa pris-
og kvalitetsundersggelser mere
preecis.

Prisen pa en kassekredit, udgivet i
Pengeguide
Forbrugerradet har udgivet bladet

Pengeguide fra august 1993 til
december 1996.

Pengeguide indeholder informati-
oner om bankspecifikke “priser”
pa forskellige finansielle produk-
ter. | perioden blev oplaget lgben-
de forgget, men veesentligst fordi
banksektoren aftog 1000 eksem-
plarer! Her er et eksempel pa, at
informationen i hgj grad kom
udbyderne i heende i hgjere grad
en forbrugerne! Forbrugerradet
valgte at stoppe udgivelsen, bl.a.
grundet manglende oplag, og et
ar senere overtog Politiken udgi-
velsen, selvom det stadig er For-
brugerradet, der indsamler data.
Pengemarkederne er et godt
eksempel pa en oligopolistisk
markedsform, hvor det altsa skulle
veere muligt at finde de resultater,
som blev naevnt ovenfor. Vi har
foretaget en meget forelgbig
undersggelse af effekten af
andringer i informationsstruktu-
ren pa priserne pa en lgnkassekre-
dit. Vi finder tentativt, at mens
Pengeguiden blev udgivet af For-
brugerradet, havde den ingen
beviselig effekt pa priserne i bank-
sektoren. Efter Politiken har over-
taget udgivelsen er priserne dog
faldet, alt andet lige. Dette kan til-
skrives gget konkurrence enten
som direkte konsekvens af Penge-
guiden eller andre forhold der
pavirker markedet, som f.eks. nye
udbydere pa markedet.

Telepriserne

Telestyrelsen har siden August
1998 udgivet en kvartalsvis Pris-
guide (““Hallo, hallo — ved du hvad
det koster?”’), som sammenligner
telepriserne for forskellige telesel-

skaber. | begyndelsen var der kun
fire udbydere af fastnet (Tele Dan-
mark, Tele2, Telia og Sonofon) og
af mobiltelefoni (Mobilix, Telia,
Sonofon og Tele Danmark), men
siden er en lang reekke kommet
til. | den seneste publikation fin-
der man eksempelvis 18 udbydere
af fastnet-telefoni. Branchen ma
dog fortsat karakteriseres som oli-
gopolistisk.

Der har veeret tre informationsre-
gimer i den pageeldende periode:
1) den farste Prisguide blev hus-
standsomdelt; 2) de efterfglgende
blev kun uddelt via biblioteker mv.
samt internettet (www.tst.dk)
med ca. 150 daglige ““hits” og 3)
fra d. 14. december 2000 udby-
des en ny internet-baseret service
(http://www.teleprisquide.dk),
som tillader forbrugeren at indta-
ste sit personlige forbrug og der-
efter fa oplyst, hvilket teleselskab,
der vil veere det billigste. Telesty-
relsen vil dog fortsat udgive Pris-
pjecen.

Teleselskaberne er i forvejen
opmeaerksomme pa hinandens pri-
ser, sa her har vi en situation, hvor
det veesentligst er forbrugerne,
som bliver bedre informeret. Der
er lavet en yderst forelgbig analy-
se af data for fastnetpriser, som
viser et generelt fald i priserne fra
den farste offentliggerelse (august
98) til den efterfglgende (novem-
ber 98), hvilket ikke er inkonsi-
stent med, at @get prisgennemsig-
tighed har fart til lavere priser.
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On-line markeder og
prissammenligninger

Man kan forestille sig, at on-line
auktioner organiseret af seelgere
maske primeert farer til forbedret
informationsudveksling mellem
seelgere. Det kan fremme prisko-
ordinering fx for varige forbrugs-
goder. Vi har fundet en reekke on-
line markeder, fx Den BI& Avis
(www.dba.dk ), som udover
annoncer har en auktionsdel
(www.auktion.dba.dk) og pris-
sammenligningssteder (fx
www.kapow.net ), som tillader
forbrugeren at udnytte en sggero-
bot til at foretage relevante pris-
sammenligninger (pa bid-ask spre-
ad i bankernes handel med aktier,
pa biler, pa huse). Der er abenlyse
forskelle i informationsstrukturer-
ne for de forskellige sites.

Et andet eksempel er Forrester
PowerRankings, som er et B2C
site, som tilvejebringer informati-
on om og ranglister over udbyde-
re (af bgger, blomster, flyselskaber
etc.).

Listerne kommer fra Forrester
Research (www.forrester.com),
som forsker i betydningen af ny
teknologi. Listerne er et eksempel
pa, at man kan finde bedgmmel-
ser af ““kvaliteten’ af en branches
udbydere on-line. Der kommer
maske en eller to nye ranglister
om maneden, som er offentligt
tilgaengelige. Sitet illustrerer, at
den vagne forbruger relativt let
kan finde data pa internettet til at
bedgmme alternative udbydere
med. Hvorledes virksomhederne
reagerer pa disse er uvist.

Forsknings-
projektet

Vi har nu fundet en maengde
data, men mangler stadigt at
udfgre den egentlige analyse.
Hvordan pavirker sendringer i for-
brugerinformationen graden af
konkurrence? Svaret vil givetvis
afhaenge af den aktuelle informa-
tionstransmission: Hvilke informa-
tioner spredes? Hvem far adgang
til dem farst? Har forbrugerne
mulighed for at reagere far virk-
somhederne eller er det omvendt?
Disse spgrgsmal arbejder vi pa i
det naeste halve ars tid.
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