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Byggemarkedet - et «lemons»-marked
eller velfungerende marked?

Harald Blong er
forsteamanuensis
vad insiitul for

matkeds oring, Norges Takseringsforbund har gjennom en undersgkelse i

Handelshayskolen oktober 2007 anslatt at problemene med manglende

Bl kontroll, slurv og feil utforelse i byggefasen representerer
skader pa ca. 13 milliarder NOK pa arsbasis i den norske
byggebransjen. Bransjen har ogsa veert preget av en
kostnadsutvikling som har vaert hoyere enn i andre bransjer
i landet, selv i perioder uten de siste par ars ekstraordinaere
ettersporsel, samtidig som produktivitetsveksten har vaert
lavere og lonnsomheten for mange av de utferende aktorene
har veert lav.

En forskningsrapport fra Handelshgyskolen Bl (Espelien og Reve
2007) papeker videre at mangelen pa innovasjon, nye produkter og
prosesser fremstar som en av bygge- og anleggsnaeringens svakheter.
De forhold som er papekt, kan virke overraskende nar naeringen i trad
med etablert skonomisk teori bruker konkurranse og pris for a fa sine
viktigste oppdrag (Espelien og Reve 2007). liglge teorien skal
konkurranse gi lavere priser og kostnader, bedre kvalitet pa produkter
og tienester, i det hele tatt mer konkurransedyktige virksomheter.
Paradokset er at man synes & ha oppnadd det stikk motsatte pa pris-,
kvalitets- og kostnadssiden. Et naerliggende spersmaél er om det er
bransjens egen kjgpsatferd som kan bidra til problemene som er
beskrevet.

Pa mange mater kan byggebransjen minne om det Akerlof (1970)
karakteriserte som et «lemons»-marked. «Lemon» er i denne
forbindelsen ikke sitrusfrukten, men amerikansk slang for en darlig
bruktbil, full av feil og mangler. Generelt er dette betegnelsen pa et
marked der det er asymmetrisk informasjon mellom selger og kjgper
med hensyn til kvaliteten pa produktene eller tienestene som tilbys.
Med det menes at selgeren har kunnskap om sitt produkts eller sine
egne egenskaper, men at kigperen ikke kan avgjere om det som tilbys
er av hay eller lav kvalitet bare ved & inspisere det uten & prave. Far vi
gar videre, er det ngdvendig med en avklaring rundt kvalitetsbegrepet.
Kvalitet har to dimensjoner: niva og konsistens. Et eksempel pa niva
kan vaere slitestyrke pa en komponent. Et annet eksempel er at en
handverkstjeneste skal tilfredsstille en viss avtalt norm. Med
konsistens menes variasjon rundt det avtalte nivaet der méalet er liten
varians, det vil si det samme nivéet fra leveranse til leveranse. Hgy
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kvalitet er da en leveranse med det avtalte nivaet, og nivaet er det
samme gjennom alle leveranser. Videre antas at det er hgyere
kostnader forbundet med & produsere hgy kvalitet enn lav kvalitet fordi
hay kvalitet setter strengere krav til materialvalg, kompetanse og

-~ produksjonsrutiner.

For enkelhets skyld antar vi at det er to typer selgere pa markedet: de
som tilbyr hey kvalitet, og de som tilbyr lav. Videre antar vi at hgy
kvalitet gir mer nytte for kjgperen og felgelig hayere pris enn lav
kvalitet. Imidlertid oppstar det et problem for kjgpere som gnsker hgy
kvalitet, og som vil betale tilsvarende hey pris, nemlig at de ogsa far
tilbud fra lavkvalitetsleverandgrene som blir glade for & kunne bli kvitt
produktene sine til en ekstra god pris. Kjgperen far da tilbud fra bade
haykvalitets- og lavkvalitetsleverandgrer. Uten & kunne vurdere
kvaliteten pa forhand risikerer kjgperen a ende med et
lavkvalitetsprodukt til hgy pris. Dette ma rasjonelle kjgpere ta med i
betrakining. En rasjonell kigper ma da, uten annen informasjon om
selgeren, anta at han vil motta et produkt av lav kvalitet og felgelig tilby
en pris som tilsvarer et lavkvalitetsprodukt. Til en slik pris vil
hoykvalitetsleverandgrer holde seg borte, og bare
lavkvalitetsleverandorer vil vaere igjen. | markeder med asymmetrisk
informasjon risikerer man at over tid vil de darlige leverandgrene driver
ut de gode. | verste fall kan markedet bryte sammen.

Byggemarkedet

Det kan veere nzerliggende & tenke seg at byggemarkedet har slike
kjennetegn. En stor del av leveransene i et byggeprosjekt er tienester
og produkter med erfaringsegenskaper. Den sanne kvalitet kan ikke
avdekkes for produktene er levert og installert og tjenesten er utigrt. |
mange tilfeller kan dette ta ar & oppdage. Nar feil oppdages, kan
skadene p& bygget vaere betydelige, mens ansvar er vanskelig a
plassere og erstatning vanskelig & oppna. Eksempler er alle typer
handverkstjenester som er ngdvendige for & produsere et bygg. Det
kan jukses bade pa kvaliteten av materialene som leveres og pa
montasje og installasjon. Andre underleverandgrer kutter kostnader
ved & benytte svart arbeidskraft, unndra skatter og avgifter og foreta
andre uregelmessigheter. Den sterke etterspgrselsveksten de siste
arene har forsterket problemet ved at bransjen har tiltrukket seg
userigse leverandarer som ikke har de ngdvendige faglige
egenskapene og heller ikke er s& ngye med & folge regler og normer
for bransjen. En aktar som skal velge leverandgr, vet derfor i
utgangspunktet ikke om den star overfor en serigs leverandgr med alle
kvalifikasjoner i orden (dvs. hoy kvalitet) eller en userigs som mangler
faglig kompetanse og/eller ikke betaler tarifflonn, skatter og avgifter
(dvs. lav kvalitet).

Et annet forhold som kan forsterke problemet for kigperen, er at
leveranderen ogsa kan pavirke kvaliteten under leveransen, i
motsetning til selgeren av bruktbil der kvaliteten er gitt. Kjgperen star
séledes overfor to problemer knyttet til asymmetrisk informasjon. Det
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ene er hva litteraturen kaller skjult informasjon eller «adverse
selection», problemet med & skille hgykvalitetsleverandgrer fra
lavkvalitetsleverandarer. Det andre er hva som betegnes som skijult
handling eller «moral hazard», det vil si a fa levert den kvaliteten som
er forventet og avtalt. S& nar kjgperen innhenter anbud, uten annen
informasjon enn den foreliggende prisen og beskrivelsen av hvordan
arbeidet skal utfares, kan det vaere rasjonelt & velge laveste pris av to
hensyn. Det ene er antakelsen om at dette gir de laveste
byggekostnadene. Det andre er at man ma ta i betraktning at man star
overfor en lavkvalitetsleverandgr og betale deretter. Saledes reduserer
kigperen sin risiko og tar heyde for uventede overraskelser under
leveransen. Leverandgrene vil pa sin side tilpasse seg det lave
prisnivaet. Dette vil tiltrekke userigse lavprisleverandgrer, og selv
serigse leverandgrer kan bli fristet eller presset til & ta noen snarveier
og fire pa sine kvalitetskrav for a sitte igjen med noe fortjeneste pa
prosjektet. Resultatet kan da bli som beskrevet i innledningen; haye
feilkostnader og leverandarer som er userigse pa andre mater med
ureglementerte arbeidsforhold, darlig betalt arbeidskraft og
unndragelse av skatter og avgifter. Med andre ord,
lavkvalitetsleverandarer presser ut hgykvalitetsleverandgrer og gir
bransjen et darlig rykte. Videre vil lave marginer og usikkerhet om
gienkjgp pa grunn av anbudstradisjonen redusere motivasjonen til &
investere i innovasjoner.

Virkemidler for a lgse problemet

Na vet vi at brukibilmarkeder og andre markeder med asymmetrisk
informasjon fungerer med hjelp av noen ekstra virkemidler. En
mulighet ifglge ekonomisk teori (informasjonsgkonomi) er at selgeren
investerer i tiltak for & bygge opp et renommé for a veere
kvalitetsleverander (Rubin 1990). Konkret kan det skje gjennom
merkevarebygging som for eksempel referanser fra andre prosjekter
og kjgpere. Referanser fra anerkjente kigpere vil da bety et sterkt
merke for leverandgren. Leverandgrens merke eller renommé bidrar til
a skaffe fremtidige oppdrag, fordi fa leverandgrer gnsker a sette sitt
renommé pa spill ved a levere mangelfull kvalitet.

En annen mulighet for & hjelpe kjgperen til & velge er at det opprettes
neytrale sertifiseringsinstitusjoner som foretar en gjennomgang av
leverandgrens rutiner og kvalifikasjoner og gir dokumentasjon pa
disse. Bygningsbransjen har selv etablert en slik institusjon, StartBank.
StariBank sertifiserer ikke den fagmessige kvaliteten, men
dokumenterer at leverandgren folger norske arbeidsforskrifter, betaler
tarifflenn og skatter og avgifter. Man kan kanskje si at dette er en
ordning som sertifiserer samfunnsansvarlighet fra leverandgrens side.
Siden leverandgrer som er medlemmer i StartBank betaler en arlig
avgift, vil dette i tillegg ha en signaliseringseffekt. Kjgperen vet at
leverandgren ma betale for & vaere medlem av StartBank-ordningen.
Hvis leverandgren ikke oppfyller sine arbeidsgiverforpliktelser pa en
samfunnsansvarlig méte, vil de ogsa bli utelukket fra ordningen og
investeringen vil vaere tapt. Derfor er det i leverandgrens interesse a
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ﬁ(/npptre samfunnsansvarlig fordi investeringen i & vaere medlem i
StartBank vil bli inntjent ved at kjgpere over tid foretrekker sertifiserte

leverandgrer.

Kijgperen kan ogsé benytte noen virkemidier for 4 tiltrekke seg
kvalitetsleverandgrer. Ett er & utligne informasjonsasymmetrien ved &
velge leverandgrer som man har gode erfaringer med fra tidligere
oppdrag. Et annet er 4 tilby en ekstra hay pris (price premium) som gir
leverandaren en ekstra god fortjeneste pa oppdraget (Klein og Leffler
1981). Dette kan umiddelbart hores ulogisk ut. Forutsetningen er at
kvalitetsleverandgrer belgnnes gjennom gjenkjep. Resonnementet er
at en fortjeneste ut over det normale motiverer leverandgren til 4 vaere
eerlig. Gjenkjgpsmekanismen medfarer at leverandgren over tid far en
ekstra hgy fortjeneste. Hvis leverandgren fristes til 4 levere lav kvalitet
for & spare kostnader, blir dette straffet nadelgst ved at de ikke far flere
fremtidige oppdrag verken fra kjgperen eller andre mulige kjgpere.
Forutsetningen er at kjgperen kan oppdage kvalitetssvik, og at bade
kigperen og potensielle kigpere kjenner sviket og er villige til & straffe
leveranderen hardt. | det tilfellet gar kjeperen glipp av fremtidige,
ekstra hoye inntekter. Det er derfor i leverandgrens interesse & veere
eerlig og levere hgy kvalitet. Motsatt vil leveranderer med lave
marginer ha mindre & tape og folgelig lavere incentiver til 4 vaere
hederlige. Verdt & merke seg er det imidlertid at ifelge teorien vil
behovet for & betale en ekstra hgy pris avta nar leverandgrene
opparbeider seg et renommé som kvalitetsleverandgrer. Som diskutert
tidligere er det i leverandgrens egeninteresse a opprettholde sitt
renommé slik at behovet for & motivere til redelighet gijennom merpris
avtar. Nar det skjer, vil leverandaren bare fa kompensert for
ekstrakostnaden ved & produsere hey kvalitet og fortjenestemarginen
synker til det normale.

Effekter av pris og renommé i det norske
byggemarkedet

Anvendt p4 byggemarkedet kan det beskrevne teorirammeverket gi
innsikt i om virkemidler som teorien identifiserer, bidrar til at det
fungerer, eller om det har trekk av et «<lemons»-marked. Interessant
nok mener bransjen selv at de viktigste strategiene for a gke
lannsomheten er & utvikle langsiktige kunderelasjoner og & bygge
merkevare og omdgmme (Espelien og Reve 2007). Kort oppsummert
burde hovedantakelsene etter teorien vaere at kjspere generelt vil
sterkt vektlegge lav pris ved valg av underleverandgr. Imidlertid bar det
vaere ekstra betalingsvilje for kvalitetsleverandgrer, det vil si
leverandarer med sterkt renommé for kvalitet. Paradoksalt vil teorien
ogsa predikere at behovet for & betale ekstra avtar nar
kvalitetsrenommeet gker.

En Master of Science-oppgave ved Handelshgyskolen Bl (Egeberg og
Henriksen 2007) tar utgangspunkt i den teoretiske argumentasjonen
som er beskrevet ovenfor, og bransjens egne utfordringer for & bedre
sin lennsomhet. Studien er gjennomfart som gjennom en
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eksperimentell undersgkelse (conjoint-design) der beslutningstakere i
til sammen 19 entreprengrbedrifter i @stlandsomradet ble presentert for
oppgaven med & velge VVS-leverander til et tenkt, fremtidig
byggeprosjekt. Eksperimentet ble gjennomfart ved at
beslutningstakerne ble presentert for i alt 16 ulike anbud som inneholdt
elementene pris, merkestyrke, sertifisering og tidligere erfaringer med
leveranderens ngkkelpersoner. Variablene ble malt slik: pris (normal
pris for leveransen, mait i absolutte NOK, kontra en merpris pa 10 %),
merkestyrke/renommé (leverandaren har bare ukjente entreprengrer
som referanse kontra bare kjente, store entreprengrer pa
referanselisten), sertifisering (ikke medlem i StartBank kontra medlem i
StartBank) og tidligere erfaring (kjgperen har ingen erfaring med
ngkkelpersoner hos leverandaren kontra meget positive erfaringer
med leveranderens ngkkelpersoner). Merprisen pa 10 % ble valgt ut
fra en forundersgkelse som rapporterte at entreprengrenes normale
margin pa byggeprosjekter var 5 %. Som nevnt gir dette 16 forskjellige
kombinasjoner eller anbud. Et anbud slik det ble presentert i
undersgkelsen, kunne vaere at leverandgren tilbyr en normalpris, har
ingen kjente referanser, er medlem i StartBank og kjgperen har ingen
erfaringer med leveranderens ngkkelpersoner. Beslutningstakers
oppgave var a rangere disse anbudene fra 1 til 16 etter attraktivitet slik
at 1 var det som mest sannsynlig ble valgt, og 16 det minst
sannsynlige. | tillegg ble sannsynligheten for & velge ogsa markert pa
en skala fra O til 10 der 10 er hoyest sannsynlighet for & velge. Ut fra
denne rangeringen kan vi da beregne viktighetsscoren for de enkelte
variablene, det vil si hvor mye de virker inn pa valget. Dataene fra
undersgkelsen er siden viderebearbeidet slik at de kan analyseres ved
hjelp av regresjonsanalyse med tanke pa hvordan de virker sammen
og sammen med karakteristika om beslutningstaker og
kjgpssituasjonen med hensyn til valg av VVS-leverandar.

Resultater

En giennomgang av bakgrunnsopplysninger om beslutningstaker og
kigpssituasjon bekrefter at deltakerne i undersgkelsen har reell
beslutningsmyndighet ved valg av VVS-leverander, at de har erfaring i
og kompetanse om slike beslutninger, og at valg av denne type
leverander samsvarer med karakteristika om markeder med
asymmetrisk informasjon, det vil si at vi har et meget realistisk
eksperiment.

Tabell 1 nedenfor viser resultatene av conjoint-undersgkelsen og hvor
viktige de enkelte faktorene ble vurdert som med hensyn til
entreprengrenes valg av VVS-leverandgr. Vektene summerer seg il
100 % og tar bare hensyn til de fire variablene som er med i
undersgkelsen.

For den kvantitative undersokelsen ble det gjennomfart en kvalitativ
forstudie. Hovedinntrykket fra denne og den populaere oppfatningen er
at alt som teller ved valg av underleverander, er pris. Hvis
oppfatningen av at pris teller alt er riktig, skulle pris kommet ut med
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100 % effekt. Hvis alle kriteriene skulle vaere like viktige, burde de i
giennomsnitt telt 25 % hver. Tabell 1 viser at pris er viktig ved & ha
43 % innflytelse pa valget, men tabellen viser ogsa at de ulike
renommeéfaktorene til sammen teller 57 %. Litt overraskende er det

- kanskje at leverandarens merkestyrke, mélt gijennom referanser, teller
bare 7 %, og at bransjens sertifiseringsordning teller 16 %.

Tabell 1: Faktorer som innvirker pa entreprengrers valg av underleverandgr

Variabel Effekt pa valg—;;' VVS-
leverandgr

Pris 43 %

Merke (referanser) 7 %

Medlem i StartBank (sertifisering) 16 %

Personlige erfaringer med leverandgrens |34 %

ngkkelpersoner

Det neste er & ga dypere inn i datamaterialet og se om variablene
svekker eller forsterker hverandre. Regresjonsanalyser viser at pris har
en sterk og negativ effekt pa valg. Generelt foretrekkes leverandgrer
med lav pris. Videre viser regresjonsanalysene det samme mgnsteret
som er vist ovenfor, nemlig at erfaringer med ngkkelpersoner er nest
viktigst, deretter sertifisering, og minst viktig er leverandgrens
merkestyrke.

Som nevnt tidligere, mener bransjen selv at de viktigste strategiene for
gkt lannsomhet vil vaere er 4 bygge omdemme, merkevare og
langsiktige relasjoner. Dette skulle tilsi at kombinasjoner av de ulike
renomméeffektene merke, StartBank-medlemskap og personlige
erfaringer skulle gi en ekstra effekt pa valg av leverander. Det skulle
ogsa bety at kjgperne burde vaere villige til 4 betale ekstra for en
leverandgr med renommé for kvalitet i vid forstand, slik det hevdes i
deler av merkevarelitteraturen, og som er en intuitiv antakelse. Slike
effekter finner vi ikke. Om leverandgren har gode referanser, er
medlem i StartBank eller om man har gode erfaringer, utleser det
ingen ekstra betalingsvilje. Vi finner heller ingen ekstra effekter for valg
av leverandgr om denne bade har gode referanser og er medlem i
StartBank-ordningen.

Derimot finner vi et overraskende resultat: Nytten av 8 vaere medlem
av StartBank er storst ved lav pris. Det kan umiddelbart hgres ulogisk
ut, men er i overensstemmelse med resonnementene i
informasjonsgkonomi. Tenk gjennom hva resultatet forteller oss. En
beslutningstaker sitter med to tilbud, begge med samme, lave pris.
Hvordan er de fremkommet? Er det fordi leverandgrene har illegal
arbeidskraft til langt under tarifflann og kanskje ikke betaler
arbeidsgiveravgift eller andre lovpalagte avgifter? StartBank-
mediemmet har i en slik situasjon en ekstern sertifisering pa at alle
slike forhold er i skjgnneste orden og den lave prisen er fremkommet
pa redelig vis. Altsa foretrekkes lavprisleverandgren som er StartBank-
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sertifisert.

Néar det gjelder de gvrige teoretiske argumentene om at de andre

~ renommeéfaktorene, merke og erfaringer, skulle redusere

- ngdvendigheten av & betale en merpris, fant vi ikke stgtte i materialet
for disse. Merke og erfaringer reduserer ikke betalingsviljen, men gker
den heller ikke. Effektene er positive i seg selv.

Til slutt er beslutningstakernes opplevelse av kjgpssituasjonen koblet
sammen med priseffekten for & finne ut om det er trekk som reduserer
eller gker betalingsviljen. To effekter skal fremheves. Den ene er at
effekten av lav pris pa valg av leverander forsterkes ytterligere nar det
tar lang tid fgr man kan oppdage kvalitetsfeil i leveransen. Det betyr at
kigperen vil gardere seg ytterligere mot overraskelser og redusere
risikoen gjennom lavest mulig pris. Den andre effekten er at
betalingsviljen gker nar kvalitetsfeil kan fa negative gkonomiske
konsekvenser for kjgperen. | dette tilfellet, nar kjgperen selv far svi for
kvalitetsfeil fra underleverandgren, kan det medfere at man er villig til &
betale mer for & gke kvaliteten og redusere den gkonomiske risikoen.

Konklusjoner

Viinnledet med & sperre om byggemarkedet var et «lemons»-marked
der dérlige leverandgrer driver ut gode pa grunn av kigpsatferden i
markedet. Undersgkelsen gir ikke noe fullgodt svar, narmest et tja,
men noen indikasjoner. For det farste finner vi at entreprengrer mener
at valg av VVS-leverandgr har egenskaper som legger til rette for &
skape et «lemons»-marked. For det andre finner vi at generelt er lav
pris viktig for valg av leverandgr, og det synes ikke & vaere vilje til &
betale ekstra for leverandgrer med renommé for kvalitet. Bruken av
anbud der det ikke er sikkert at en leverander blir valgt pa nytt, selv
etter tidligere godt utfert arbeid, fremelsker heller ikke viljen til &
investere i kvalitet. Dette samsvarer med tidligere funn fra andre
bransjer (Dyer 1996). Disse funnene kan indikere at kigperne selv
giennom sin atferd ikke gir leverandarene incentiver til & investere i
kvalitet, uten at vi har malt dette direkte. Eller sagt med andre ord, man
far den kvaliteten man betaler for.

Det som kan moderere denne konklusjonen noe, er at vi ogsa finner at
Kigperne har ulike renomméfaktorer som skal informere om
leverandarens kvalitet & stotte seg til, i tillegg til prisen. Disse faktorene
kan bidra til et bedre fungerende marked. Ikke minst finner vi at
bransjens sertifiseringsordning bidrar til & gjere lave priser mer
troverdige.

Disse funnene ligger til rette for & trekke noen konklusjoner for
aktarene i bransjen. Bransjen selv mener at etablering av langsiktige
relasjoner, styrking av omdgmme og merkebygging er viktige strategier
for & forbedre lonnsomheten. Resultatene gir ikke statte til disse
antakelsene. Slike tiltak gker ikke entreprengrenes betalingsvilje. Tvert
imot finner vi at bransjens sertifiseringsordning, StartBank, er mest
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nyttig nar pristilbudet er lavt. Muligens kan effekten vaere langsiktig ved
at sertifiseringen bidrar til & luke ut userigse aktarer slik at prisene kan
okes nar det bare er serigse igjen. Et annet tiltak som ogsa kan
trekkes ut av resultatene, er behovet for etterkontroll som kan oppdage

. feil raskt. En slik kontroll kan medvirke til noe lavere prispress fordi
entreprengren ikke ma ta hayde for senere ubehageligheter. Videre
synes resultatene & vise at kjgperne vil betale for kvalitet nar darlig
kvalitet far direkte gkonomiske konsekvenser for dem. Indirekte kan
man si at manglende etterkontroll og ansvarspulverisering bidrar il
lavere priser og redusert lannsomhet. Omvendt skulle forbedret
etterkontroll og klart skonomisk ansvar bidra til & forbedre
lannsomheten. | en slik sammenheng kan merke- og
omdgmmebygging med klarere synliggjeting av akigrenes egenskaper
bidra til et mer velfungerende marked og lennsomhet for
kvalitetsleverandarer.
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