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Sammendrag

| denne oppgaven tar jeg for meg kontraktene mellom produsenter og detaljister i
dagligvaremarkedet. Jeg ensker & studere forskjellen mellom observerbare og hemmelige

innkjapspriser og hvordan dette far innvirkning pa utsalgsprisene som detaljistene setter.

For a studere dagligvaremarkedet benytter jeg oligopolteori og ser pa teori for hvordan
aktgrene kan samarbeide om hgye utsalgspriser. Dagligvaremarkedet har egenskaper som gjar

det godt egnet for aktarene & samarbeide om hgye priser til konsumentene.

Fra modellene som sammenlikner observerbare og hemmelige kontrakter far vi ulike
resultater, hvor en kritisk forutsetning er hvilken type kontrakt man studerer. For kontrakter
utformet som todelte tariffer vil hemmelige innkjgpspriser fare til at detaljistene setter lavere
utsalgspriser enn tilfellet ved observerbare kontrakter. Hvis man derimot antar at kontraktene
er lineere far man motsatt resultat. Da vil det veere mest gunstig for konsumentene at

innkjgpspriser er observerbare, siden dette gir lavest utsalgspriser.
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Bakgrunn

Kapittel 1: Innledning

1.1 Bakgrunn

Vi har de siste arene sett stadig flere avisoppslag der det kommer fram at sma leverandarer
hevder at de holdes utestengt av de store dagligvarekjedene. De forteller at de faler seg
presset av kjedene til & betale svaert hgye belgp kun for & fa lov til & veere i butikkenes
sortiment eller for & i det hele tatt & fA& komme til forhandlingsbordet. Avisoverskrifter som
«Ble ofret i hemmelig restehandeb> (Solem 2015), «Denne mannen bestemmer hva du far i
matbutikken neste ar» (Valvik 2016), og «Kampen i dagligvarebransjen gir tre rike vinnere og
fem millioner tapere» (Graver 2018) vitner om stor makt pa fa hender, hemmelighold og haye
matvarepriser til forbrukerne. Inntrykket man far er at de store kjedene utnytter sin makt

overfor leverandgrene i tgffe forhandlinger.

Betingelsene av forhandlingene mellom produsenter og detaljister i dagligvaremarkedet er
strengt konfidensielle. Tidligere undersgkelser gjort av Konkurransetilsynet viser at aktgrene i
dagligvaremarkedet gnsker & skjule sine innkjepsbetingelser fra rivalene (Konkurransetilsynet
2005a). | den offentlige utredningen «Mat, makt og avmakt» (NOU 2011:4) ble det foreslatt a
gke dpenheten og innsyn i forhandlinger mellom produsenter og detaljister i
dagligvaremarkedet. Argumentet var at flere ledd i verdikjeden hevdet at det er utfordrende a

forstd seg pa prissettingen av matvarer, og at mer apenhet vil sgrge for at fastsatte avtaler
faktisk blir etterfulgt.

@konomiprofessorene Gabrielsen og Sgrgard (2011) reagerte pa dette innspillet og mente
derimot at innsyn i kontraktene kan fare til at avtalene blir lettere observerbar for de
rivaliserende detaljistene. Med observerbare kontrakter hevdet de at det er enklere for
produsenten a gi en prisgaranti hvor alle detaljistene far de samme innkjgpsbetingelsene.
Dersom en av detaljistene forhandler seg fram til en lavere pris, md produsenten ogsa gi det
samme tilbudet til de andre kjedene. Produsenten kan da pa en troverdig mate st imot press
fra kjedene om lavere innkjepspriser. Ifzlge Gabrielsen og Sergard (2011) vil gkt apenhet
vaere gunstig for produsentene som kan kreve haye innkjepspriser og til ugunst for
detaljistene.

1.2 Motivasjon
Jeg finner denne debatten interessant og @nsker & studere nermere hvordan hemmelige

innkjepspriser kan endre det strategiske spillet mellom aktgrene, sammenliknet med



1.3 Problemstilling

observerbare innkjepspriser. Dagligvaremarkedet er et spennende marked & studere.
Detaljistene er ikke bare kjgpere av varer, men ogsa selgere. De gnsker & kjgpe varen til lavest
mulig kostnad og selge den til hgyest mulig pris slik at de sitter igjen med hagyest mulig
fortjeneste. Samtidig er de i konkurranse med andre detaljister, og den vertikale relasjonen
mellom produsent og detaljist har interesse av a i fellesskap skape stgrst mulig profitt i mate
med konsumentene. Observerbare priser er i utgangspunktet positivt fordi det kan redusere
spkekostnader og gjere det enklere & orientere seg i markedet. Likevel kan det veere skadelig

for konkurransen i markedet dersom detaljistene med observerbare priser enklere kan fa til et
samarbeid om 4 sette hgye priser til konsumentene.

| denne framstillingen skal vi ta utgangspunkt i en verdikjede for mat hvor oppstrems
produsenter produserer varer som de selger videre til nedstrems detaljister. Videre selger
detaljistene varene til konsumentene. Det som er av sarlig interesse er innkjgpsprisen som er
den prisen detaljisten ma betale til produsenten per enhet vare. Innkjgpsprisen har betydning
for hvilken utsalgspris som settes. En hgy utsalgspris er til ulempe for konsumentene som i

dette tilfellet er kunder som handler i dagligvarebutikken.

1.3 Problemstilling

Med bakgrunn i den ovennevnte diskusjon er min problemstilling som falger:

- Hvilken innvirkning pa matvarepriser har kravet fra konkurransemyndighetene om at
kontrakter mellom produsenter og detaljister i det norske dagligvaremarkedet skal
holdes hemmelige for konkurrerende detaljister?

Med hemmelige kontrakter mener jeg kontrakter som ikke er observerbar for andre enn
partene av kontraktavtalen. Dette er gjeldende gjennom hele spillet. Det vil si at andre
konkurrerende detaljister ikke far innsyn i hverandres kontraktavtaler som de har med

produsenten(e).

1.5 Disposisjon

Oppgaven er strukturert som falger:

Farst vil jeg presentere verdikjeden for dagligvarer og beskrive hva som kjennetegner
dagligvaremarkedet i kapittel 2. | kapittel 3 introduseres teorier som ligger til grunn for a

analysere prissetting i markedet. Her vil vi ogsa se pa eksempler pa informasjonsutveksling av
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1.5 Disposisjon

strategisk informasjon. Kapittel 4 tar for seg modeller hvor man sammenlikner observerbare
og hemmelige kontrakter. | kapittel 5 ser vi pd modellene i lys av dagligvaremarkedets

karakteristikker. Kapittel 6 oppsummerer resultatene.



2.1 Verdikjeden for mat

Kapittel 2: Dagligvaremarkedet

Fra et samfunnsgkonomisk perspektiv er det viktig med velfungerende konkurranse i
dagligvaremarkedet. Undersgkelser av Forbrukerradet (2017) viser at flertallet av oss handler
dagligvarer flere ganger per uke og en betydelig andel av vart totale forbruk brukes pa mat og
drikke. Ifglge SSB utgjer Kjgp av mat-og drikkevarer i overkant av 11% av vart totale forbruk
(Vegard 2018). Mat og drikke gar under kategorien ngdvendighetsgode slik at prisene i
dagligvaremarkedet kan ha stor betydning for konsumentenes velferd og da serlig dem med
lav inntekt. Hvilken dagligvarebutikk man wvelger & handle i vil avhenge av lokalisering,
vareutvalg og priser. | tillegg kan faktorer som parkeringsmuligheter, reklame og utvaly av
spesialvarer pavirke hvor konsumentene gnsker a handle sine dagligvarer. 1 denne oppgaven

vil vi imidlertid fokusere pa pris som den viktigste konkurransefaktoren.

2.1 Verdikjeden for mat

Tidligere var verdikjeden for dagligvarer preget av et fragmentert detaljisttdd med mange
selvstendige kjgpmenn. Produsentene og grossistene bestemte i stor grad over vareutvalget og
priser. (Pettersen et al. 2013). Fra midten av 1980-tallet startet en strukturell endring i
markedet hvor detaljister inngikk samarbeid om innkjgpsavtaler, utviklet nye konsepter og pa
den maten styrket sin posisjon overfor produsentene. Et fatall store dagligvarekjeder vokste
fram sammen med gkt wvertikal integrasjon med grossistieddet. Dette resulterte i
effektivisering og gkt utnyttelse av stordriftsfordeler (Pettersen et al. 2013).

Produsent

Detaljist

Konsument

Figur 1: Verdikjede for mat



2.2 Produsenter

2.2 Produsenter

Produsenter betegnes her som akterer som produserer og videreselger varer il
dagligvarebutikkene. Produsentleddet i Norge er konsentrert og i flere varekategorier er det
kun en eller et fatall store leverandgrer (Konkurransetilsynet 2005b). Grunnet importvernet er
konsentrasjonen spesielt hgy for landbruksvarer som meierivarer, bred og ferskt Kjatt
(Konkurransetilsynet 2005b). Kjettprodusenten Nortura har rundt 70% markedsandel i
varegruppen «pglser», mens meieriprodusenten TINE har nermere 80% markedsandel for
meierivarer (Landbruksdirektoratet 2018). Andre store produsenter er Orkla, Mondelez,
Procter & Gamble, Coca Cola og Ringnes. Det finnes ogsa et utall mellomstore og mindre
aktgrer, men til sammenlikning star de ti sterste produsentene for om lag halvparten av
innkjgpene til den stgrste detaljisten NorgesGruppen (Wifstad et al. 2018c). Den hgye
konsentrasjonen forer til at flere av produsentene har betydelig selgermakt i mate med
detaljistene. Men de har ogsa mett gkende konkurranse som falge av de strukturelle
endringene i markedet og introduksjon av «Egne merkevarer» (EMV) fra detaljistene
(Pettersen et al. 2013).

2.3 Detaljister

Markedsandeler

Bunnpris
4%

REMA 1000
ER

B NorgesGruppen

NorgesGruppen H Coop
44 % REMA 1000

Bunnpris

Figur 2: Detaljistenes markedsandeler. Data hentet fra (AC Nielsen 2019)

Fra den strukturelle endringen i markedet vokste det fram et fatall dominerende kjeder. | dag
bestar detaljistleddet av de store kjedene NorgesGruppen, Coop og REMA 1000 samt den
mindre aktgren Bunnpris. Markedsandelene for dagligvarekjedene per forste kvartal 2019
fordeler seg slik: NorgesGruppen 43,9%, COOP 29,1%, REMA 1000 23,4% og Bunnpris
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2.4 Avgrensinger

3,6% (AC Nielsen 2019). tillegg finnes det en rekke selvstendige dagligvarebutikker, men
disse utgjer en ubetydelig andel av konkurransen pa nasjonalt nivd. Tyske Lidl, franske
Carrefour og svenske Ica har forsgkt a etablere seg i det norske markedet. Samtlige av disse
aktgrene har store markedsandeler i sine hjemland, men lyktes likevel ikke med & etablere seg
i Norge. Store utenlandske aktgrer kan ha gode innkjepsbetingelser, men for varer som
rammes av importvernet kan denne fordelen veere redusert (Oslo Economics 2017).

De tre starste dagligvarekjedene i Norge har integrerte grossistledd slik at de selv har kontroll
over innkjgp og distribusjon av varer til butikkene. NorgesGruppen distribuerer sine varer
giennom ASKO, REMA 1000 bruker REMA Distribusjon og Coop har Coop Norge som
integrert grossist (Wifstad et al. 2018b). Bunnpris har i dag et innkjgpssamarbeid sammen
med NorgesGruppen. Den vertikale integreringen er effektivitetsfremmende for detaljistene,

men kan ogsa veere til hinder for nye aktarer som gnsker 4 etablere seg i markedet.

2.4 Avgrensinger

| denne oppgaven avgrenses dagligvaremarkedet til de aktgrene som selger et bredt sortiment
av matvarer. Det finnes ogsa andre salgskanaler som i ulik grad konkurrerer om de samme
kundene i markedet for mat-og drikkevarer. Eksempler pa dette kan veere kiosk,
bensinstasjon,  netthandel,  taxfree,  serveringssteder, = matkasser,  grensehandel og
Vinmonopolet (Wifstad et al. 2018a). Disse konkurrentene til dagligvarebutikkene vil her
antas & ha begrenset betydning og vil ikke medregnes som aktgrer i det vi her Kaller
dagligvaremarkedet. For konsumentene er det mange faktorer som medvirker til hvilken
dagligvarebutikk ~ man  wvelger. Det kan for eksempel veere lokalisering, priser,
kvalitetspreferanser og parkeringsmuligheter, men her vil vi fokusere pa prisen man ma betale

for varen.

2.5 Innkjgpsavtaler

Hver hgst forhandler kjedene og produsentene om innkjepsavtaler. Kjedene forhandler pa
vegne av sine butikker. Varigheten av avtalene strekker seg vanligvis over et ar, men man gjar
ogsa noen endringer i enhetspriser og sortiment. Priser kan endres i lapet av aret som falge av
endring i ravarepriser, valutakursendringer eller andre uforutsette kostnader. Dersom noen
produkter selger darlig kan detaljistene «deliste» produktet, eller produsenten kan presentere
nye produkter i lgpet av aret som butikkene velger & ta inn i sortimentet. Dette er imidlertid
sma endringer da grunnsortimentet og andre betingelser i avtalen i all hovedsak vil ligge fast
fram til neste ars forhandlinger (Konkurransetilsynet 2005b).



2.6 Dagligvaremarkedet

Ved forhandlingene blir det blant annet bestemt hvilket grunnsortiment hver kjede skal ha, fil
dels hvor varene skal plasseres i butikkhyllene ved planogrammer, markedsfgringsavtaler,
faste overfagringer, rabatter, bonuser og innkjgpspriser (Amdam et al. 2009). Fastsettelse av
innkjepsprisene til butikkene tar gjerne utgangspunkt i listeprisen til produsenten for hver
enkelt vare. Listeprisen er observerbar for alle detaljistene. Men i tillegg benyttes det ogsa
rabatt per enhet vare som enten kan veere i form av en prosentsats per enhet eller et fast
kronebelgp (Konkurransetilsynet 2005c). Listepris fratrukket denne rabatten gir nettopris til
kjeden. Noen rabatter avregnes direkte pa detaljisten sin faktura, mens andre rabatter betales
ikke til den enkelte detaljist, men til kjedens sentralledd. De rabattene som ikke gis direkte til
detaljisten og dermed ikke er observerbar pa fakturaen, er vanskeligere for konkurrenter a fa
innsyn i. Man kan ogsa avregne rabattene etterskuddsvis slik at de ikke framkommer av hver
detaljist sin faktura.

Ifalge Konkurransetilsynet (2005c) kan det veere i produsentenes interesse & skjule rabatten de
gir til de ulike detaljistene. En dagligvarekjede som far innsyn i at en annen dagligvarekjede
har bedre innkjgpsbetingelser enn den selv har, vil trolig kreve 4 selv fa bedre
innkjegpsbetingelser.  Innkjgpsprisen bestemmes altsda av de nasjonale forhandlingene og
kjedene vil ofte sette et pristak til sine butikker slik at handlingsrommet for hver enkelt butikk
til & endre sin utsalgspris er begrenset (Amdam et al. 2009). Dagligvarekjedene overvaker
hverandres prissetting ved egne prisjegere som sammenlikner priser i de ulike butikkene. |
tillegg samler analysebyraet AC Nielsen inn data om priser og volum fra de ulike kjedene og
presenterer denne informasjonen for dagligvarekjedene (Skaar og Gabrielsen 2007). Pa denne
maten far akterene innsyn i hverandres utsalgspriser og kan tilpasse sin prissetting ut fra
konkurrentenes priser.

2.6 Dagligvaremarkedet
Dagligvaremarkedet er altsd konsentrert bade pa produsentleddet og detaljistieddet. De siste

arene har veksten i lavprissegmentet med detaljister som Kiwi og Rema 1000 gatt pa
bekostning av butikker med starre vareutvaly. Dette har fgrt til en homogenisering av
dagligvaremarkedet pa detaljistleddet (Forbrukerradet 2017). Rema sin nye merkevarestrategi
«Beste venn» kan muligens veere et tegn pa at detaljistene forsgker a differensiere seg fra
hverandre. VG sin «matbgrs» for prissammenlikning for dagligvarer viser at det er sma
prisforskjeller pa mange liknende produkter hos de ulike dagligvarebutikkene (VG 2019).

Dette kan tyde pa at de ulike dagligvarekjedene har god oversikt over hverandres priser.



3.1 Statisk oligopolteori

Kapittel 3: Teori

Dagligvaremarkedet bestar av relativt fA akterer som blir gjensidig pavirket av hverandres
handlinger. Markedet er preget av hgye etableringskostnader. Konkurransen mellom aktarer i
et oligopol kan analyseres ved hjelp av spillteoretiske verktay. | denne oppgaven vil vi anta at
aktgrene konkurrerer med pris som strategisk variabel. Vi starter med & se pa oligopolteori i et
statisk spill hvor det bare er en periode. Med utgangspunkt i dette tar vi spillet videre til et
dynamisk spill med uendelig mange perioder. Videre i dette teori-kapittelet skal vi se hvordan
akterer i et oligopolmarked konkurrerer og hvordan de kan fa til et samarbeid. For a
modellere spillet med observerbare og hemmelige kontrakter ma vi kjenne til hvordan
aktgrene oppfarer seg i et dynamisk spill, hvordan de kan fa til et samarbeid ved hjelp av
triggerstrategier. Med hemmelige  kontrakter vil detaljistenes antakelser om hvilket

kontraktstilbud rivalen far veere av interesse.

3.1 Statisk oligopolteori

Statisk oligopolteori kjennetegnes ved at bedriftene kun mgtes en gang i markedet og at de
foretar samtidige handlinger slik at de ikke kan observere hva den andre akteren velger &
foreta seg far en selv gjor sitt valg. Hver bedrift velger handling fra et kontinuerlig
handlingsrom. For eksempel ved valg av utsalgspris, har bedriften uendelig mange ulike
priser den kan sette. Profittfunksjonene til bedriftene er antatt & veere kontinuerlige og
deriverbare. For & finne likevekter deriverer vi profittfunksjonen med hensyn pa
handlingsvariabelen og setter lik null, gitt at vi har en Kkontinuerlig og deriverbar
profittfunksjon. Nash-likevekt betegnes som en likevekt hvor hver akter, etter & ha observert
rivalens valg ikke angrer sitt eget valg. Her vil altsd hver bedrift sitt valg veere optimalt gitt

den andres valg.

Bertrand-paradokset

Pa kort sikt er det enklest & endre prisen til produkter, heller enn kvantum. Bertrand-
paradokset modellerer hvordan selv et fatall av akterer i et oligopolmarked med
priskonkurranse og homogene varer risikerer & konkurrere bort all profitt. Paradokset tar
utgangspunkt i et statisk spill hvor aktgrene kun mgtes en gang i markedet. Bedriftene setter
pris simultant og ikke-kooperativt. Simultant i betydningen at de ikke observerer den andres
valg for de selv tar sitt valg og ikke-kooperativt i den forstand at de kun tar hensyn til sin egen
profitt. Vi antar for enkelhets skyld her at vi har to bedrifter i markedet, men modellen lar seg

enkelt utvide til & gjelde flere bedrifter. Bedriftene har ingen kapasitetsbegrensninger, slik at



3.1 Statisk oligopolteori

de begge kan forsyne hele ettersparselen selv. Marginalkostnadene ved & produsere varene er
antatt & veere konstante og symmetriske. Konsumentenes etterspgrsel etter varene er gitt ved
D (p) hvor D'(p) < 0. Bedrift isin profitt er gitt ved

Hi(Pi:Pj) = (p;— C)Di(pi'pf)’

D(p;) hvis p; < p;
hvor Di(pinj) = %D(pi) hvis p; = p;
0 ellers.

Bedriftene kan sette pris over marginalkostnad for & sikre seg positiv profitt. Dermed vil en
likevekt ligge i intervallet mellom marginalkostnad og monopolpris. Nash-likevekten i dette
spillet er det sett av priser som innebaerer at hver av bedriftene maksimerer sin egen profitt
gitt prisen til den andre bedriften. Den unike likevekten er her at begge bedriftene setter pris
lik marginalkostnad, p; = p, = c. Med disse strenge antakelsene er resultatet av denne enkle
modellen at bedriftene setter pris lik marginalkostnad og ikke far noe profitt. Vi kaller dette

for Bertrand-paradokset fordi det dpenbart er et paradoks at bedrifter i et oligopolmarked med
fa aktarer ikke klarer & pavirke markedsprisen slik at de kan tjene profitt (Tirole 1988b).

Lesninger pa Bertrand-paradokset

Bertrand-paradokset hviler pa relativt strenge antakelser. Den manglende realismen kan
endres ved & lgsne pd noen av disse antakelsene. Tidligere antok vi et statisk spill hvor
aktgrene kun mgtes i markedet en gang. Deretter er spillet over i den enkle modellen. Vi kan
utvide spillet til & veere gjeldende for flere perioder, som et dynamisk spill. Den andre strenge
forutsetningen er at man antar at bedriftene har ubegrenset kapasitet. Realistisk sett er det
vanskelig & tenke seg at alle bedrifter i oligopolmarkeder alene kan forsyne hele markedet.
Derfor innforer vi kapasitetsbegrensninger som innebarer at selv om en bedrift setter en
hgyere pris enn den andre, vil han fortsatt std overfor en positiv restetterspgrsel fra de
konsumentene som ikke far kjopt produktet hos den bedriften med lavest pris. Den tredje
forutsetningen vi endrer er antakelsen om at varene som handles i markedet er homogene.
Ved differensiering kan bedriftene fortsatt ha positiv etterspersel til tross for en prisgkning
over konkurrentens pris (Tirole 1988b).



3.2 Dynamisk oligopolteori

3.2 Dynamisk oligopolteori

Repetert spill

Vi skal nd utvide den statiske modellen for Bertrandkonkurranse til et repetert spill med flere
perioder. Det samme spillet som tidligere gjentas T+1 ganger. Vi forutsetter at det er to
bedrifter som selger homogene varer til en konstant marginalkostnad C(q) = cq og som
konkurrerer pa pris. | hver periode t setter bedriftene priser (Piepje) Simultant. Profitten il
bedrift i ved tidspunkt t er gitt ved Hi(Pijt)- Bedriftene maksimerer den diskonterte
ndverdien av sin profitt ¥7_, 8°I1'(p;,,p;,) hvor § €(0,1) er diskonteringsfaktoren. Bedrifter
folger sin strategi for prissetting som setter en tilhgrende pris til hver mulige historie pa et
tidspunkt t. Vi lar altsd valg av pris avhenge av tidligere satte priser. Historien er definert ved
H, = (P10 P20» -+ Pre—1> P2,¢—1)- FOr enhver historie H, pa tidspunkt t gnsker vi & finne et sett
av strategier som er slik at bedrift i sin strategi fra tidspunkt t maksimerer hans naverdi av

framtidig profitt gitt den andre bedriften sin strategi fra tidspunkt t. Et slikt sett av strategier
kaller vi en delspillperfekt likevekt. Vi har nd at T er antall perioder som spillet varer.

Dersom T er endelig, altsd at det finnes en satt sluttdato for prosjektet vil det eksistere en
delspillperfekt likevekt. Baklengs induksjon vil gi oss denne likevekten. Med utgangspunkt i
den siste perioden ser vi at historien med tidligere priser ikke pavirker valget av pris i denne
perioden og hver bedrift velger & maksimere sin «statiske» profitt gitt den andres valg av pris
l'[i(piT,pjT). Likevekten i den siste perioden T er den samme som vi fikk i det statiske
Bertrand-spillet hvor bedriftene setter pris lik grensekostnad: p,; = p,r = c. Tilsvarende vil
det for periode T-1 veere slik at p, ., = p,r_; = c¢. Vi ser her at for et endelig spill vil ikke

gkt antall perioder endre resultatet vi fikk i det statiske spillet. Men dersom antall perioder er
uendelig vil vi fA et annet resultat. Den uendelig repeterte Bertrand-likevekten er fortsatt en
likevekt, men vi kan ogsa finne flere likevekter. Disse likevektene kan man fa ved hjelp av

sakalte triggerstrategier (Tirole 1988a).

Delspillperfekt likevekt med triggerstrategi
Vi lar monopolprisen p™ vere argumentet som maksimerer (p—c)D(p) slik at

monopolprofitten er gitt ved ™ = (p™ — c)D(p™). Hver bedrift har falgende strategi hvor
de begge setter monopolpris p™ wved tidspunkt t gitt at ingen har awweket fra denne
«samarbeidsprisen» i foregaende periode. Ved observert awik, vil man respondere med a
sette p = ¢ fra neste periode og i all evighet framover. Vi kaller dette en triggerstrategi fordi

et enkelt awik avslutter samarbeidet om a sette hgy pris.
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Gitt at begge setter monopolpris i en periode vil de dele monopolprofitten og tjene Hz—m hver. Et

awik fra en av bedriftene hvor han setter sin pris marginalt under rivalens pris p™ — ¢ vil gi
han en inntekt lik TI™. Den andre bedriften, som fortsatt setter monopolpris, vil da ikke fa noe

profitt. Dersom begge i en periode setter pris lik marginalkostnad vil de begge fa null profit.
Det eksisterer en likevekt hvor begge bedriftene setter monopolpris i alle periodene dersom

Hm
——>qm 0
21-6-" T1=5"
()
1
§>=
2

hvor § € [0,1] er diskonteringsfaktoren (Tirole 1988c, 5.245-246).

Starrelsen pa diskonteringsfaktoren avhenger av periodelengden og tidspreferansen. En kort
periodelengde tilsier en hgy diskonteringsfaktor. Tidspreferansen handler om hvor
«talmodige» aktgrene er i awwveiningen mellom profitt i dag og profitt i framtiden (Sergard
2003, 5.198).

| dette tilfellet finnes det uendelig mange likevekter. Det samme resonnementet kan benyttes
for enhver samarbeidspris som ligger mellom marginalkostnad ¢ og monopolprisen p™. Man
kan oppna samarbeid i repeterte spill dersom et en-periode-spill gjentas uendelig mange

ganger.

Modellen viser oss hvordan triggerstrategier kan brukes til & disiplinere aktgrene i markedet
til & holde seg til en samarbeidspris. For at ingen skal gnske & awvike fra samarbeid ma awik
straffes. Dersom man awviker vil man bli straffet i den neste perioden. For aktgrer som
konkurrerer pa pris vil straffen veere a sette pris lik marginalkostnad. | dynamiske spill finnes
det flere ulike former for straffer en kan bruke. Akterene trenger ikke & samarbeide eksplisitt.
De vet at motpartens valg av pris vil ha innvirkning pa ens egen profitt. Ved & samarbeide kan
man fa en hayere profitt enn alternativet hvor man konkurrerer hardt. Med homogene varer og
priskonkurranse vil det & sette lavere pris veere en hard konkurransestrategi. | eksempelet over
brukte vi en strategi som vi kaller grim triggerstrategi. Awik fra samarbeid vil, dersom det
oppdages, straffes med & sette pris lik marginalkostnad fra neste periode og i all framtid. |
noen situasjoner kan det veere gnskelig for akterene a forsgke & gjenoppta samarbeid. En

«mildere» variant kan veere tit-for-tat-strategi hvor en akter velger den samme strategien som
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den andre akteren valgte i forrige periode. Man starter med & sette monopolpris i den farste
perioden. | den neste perioden ser man hva rivalen foretok seg i den forrige perioden og setter
tilsvarende pris. Med denne strategien er det mulig & «tilgi» hverandre. En tredje strategi er
pisk-og-gulrot-strategi hvor et eventuelt awik medferer en sveert hard straffereaksjon i den
pafelgende perioden. Denne strategien kan imidlertid veere vanskelig & enes om i
virkeligheten da det er vanskelig & vite hva som er en tilstrekkelig hard straff og hvor lenge
den skal vare (Sgrgard 2003, s.204-206).

3.3 Konkurranse

Konkurranse er ikke et mal i seg selv fra et samfunnsgkonomisk perspektiv. Malet er hayest
mulig samfunnsgkonomisk effektivitet. Konkurranse vil ofte veere en egnet mekanisme i
gkonomien for 2 realisere dette. Bertrandkonkurranse er gjerne beskrivende for neeringer hvor
kapasitet og volum enkelt kan endres og varene er homogene. Selv om man teoretisk sett kan
ende med fullstendig konkurranse med fa akterer, kan fa akterer ogsa veere problematisk selv
ved priskonkurranse. Feerre akterer gker nemlig sannsynligheten for prissamarbeid.
Dagligvaremarkedet har noen karakteristikker som tilsier fare for stilitiende samarbeid, som

blant annet hgy konsentrasjon, etableringsbarrierer og relativc homogene produkter.

Strukturen i et marked vil veere viktig for a forklare i hvilken grad det er konkurranse i
markedet. De vanligste markedsformene i samfunnsgkonomisk teori er: monopol hvor en
tilbyder har fullstendig markedsmakt og ingen konkurrenter, oligopol hvor det er fa tilbydere
med noe markedsmakt og fullkommen konkurranse hvor det er uendelig mange tilbydere som
ma ta markedsprisen for gitt slik at konkurransen er sterk. Det finnes mange flere
markedsformer, hvor det er varierende grad av konkurranse i markedet. For det markedet vi
studerer er det naturlig & se pa oligopol som markedsform. Vi vil bade se pa et oligopol med
differensierte og med homogene varer. For denne markedsformen er det vanlig a bruke
spillteori for & forklare hvordan de ulike aktgrene vil handle i ulike settinger. Vanligvis er det
to ulike handlingsvariabler som aktgrene kan ta i bruk; priser og kvantum. Hvor heye priser
eller kvantum man kan sette vil veere avhengig av hvor mye konkurranse det er i markedet.

Men hva er det som bestemmer graden av konkurranse i markedet utover antall akterer?

Markedets transparens er hvor gjennomsiktig markedet er, og en hgy grad av transparens kan
vaere negatvt for konkurransen. En markedsstruktur som innebarer mange aktarer i
markedet, kan gjgre samarbeid vanskelig og dermed opprettholde konkurransen. Dersom

etableringskostnadene er hgye, kan det veere vanskelig for potensielt nye bedrifter & etablere
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seg i markedet. En lav diskonteringsfaktor innebzrer at bedriftene vektlegger naveerende
profitt, noe som vil gjere det mer gunstiy & awike fra et eventuelt samarbeid. Fra
konsumentenes stasted kan dette veere positivt, fordi det farer til gkt konkurranse. Dersom
produktene som selges er homogene, vil det vanligvis veere sterk konkurranse i markedet.
Bedriftene prever derfor & differensiere seg fra hverandre, for & gke profitt og redusere graden
av konkurranse.

3.4 Samarbeid

Samarbeid i gkonomisk forstand er en situasjon hvor bedriftenes priser er hgyere enn i
alternativet hvor de konkurrerer mot hverandre (Motta 2004). Akterer som samarbeider har
lettere for & oppnd hgyere profitt enn de som konkurrerer. | et samarbeid kan man arbeide
sammen for & maksimere felles profitt i stedet for a kun maksimere sin egen profitt. Bedrifter
som konkurrerer pa pris og som rasjonelt sett maksimerer sin egen profitt vil i mgte med
konkurrenter ha insentiv til & sette prisen marginalt under det rivalen har, for & kunne kapre en
starre del av ettersperselen i markedet (Tirole 1988c). Under samarbeid kan de maksimere
felles profitt og holde prisene hgyere slik at totalprofitten blir sterre enn det de hver for seg
ville klart. Dersom bedriftene klarer & opprettholde et slikt samarbeid vil det ofte veere til
gunst for bedriftene, men negativt for konsumentene som mater et hgyere prisniva i markedet.
Samarbeid kan bade forekomme eksplisitt gjennom avtaler, og implisitt som et stiltiende

samarbeid hvor det ikke er direkte kontakt mellom partene.

Stilltiende samarbeid

Stilltiende samarbeid foregar uten at det er direkte kommunikasjon mellom partene. Aktarene
vil ved sine handlinger respondere pa hverandres strategiske valg. Dersom en av partene
bryter samarbeidet kan den andre for eksempel bruke priskrig som straff i en eller flere
perioder. Man kan ogsa gke prisen for & signalisere til den andre at man gnsker a sette hayere
priser (Motta 2004). Forskjellige handlinger kan gke eller redusere muligheten for samarbeid.
Uten direkte kommunikasjon mellom partene, kan det veere vanskelig & avdekke at aktarene
samarbeider om a sette hgye priser. Stilltiende samarbeid kan fare til hayere priser, noe som

er negativt for konsumentene.

Eksplisitt samarbeid
Eksplisitt samarbeid innebzrer en form for direkte kommunikasjon mellom partene.
Kommunikasjonen kan foregd muntlig eller skriftlig. Informasjonen som utveksles kan for

eksempel veere om kostnader, priser, strategier eller annen strategisk informasjon som kan fa
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betydning for spillet videre. Slike avtaler, med direkte kommunikasjon, er en form for
kartellvirksomhet og er ulovlig (Motta 2004).

Eksempel

La oss se pa et eksempel hvor vi har to selgere i hver sin pglsebod pa et torg. De selger
identiske wienerpglser og har en innkjgpspris pa 10 kroner per pglse. Hver av selgerne har en
formening om at 20 kroner er den riktige monopolprisen pa pelsene og antar at den andre
selgeren tenker det samme. Dersom begge setter utsalgspris til 20 kroner vil de, gitt at
produktene er homogene, dele markedet likt mellom seg. Konsumentene er indifferente
mellom hvilken bod de kjgper hos. Det eneste selgerne kan endre er prisen pa pglsene. Ved a
sette en pris marginalt lavere enn rivalen, for eksempel 19 kroner, vil man i teorien kunne ta
over hele markedsettersparselen. De to pglsebodene risikerer & havne i en priskrig hvor de
stadig underkutter hverandres utsalgspris og til slutt ender man gjerne opp med a sette pris lik
marginalkostnad som her er 10 kroner. Dette er et typisk eksempel pa Bertrand-paradokset

hvor man til tross for at det er fa akterer i markedet, konkurrerer bort all profitt.

For & maksimere samlet profitt bgr begge sette samme hgye pris. De kan begge sette
monopolprisen som her er 20 kroner per pglse og forsgke & samarbeide. Men fristelsen er stor
for & sette en marginalt lavere pris enn konkurrenten og dermed fa hele ettersparselen alene.
Samarbeid om & sette en hgy og lik pris er derfor avhengig av at man relativt raskt kan
observere at den andre har avveket fra samarbeidsprisen. Etter at man har oppdaget et slikt
awik ma man ogsa ha insentiv til a straffe rivalen ved a sette en enda lavere pris. For at
aktgrene skal fa til & opprettholde samarbeidet om hgy profitt ma man kunne oppdage awvik

raskt og awik ma medfare en straff.

Insentivproblem

| skonomisk teori antar man at rasjonelle aktarer gnsker a maksimere sin egen profitt. Dersom
profitten ved & samarbeide i hver periode er sterre enn profitten ved & awike og deretter fa
null profitt i framtiden, bgr man opprettholde samarbeidet. Insentivproblemet handler om at
det md veere mer gunstig for akterene a samarbeide enn & awvike, for at et samarbeid skal
vere mulig. Altsd ma profittapet som falge av at man blir straffet veere tilstrekkelig stort slik
at man blir avskrekket fra 4 awike fra samarbeid. | tillegg ma det veere i aktarenes interesse a
giennomfare straffen dersom rivalen awiker, slik at trusselen om straff er troverdig.
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Koordineringsproblem

Det kan veere vanskelig & finne ut hva som er den «riktige» samarbeidsprisen. Ved stilltiende
samarbeid hvor aktgrene ikke kan kommunisere med hverandre er det vanskelig 4 fa rede pa
hva den andre mener er en fornuftig samarbeidspris. Det finnes gjerne mange mulige priser
mellom marginalkostnad og monopolpris som kan vaere potensielle samarbeidspriser. Dersom
den ene aktgren har lavere marginalkostnader enn konkurrenten, kan det tenkes at han mener
at samarbeidsprisen er lavere enn det konkurrenten ser for seg. Misforstaelser, ulik tolkning
av signaler i markedet eller annen manglende koordinering av lik samarbeidspris kan fare til
en utilsiktet priskrig. mener at samarbeidsprisen er lavere enn den andre, kan dette resultere i
en uensket priskrig. Koordineringsproblemet kan lgses ved eksplisitt samarbeid. Da kan
aktgrene kommunisere med hverandre og bli enige om hvilken pris man gnsker a sette. Fra
samfunnets stasted er det ikke gnskelig at bedrifter samarbeider om & sette hgye utsalgspriser

eller begrenser vareutvalg. Et slikt samarbeid kan redusere velferd (Motta 2004).

Faktorer som legger til rette for samarbeid
Talmodige aktgrer legger stor vekt pa framtidig profitt. Det vil da veere lgnnsomt 4

opprettholde samarbeid for & fA en hgy framtidig profitt framfor & awike. Den langsiktige
gevinsten ved samarbeid er hgyere enn den kortsiktige gevinsten av & awvike i dag. Kort
periodelengde gjor at man raskt kan oppdage om noen har aveket fra samarbeid. | tillegg kan
man respondere raskt med en tilhgrende straff. Forventning om hard konkurranse etter avvik
vil ogsd bidra til & forhindre at akterene awviker fra samarbeid. Med trussel om hard

konkurranse vil det ikke veere fristende & awvike (Sgrgard 2003, s.199-200).

3.5 Informasjonsutveksling
(Shapiro  1986) har studert effekter av informasjonsdeling om private kostnader i

oligopolmarkeder hvor hver bedrift kun Kkjenner til sine egne kostnader, men ikke rivalene
sine private marginalkostnader. Modellen baserer seg pa forutsetninger om linezer
ettersparsel, symmetrisk kostnadsfordeling og at forventede kostnader er lineere. Han
studerte et marked med kvantum som strategisk variabel og fant at det forventede
produksjonskvantumet var uendret ved tilstedeveerelse av en informasjonsdelingsavtale
mellom partene. Variansen var imidlertid redusert til fordel for bedriftene, men til ulempe for
konsumentene. | tillegg fant Shapiro ut at informasjonsutveksling farer til et mer variert
vareutvalg, som regnes som positivt for konsumentene.

Modellen predikerer at bedrifter i et oligopolmarked foretrekker at samtlige aktarer i

markedet deler informasjon om sine private kostnader, framfor a ikke dele denne
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informasjonen. Det innebaerer redusert forventet konsumentoverskudd, men gkt forventet
profitt for bedriftene. Fra eksempelet med pglsebodene s vi at det ikke er ngdvendig for
polseselgerne at de snakker sammen for & fa til et samarbeid.

Konkurranseloven §10
Konkurranseloven ~ omhandler  konkurranse  mellom  foretak og  kontroll  med

foretakssammenslutninger. For det vi her studerer er det mest interessant 4 se pa

Konkurranseloven 810 Konkurransebegrensende avtaler mellom foretak som er formulert som
folger:

«Enhver avtale mellom foretak, enhver beslutning truffet av sammenslutninger av foretak og
enhver form for samordnet opptreden som har til formal eller virkning a hindre, innskrenke

eller vri konkurransen, er forbudt..» (Konkurranseloven 8§10 2004).

Bade skriftlige og muntlige avtaler om samarbeid er forbudt. Loven gjelder bade for vertikale
samarbeid mellom oppstrams aktgr og nedstrems akter, og for horisontale samarbeid mellom
konkurrerende aktgrer. Samarbeid om priser kan veere et eksempel pa horisontalt samarbeid
som rammes av denne loven. Vanligvis vil man betrakte slike horisontale samarbeid som mer
skadelig for konkurransen enn vertikale samarbeid. Horisontalt samarbeid er mellom aktgrer

som kan veere direkte konkurrenter av hverandre (Konkurransetilsynet 2014).

Eksempler pa koordinert prissetting
| det folgende vil jeg presentere et par eksempler hvor gkt informasjonsutveksling kan gjere

det enklere for aktarene & koordinere sin atferd.

Betong-saken
Konkurransen i markedet for betong var svak tidlig pa 90-tallet ifalge

konkurransemyndighetene i Danmark. For & styrke konkurransen gnsket de & gke
transparensen i markedet ved a offentliggjere priser i markedet. Fra varen 1994 annonserte de
hvilke rabatter de ulike produsentene gav (Sergard 2003). Hensikten var at gkt informasjon
om priser ville gi kjgperne bedre informasjon slik at de kunne ta velinformerte valg. En mer
oversiktlig prisoversikt ville legge bedre til rette for at man kunne kjepe fra den produsenten
med lavest pris og dermed legge press pa produsentene og bedre konkurransen i markedet.
Men kort tid etter steg prisene pa betong 15-20%. Konkurransen ble ikke styrket og i stedet
steg prisene. Albek, Mpgligaard, og Overgaard (1997) undersgkte om denne prisgkningen
kunne skyldes andre faktorer enn gkt prisinformasjon som for eksempel gkt ettersparsel.

Undersgkelsen viste at det ikke fantes andre forklaringer enn at den gkte transparensen palagt
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av konkurransemyndighetene som var arsaken til prisgkningen i markedet. Samarbeid er
lettere & opprettholde nar prisene er observerbare fordi det blir nermest umulig for
produsentene a gi hemmelige, reduserte priser til konsumentene. De andre produsentene vil
raskt kunne observere et slikt priskutt og respondere ved a redusere sine priser. | sa tilfelle vil

awiket veere ulgnnsomt og resultatet er at alle opprettholder haye priser.

AC Nielsen
| 2005 ble det rettet oppmerksomhet mot analysebyraet AC Nielsen som utviklet en portal for

utveksling av informasjon om dagligvaremarkedet (Skaar og Gabrielsen 2007). Ukentlige
oppdateringer om priser ble annonsert. Konkurransetilsynet sa pa dette som uheldig for
konkurransen i markedet og i samtaler med analysebyraet ble de enige om & gjare visse
restriksjoner for & begrense muligheten til & bruke disse dataene til & koordinere sin atferd.
Endringen forte til at dataene ble aggregert slik at det ble vanskeligere & skille de ulike
dagligvarebutikkene. | stedet gir portalen nd et mer generelt bilde av prisutviklingen i
markedet. Konkurransetilsynet sin interesse i denne saken viser at man er papasselig for
titfeller hvor slik strategisk informasjon om konkurrerende bedrifter sine priser og kostnader

framkommer.

3.6 Detaljistenes antakelser under spill med ufullstendig informasjon

Hemmelige kontrakter innebaerer at aktgrene ma gjere antakelser om hvilke valg
konkurrentene vil gjere for a selv kunne legge en passende strategi.

Ulike former for antakelser

Passive antakelser: Dersom detaljisten blir tilbudt en kontrakt fra produsenten som ikke er
slik han forventet & fa i likevekt vil ikke dette endre antakelsen han gjgr om hvilken kontrakt
den rivaliserende detaljisten mottar.

Symmetriske antakelser: Detaljisten forventer at den rivaliserende detaljisten vil fa det samme
kontraktstibudet som han selv far.

Skeptiske antakelser: Skeptiske antakelser innebaerer at en detaljist som far et kontraktstilbud
som er utenfor likevekt vil anta at produsenten vil tilpasse sitt tilbud til den andre detaljisten
med mal om & maksimere egen profitt. Alle detaljistene er overbevist om at de andre

detaljistene ogsa deler denne oppfatningen (Gaudin 2019).

I modeller med kun en monopolistisk produsent og flere nedstrems detaljister har det veert

vanlig & anta at detaljistene har passive antakelser (Hart og Tirole 1990). Hvis vi har flere
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homogene produsenter som konkurrerer mot hverandre i det samme markedet er det ikke
lenger like sikkert at passive antakelser er en riktig antakelse. Dersom en produsent har
insentiv til & gi et annet kontraktstilbud enn det detaljisten har forventet, sa vil det veere
naturlig & anta at de andre detaljistene, som er identiske, ogsa vil fa et tilsvarende tiloud. Det
kan veere rimelig @ anta at identiske produsenter vil gi identiske kontraktstilbud. Da vil et slikt
awik fra en av produsentene ogsa vil innebzre et awik fra de andre produsentene. Slike
symmetriske antakelser kan komme av at detaljistene kan veere uinformert. For eksempel kan

dette veere tilfelle dersom det er usikkerhet om produsentens produksjonskostnader eller det
pa annen mate er vanskelig med & forutse hva som er produsentens «likevektskontrakt».

Bade Hart og Tirole (1990) og McAfee og Schwartz (1994) forutsetter symmetriske
antakelser i sine modeller med en oppstrems monopolprodusent og to nedstrems detaljister
som konkurrerer mot hverandre. Dersom de vertikale kontraktene er hemmelige, sa vil
produsentens profitt i stor grad avhenge av hvilke antakelser detaljistene har om kontraktene.
De finner at ved symmetriske antakelser er profitten til produsenten hgyere enn ved passive
antakelser. Samtidig argumenteres det for at passive antakelser er den mest realistiske
antakelsen i modellen. Dersom produsenten gir et tilboud som er utenfor likevekt til den ene

detaljisten har insentiv til & tiby den samme kontrakten til den andre detaljisten.

Symmetriske antakelser er lettere for detaljistene nar de selv skal velge seg en strategi. Man
antar da at den andre detaljisten mottar det samme kontraktstilbudet som en selv. Med passive
antakelser derimot ma detaljisten forsgke a fa rede pa hva som er produsentens
likevektkontrakt, gitt detaljistens optimale strategier, for a finne ut hva den rivaliserende
detaljistens innkjgpspris er. For symmetriske antakelser ma detaljisten kun bestemme seg for
hva som er ens beste strategi gitt innkjgpsprisen en har fatt og stole pa at produsenten har gitt
den mest optimale kontrakten.

3.7 Hemmelige kontrakter - opportunismeproblem

O'Brien og Shaffer (1992) ser pa en situasjon hvor en oppstrems produsent handler med flere
nedstrems detaljister. Dersom detaljistprisen er det man gnsker & kontrollere og det ikke
finnes noen usikkerhet i markedet, kan produsenten oppnd det vertikalt integrerte utfallet med
ikke-linezere kontrakter. Men dersom vi endrer pa forutsetningen om ingen usikkerhet og gjer

kontraktene mellom produsenten og hver detaljist uobserverbar for de andre detaljistene, vil
ikke dette lenger veere tilfellet (O'Brien og Shaffer 1992).
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Hemmelige kontrakter skaper et opportunismeproblem slik at en produsent som er monopolist
i sitt oppstrems marked ikke nedvendigvis klarer & utnytte sin markedsmakt fullt ut. Gitt at
det er priskonkurranse mellom detaljistene og vi antar at varene i markedet er homogene kan
produsenten og en av detaljistene fra en kontrakt som gir det vertikalt integrerte utfallet, endre
sin kontrakt ved a bli enige om en reduksjon i innkjepsprisen til detaljisten og falgelig en
reduksjon i utsalgsprisen til konsumentene. Dette gjeres uten at de andre detaljistene far vite
om priskuttet i kontraktfasen grunnet at kontraktene er hemmelige for utenforstdende.
Reduksjonen i pris overfegrer kunder og profitt bort fra de andre detaljistene og over til det
vertikale paret som har redusert sin pris. Dette er en form for kontraktseksternalitet. Det
strategiske trekket er opportunistisk i den forstand at den gkte profitten pavirker de andre
detaljistene negativt ved at de far redusert ettersparsel (O'Brien og Shaffer 1992).

Eksempel pa opportunismeproblemet

Vi antar at produsenten selger en homogen sin vare til to nedstrgms detaljister som
konkurrerer pa pris. Dersom de selger produktet til samme pris vil de dele markedet likt
mellom seg. De betaler begge en enhetspris w til produsenten og selger et kvantum Q slik at
de tjener halve profitten i markedet hver, m/2. Produsenten kan velge & tiby detaljistene en
kontrakt med en todelt tariff slik at de betaler w per enhet vare i tillegg til en fast overfgring F
som er kvantumsuavhengig. Han kan da kreve inn hele overskuddet ved & kreve F=m/2.

Produsenten far da hele overskuddet og detaljistene far null profitt.

Dersom detaljistene forventer at produsenten ikke vil oppfare seg opportunistisk, kan de ga
med pa a akseptere en slik avtale. Men etter at kontraktene mellom produsenten og
detaljistene er inngatt har produsenten et ex post insentiv til 4 reforhandle med en av
detaljistene og tiby han en kontrakt med en lavere enhetspris pa varen. Denne detaljisten vil
da fa en fordel til ulempe for den andre detaljisten ved at han kan sette en lavere utsalgspris i
markedet og dermed ta stgrre markedsandeler og i tilfellet med homogene varer kapre hele
markedet for seg selv. Vi betegner denne gkte profitten, til detaljisten med en ny avtale, ',
som da er hgyere enn 7/2. Grunnet denne gkte profitten vil detaljisten veere villig til & betale
en hgyere fast avgift F til produsenten, opp til 7. Produsenten vil da kunne fd gkt profitt
n' —m/2 sammenliknet med tilfellet da han gav de to detaljistene en lik enhetspris.
Detaljistene vet at produsenten star overfor en slik fristelse til & reforhandle mellom en eller
flere nedstrams detaljister for & utnytte sin markedsmakt. De vil derfor veere awvisende til &

inngd en slik kontrakt med produsenten. Dersom produsenten ikke troverdig kan binde seg til
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a ikke reforhandle eller gi noen bedre betingelser til ulempe for de andre, vil detaljistene
eksempelvis kreve at de betaler en sveert lav fast kostnad F (Motta 2004).

Dette opportunismeproblemet kan sammenliknes med det opportunismeproblemet som en
monopolist som selger et varig gode star overfor (Staahl Gabrielsen og Johansen 2013). Coase
(1972) viser at en monopolist som selger et varig gode star overfor et opportunismeproblem i
en modell over flere perioder. Siden han har monopolmakt vil han farst selge varen til
monopolpris. Men konsumentene har ulik betalingsvilie for varen. For & tiltrekke seg flere
kjgpere, vil han senere gnske & sette ned prisen. Konsumentene er rasjonelle og forutser at
monopolisten har insentiv til & senke prisen i framtiden. Derfor utsetter de & kjepe varen i
pavente av at monopolisten skal redusere prisen. Jo Kkortere periodelengder, desto raskere vil
prisen pa varen konvergere mot monopolistens marginalkostnad. Det er vanskelig for
monopolisten & troverdig binde seg til kun & sette monopolpris, noe som hadde last
opportunismeproblemet.

Hart og Tirole (1990) var blant de farste til & undersgke opportunismeproblemet som kan
oppsta som kan forhindre produsenten i & fullk ut utnytte sin markedsmakt. De brukte en
modell med nedstrsms Cournot-konkurranse, mens O'Brien og Shaffer (1992) har undersgkt
dette problemet i tilfellet hvor detaljistene nedstrems har Bertrand-konkurranse. Siden
produsenten ikke klarer & utnytte sin markedsmakt har han altsd et insentiv til & redusere
konkurransen nedstrgms. Dette kan han for eksempel gjgre ved a integreres med en av de to
nedstrams bedriftene eller favorisere den ene detaljisten ved a gi denne bedre betingelser enn

den andre detaljisten (Rey og Verge 2004).

Ved analysering av opportunismeproblemet som kan oppsta som falge av hemmelige
kontrakter, er det ifelge (Rey og Verge 2004) relevant a se pa hvordan nedstreams detaljister
responderer pa et uventet konktrakttilbud fra produsenten, altsd et tilbud som er utenfor
likevekt. Hvorvidt de er villige til & akseptere et slikt uventet tilbud avhenger av deres
antakelser om hvilke kontraktstibud deres konkurrenter da vil fi. Dersom detaljistene er
skeptiske til slike uventede tilbud er det mindre muligheter for opportunistisk adferd fra
produsentens side. Hvis detaljistene forutser at et kontraktstilbud fra produsenten som er
under monopolpris vil innebaere at han har til hensikt a «flood the market», vil produsenten
lettere kunne opprettholde monopolpris. Dette fordi skeptiske detaljister vil awvise slike
kontraktforslag. Dersom detaljistene i sterre grad er mer apne for uventede kontraktstiloud, vil

produsenten lettere kunne blir fristet til & faktisk «flood the market». For Bertrandkonkurranse
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nedstrams vil kontrakten som produsenten inngdr med en nedstrems detaljist ha en direkte

innvirkning pa lennsomheten av kontrakten med de andre detaljistene.

Produsentens opportunsimeproblem far innvirkning pa hvilke antakelser det er naturlig a
forutsette at detaljistene har nar de konkurrerer pa pris. Dersom vi farst antar at detaljistene
har passive antakelser, vil det kanskje ikke eksistere en likevekt. Kontrakten som produsenten
inngdr med en av detaljisten vil fa direkte innvirkning pa hvilken kontrakt som er mest
profitabelt & inngd med de andre detaljistene. Med en slik gjensidig avhengighet, vil en
fortjeneste fra et flersidig awik kunne owverstige fortjenesten av det ensidige awiket. Den
andre konsekvensen er at dersom produsenten awviker i kontrakten med en av dem, s& burde
detaljistene forutse at han ogsa har insentiv til & endre kontraktene til alle de andre
detaljistene. Derfor er passive antakelser mindre realistisk nar bedriftene nedstrams

konkurrerer med pris som strategisk variabel (Rey og Verge 2004).

McAfee og Schwartz (1994) foreslo derfor det vi pa norsk kan oversette til «skeptiske
antakelser» (wary beliefs). Skeptiske antakelser innebaerer at nar en detaljist mottar et uventet
kontraktstilbud, vil han anta at produsenten vil gi et kontraktstibud til den rivaliserende
detaljisten som er optimalt for produsenten gitt det tibudet den har gitt til den farste
detaljisten. Rey og Verge (2004) argumenterer for at det finnes likevekter med skeptiske
antakelser, selv nar man ikke kan finne likevekter ved passive antakelser. De hevder at
opportunisme fortsatt vil eksistere nar detaljistene har skeptiske antakelser, slik at oppstrams
produsent ikke i full grad far utnyttet sin markedsmakt. Likevel far monopolisten utnyttet sin

markedsmakt i starre grad enn nar detaljistene har passive antakelser.

o

For & fa full utnyttelse av sin markedsmakt som monopolist kan produsenten innfare
restriksjoner som for eksempel Resale Price Maintenance (RPM). Det innebaerer at
produsenten begrenser handlingsrommet til detaljistene ved a legge feringer pa hvilken
utsalgspris detaljistene kan sette (Gabrielsen og Johansen 2017). Ifglge O'Brien og Shaffer
(1992) kan produsenten bruke RPM for & unnga opportunsimeproblemet som oppstar nar han
handler med to nedstrems detaljister ved hemmelige kontrakter. For & oppna det vertikalt
integrerte utfallet kan han bestemme en maksimal utsalgspris for detaljistene og samtidig
kreve en hay innkjepspris slik at detaljistenes handlingsrom blir redusert. Ved a sette et tak pa
utsalgsprisen lik innkjgpsprisen kan han fullstendig eliminere detaljistenes profitt og fa det
vertikalt integrerte utfallet. Da er opportunismeproblemet er eliminert. En alternativ Igsning
er a bestemme minstepris (prisgulv) for begge detaljistene sine utsalgspriser. Dersom
detaljistene er antatt 4 veere symmetriske vil dette ogsa gi det vertikalt integrerte utfallet
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(Staahl Gabrielsen og Johansen 2013). Men i videre i oppgaven vil vi ikke regne med at

produsenten er i besittelse av slike virkemidler som RPM.
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Kapittel 4: Modeller — observerbare vs hemmelige innkjgpspriser

Litteraturgrunnlag
| denne oppgaven har jeg forsgkt & finne litteratur som kan beskrive forskjellen mellom

observerbare og hemmelige kontrakter mellom produsenter og detaljister. Slik jeg ser det er
det begrenset litteratur som sammenlikner observerbare og hemmelige kontrakter i en og
samme modell og viser om og eventuelt hvordan dette pavirker utsalgsprisene som
detaljistene setter til konsumentene. Jeg har tatt for meg tre hovedartikler hvor observerbare
og hemmelige kontrakter sammenliknes og deretter supplert med annen litteratur hvor man
diskuterer ulike problemstillinger knyttet til de to ulike tilfellene.

Piccolo og Miklos-Thal (2012) ser pa hvordan detaljister enklere kan samarbeide om a sette
haye utsalgspriser til konsumentene gjennom & samarbeide om kontraktene de tilbyr til sine
produsenter. Markedsstrukturen er slik at vi har N vertikale par med produsenter og
detaljister. Nedstrems er det priskonkurranse. De mener at ved & sette en observerbar
innkjepspris som overstiger produsentens marginalkostnader kan de troverdig binde seg til a
sette en hgy utsalgspris. Dersom det er frivillig for detaljistene om de @nsker a utveksle
informasjon om sine innkjgpspriser finner man at i denne modellen vil det gi samme resultat
som i ftilfellet hvor man er palagt & utveksle slik informasjon. Men et forbud mot
informasjonsutveksling vil redusere muligheten for samarbeid om hgye utsalgspriser.

Arya og Mittendorf (2011) studerer hvordan ulike regelverk for informasjonsutveksling om
innkjegpspriser kan pavirke velferden. 1 sin modell bruker de en vertikal relasjon med to
detaljister og en felles produsent samt alternativet hvor det er separate vertikale relasjoner
som i den forrige modellen. De ser imidlertid pa tilfellet hvor det er kvantum-konkurranse
mellom detaljistene. | min framstilling vil jeg i all hovedsak se pa priskonkurranse nedstrgms

siden det er mest realistisk i dagligvaremarkedet. Det er likevel interessant & se om en endring
av markedsstrukturen farer til en endring i priser.

Gaudin (2019) tar for seg det samme problemet, men i stedet for todelte tariffer bruker man
her lineere kontrakter. Vi skal se at dette totalt endrer resultatet av hemmelighold. De to
forste  modellene predikerer at forbud mot utveksling av innkjgpspriser er gunstig for
konsumentene 1 form av lavere utsalgspriser. Med linesere kontrakter finner vi at fra et

velferdsperspektiv er det mest hensiktsmessig & ha observerbare innkjgpspriser.

| det felgende skal vi se pa forskjellen mellom observerbare kontrakter og hemmelige

kontrakter i ulike settinger. Gjennomgaende vil vi anta at det er priskonkurranse mellom
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detaljistene og at kontraktene er utformet som todelte tariffer. Farst vil vi se pa en struktur
hvor vi har flere par med vertikale relasjoner som konkurrerer mot hverandre i sluttmarkedet.
Deretter studerer vi tilfellet med kun en oppstrems produsent som er monopolist i sitt marked
og to nedstrgms detaljister. For denne strukturen vil vi se hvordan linesere kontrakter skiller

seg fra ikke-linezere kontrakter nar kontraktene er henholdsvis observerbare og hemmelige.
4.1 Todelte tariffer

4.1.1 Konkurrerende vertikale relasjoner

Farst skal vi ta utgangspunkt i en modell utformet av Piccolo og Miklos-Thal (2012). Vi ser
her pa en industri med N par av vertikale relasjoner som konkurrerer i et repetert spill med
uendelig tidshorisont. Hver relasjon knytter sammen en oppstrems produsent S og en
nedstrgms detaljist R som handler eksklusivt med hverandre. Aksepterte kontrakter er
observerbar for de andre konkurrerende detaljistene etter at hvert produsent-detaljist-par har
inngdtt en avtale. Produsentene produserer homogene goder til en konstant marginalkostnad
som vi normaliserer til null. Detaljistenes marginalkostnader er begrenset til kostnaden de ma
betale for varen til produsenten. Vi antar at alle produsentene og alle detaljistene er innbyrdes
identiske. Nedstrems er det priskonkurranse og siden konsumentene betrakter varene i

markedet som homogene, vil de kjgpe den varen som er lavest priset.

Konsumentenes ettersparsel som en funksjon av utsalgsprisen p er D(p). Dersom en detaljist
setter en utsalgspris p som er lavere enn de andre detaljistene vil han fa hele
markedsettersparselen. 1 tilfellet hvor to detaljister setter den samme laveste prisen, vil de dele
ettersparselen likt mellom seg. Konsumentenes ettersparselsfunksjon er kontinuerlig og
strengt avtakende i [0,p] hvor p er den maksimale prisen en kan sette og fortsatt fa positiv
ettersparsel. Detaljistene gnsker & samarbeide om & sette en utsalgspris som er hgyere enn
marginalkostnad. For & fa til et slikt samarbeid antar vi her at de benytter triggerstrategier for

a straffe dem som awiker fra samarbeid.

| denne modellen antar vi at det er detaljistene som har sterst forhandlingsmakt. De tilbyr
simultant kontrakter med et take-it-or-leave-it-tilbud til sine produsenter. Disse kontraktene er
uobserverbare for de andre detaljistene utenfor den vertikale relasjonen. Kontrakten er
utformet som en todelt tariff C; = (F;,w;) hvor w er en enhetspris og F er en fast overfaring.
Dersom fastleddet er negativt innebzrer det at produsenten ved inngdelse av avtalen ma betale
denne avgiften til detaljisten. For hver w € [0,p) er D(p)(p-w) strengt konkav pa intervallet

[w, plog nér et toppunkt ved p = p™(w) € (w,p). Etter at detaljisten har satt sin utsalgspris p
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og bestemmer hvilket kvantum de skal bestille fra produsenten vil han betale innkjgpsprisen
per enhet w til produsenten. Vi antar at produsenten har et utsidealternativ lik null og at
dersom en produsent er indifferent mellom & godta og awise en kontrakt vil han velge & godta

kontrakten. Produsenten har ikke insentiv til & awvise et kontraktforslag C¢ som her innebarer

et samarbeid mellom detaljistene sa lenge dette kontraktforslaget ikke medferer en negativ
profitt for produsenten. Deltakelsesbetingelsen til produsenten er gitt ved

1
ND(pC)WC +F¢>0

og produsentens utsidealternativ er lik null, sa vi antar at produsentens deltagelsesbetingelse
er tilfredsstilt sa lenge han far ingen eller positiv profitt.

To-trinns spill

T=1 Kontraktinngaelse: Detaljistene tiloyr kontrakter til sin produsent som i sin tur velger om
han skal akseptere eller awise kontraktsforslaget. Dersom awvtalen blir akseptert vil F
utbetales. Kontraktene vil deretter bli gjort offentlig slik at alle de andre detaljistene i
markedet far innsyn i kontrakten og dermed hvilken innkjgpspris som er satt.

T=2 Detaljistenes prissetting: Detaljistene setter sine utsalgspriser simultant. Hvor stort
kvantum detaljistene bestiller av sin produsent blir bestemt ut fra hvor mye konsumentene

ettersper til den utsalgsprisen som er satt. Produsenten far betalt w per enhet vare.

Samarbeid ved hjelp av triggerstrategier
Hver bedrift @nsker a maksimere summen av sin diskonterte profitt over en uendelig
tidshorisont. Vi bruker diskonteringsfaktoren & € (0,1). | spillet med samarbeid tilbyr alle

detaljistene en kontrakt C¢ = F¢,w® til sin produsent og setter utsalgspris p¢ € [0,p™] og
hver detaljist selger %D(pc). Malet med dette samarbeidet er at ved & gjore observerbare

kontraktstilbud med innkjepspris som er hgyere enn produsentens marginale kostnader vil
detaljistene binde seg til & sette hgye utsalgspriser til konsumentene. Dette resultatet med
samarbeid om en kontrakt C¢ og utsalgspris p¢ er ikke ngdvendigvis apenbart. Man kan
tenke seg at detaljistene bgr samarbeide om & sette monopolpris til konsumentene, men i
denne modellen skal vi se at det er gunstigere for detaljistene & samarbeide om en utsalgspris

som ligger et sted mellom produsentens marginalkostnader og monopolpris.

Triggerstrategien i dette spillet innebeerer at dersom en detaljist avviker til en pris forskjellig

fra p€ vil alle de andre detaljistene i den neste perioden sette pris lik marginalkostnad, som i
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dette tilfellet betyr & sette utsalgspris lik innkjgpsprisen de ma betale til produsenten. Hvis en
detaljist har avwveket ved kontraktinngaelsen ved a tiloy en annen kontrakt enn C¢ vil de andre
detaljistene sette utsalgspris lik innkjepspris som da vil veere asymmetriske i den pafalgende
periode. | de neste periodene vil de tilby kontrakter til sin produsent hvor innkjepspris er lik
produsentens marginalkostnad ved & produsere varen. Brudd pa samarbeid utleser hard
konkurranse og null profitt for alle detaljistene. Detaljistene bruker falgende strategi for a
opprettholde samarbeid; Tiby C¢ og sett utsalgspris p¢ hvis man ikke observerer noe awik i
den forrige perioden. Dersom man oppdager awik vil man straffe rivalene ved a sette pris lik

marginalkostnad.

| denne modellen er samarbeid om en pris p¢ € (0,p™] mulig hvis og bare hvis
6 = (N—1)/N, qitt at detaljistene tilbyr samarbeidskontrakten C*(0,0) i hver periode. For at
samarbeid ogsa skal veere opprettholdbart for lavere diskonteringsfaktorer § < (N —1)/N ma

samarbeidskontrakten ha en innkjgpspris som overstiger produsentens marginalkostnad
w® > 0 samt en negativ fast avgift F¢ < 0.

Samarbeid er mulig dersom det finnes en likevekt hvor samarbeidsprisen er positiv og fullt
samarbeid er mulig dersom en likevekt hvor samarbeidsprisen er lik monopolprisen eksisterer.

Intuitivt kan dette forklares ved at detaljistene kan begrense sitt eget insentiv til & sette ned
prisen ved & bli enige med konkurrenten om a betale hgye enhetskostnader til produsenten.
For en gitt utsalgspris vil en hay innkjgpspris redusere detaljistenes margin og dermed
redusere den kortsiktige profitten som en kan fa av a redusere sin utsalgspris. Ved & bli enige
om en innkjgpspris som er like hay som utsalgsprisen vil detaljistene kunne eliminere sitt eget
insentiv til & sette ned utsalgsprisen. Den faste avgiften vil serge for at detaljistene likevel far
positiv profitt.

Men detaljistene kan ikke bare awike fra samarbeidsavtalen ved a sette en lavere utsalgspris.
De har ogsa muligheten til & forhandle seg fram til en lavere innkjgpspris enn det detaljistene
har avtalt seg imellom. Et slikt awik vil oppdages for detaljistene setter sine utsalgspriser,
men kan likevel vaere profitabelt for awikeren som i kraft av lavere priser kan kapre starre
markedsandeler.

Den optimale samarbeidsprisen finner man gjennom awweining av ulike insentiver. Pa den ene
siden gnsker man & sette en hgy samarbeidspris som ligger over produsentens
marginalkostnader. Da kan man kreve hgye faste avgifter fra produsenten. Men hgye
innkjepspriser vil kunne gke sannsynligheten for awik fordi det her vil vaere store muligheter
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for & senke prisen litt og deretter kunne ta store markedsandeler. En optimal samarbeidspris
per vare ligger et sted mellom produsentens marginalkostnader og utsalgsprisen under
samarbeid.

Frivillig informasjonsutveksling

Hittil har vi antatt at detaljistene utveksler troverdig informasjon om sine kontrakter for de
setter priser til konsumentene. Vi kan gjere denne betingelsen endogen i modellen ved & gjere
frivillig kommunikasjon om kontraktenes innhold til en del av samarbeidet. Detaljistene kan
da selv bestemme om de gnsker & utveksle informasjon om sine innkjgpspriser med sine
rivaler eller om de gnsker & holde dem hemmelige. Kontraktinngaelsen ved T=1 er den
samme som tidligere, men ved T=2 innferer vi nd et trinn med informasjonsutveksling far
T=3 som na er prissettingstrinnet. Valget om & offentliggjere innkjepsprisene blir da en del av
det strategiske spillet. Med unntak av steget med frivillig informasjonsutveksling er alle andre
forutsetninger i modellen uendret. Vil detaljistene gnske & utveksle denne informasjonen
frivillig?

Samarbeid innebarer at alle offentliggjer sine kontrakter og setter samarbeidspris. Dersom en
av aktgrene nekter a oppgi innkjepsprisen sin vil det utlese falgende triggerstrategi: |
prissettingstrinnet vil alle konkurrentene sette samarbeidsprisen. Fra og med den pafelgende
perioden vil alle aktgrene sette pris lik produsentens marginalkostnad og resultatet blir null

profitt for detaljistene.

Med disse strategiene for straff vil resultatet veere det samme som i tilfellet hvor det er satt
krav til at kontraktene skal offentliggjeres. For at samarbeid skal veere mulig ma detaljistene
utveksle informasjon om innkjepspriser, slik at selv om denne informasjonsutvekslingen blir
frivillig, vil insentivene til awik i prissettingstrinnet veere uendret. Dersom man har inngatt en
kontrakt som stetter samarbeid, vil man ikke ha insentiv til & holde dette hemmelig for de
andre detaljistene, da dette vil utlgse full konkurranse og null profitt i de neste periodene.

Av dette ser vi at et samarbeid, hvor detaljistene setter w¢,F€ og p¢, som er opprettholdbart i
et uendelig repetert spill med palagt informasjonsutveksling for detaljistene setter sine
utsalgspriser ogsa vil vere mulig i et wuendelig repetert spill med frivillig
informasjonsutveksling  (Piccolo og  Miklos-Thal 2012). Men hva skjer dersom
informasjonsutveksling om kontrakter blir forbudt?
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Forbud mot informasjonsutveksling
Ved forbud om utveksling av informasjon om innkjepspriser kan ikke detaljistene oppdage

awik som er gjort ved kontraktinngaelse med produsentene. En detaljist kan awike ved a
tilby produsenten en kontrakt med w =0 og F = 0 og deretter sette en utsalgspris marginalt

under konkurrentenes utsalgspris p¢ i den samme perioden. Et slikt awik vil ikke veere

lonnsomt dersom profitten ved & opprettholde samarbeid er sterre eller lik profitten ved a
awike, hvor ¢ betegner awik fra samarbeid:

C
G > ¢(p©)

max L(%D(pc)(pc—WC)—FC>—N(1_6) >

Wc,FcS_%D(pc)wc 1-6
eller dersom diskonteringsfaktoren & > (N — 1)/N. Nar informasjonsutveksling er tillatt
finner Piccolo og Miklos-Thal (2012) at samarbeid er mulig for alle 6§ > (N —1)/N og for
noen verdier med en lavere diskonteringsfaktor hvor & < (N — 1)/N sa lenge man setter
innkjepspris over produsentens marginalkostnad og en negativ fast avgit F. Ut fra denne
modellen ser vi at et forbud mot utveksling av informasjon om innkjgpspriser vil redusere
bedriftenes mulighet til & samarbeide om & sette haye utsalgspriser. Dersom detaljistene
legger stor vekt pa framtidig profitt kan de ifglge denne modellen inngd et velfungerende
samarbeid. Men dersom detaljistene er mer utdlmodige kan de lettere binde seg troverdig til a
samarbeide ved & sette observerbare hgye innkjepspriser. Forbud mot observerbare
innkjapspriser vil dermed begrense bedriftenes muligheter til & samarbeide.

| denne modellen ser vi at hemmelige kontrakter er positivt for konsumentene det reduserer
detaljistenes mulighet til & samarbeide om & sette hgye utsalgspriser som overstiger

marginalkostnadene til den vertikale relasjonen.

4.1.2 Felles produsent

Vi tar utgangspunkt i en modell fra (Arya og Mittendorf 2011) ser her pa en vertikal relasjon
med en oppstrems produsent som er monopolist i sitt marked og to nedstrems detaljister som
konkurrerer pa pris. Til forskjell fra den forrige modellen sa fungerer na produsenten som en
«felles produsent» for de to nedstrems detaljistene. Her er det produsenten, som er
monopolist, som gir simultane kontraktstiloud til detaljistene. Alle andre forutsetninger er
uendret. Vi skal se hvordan de endrede forutsetningene endrer spillet.

| den forrige modellen sa vi at dersom detaljistene gir kontraktstiloud til sine produsenter, vil

[]

de ved observerbare kontrakter ha insentiv til a sette innkjgpspris som er hgyere enn
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produsentens marginalkostnader og deretter kreve tilbake overskuddet til produsenten
giennom faste avgifter F. Hemmelighold av kontrakter vil svekke detaljistenes mulighet til &
samarbeide om utsalgspriser som overstiger marginalkostnader. Dersom det derimot er slik at
produsentene gir kontraktstilbud til detaljistene vil hver produsent gnske a gi sin detaljist en
fordel i spillet mot de andre detaljistene. Ved kvantumskonkurranse vil dette innebaere a sette
pris under marginalkostnad, mens ved priskonkurranse vil strategisk komplementaritet serge
for at han kan sette en synlig hay innkjepspris. Hemmelige kontrakter vil da fere til at han ma
sette en lavere pris. | tilfellet hvor hver detaljist har en eksklusivavtale med sin produsent, er
det i produsentens interesse a gke innkjepsprisen med den hensikt & begrense konkurransen i
markedet. Det er gunstig for produsenten a ha observerbare innkjgpspriser. En observert hay
innkjgpspris hos konkurrentene kan medfare en svekket konkurranse i nedstrems marked da
de begge har insentiv til & sette en hgy utsalgspris (Arya og Mittendorf 2011).

| modeller med vertikale relasjoner bestaende av en produsent og en detaljist er det & korrigere
for eksternaliteter mellom de to partene en viktig del av kontraktfastsettelsen. Dersom det er
flere nedstrams detaljister vil det ogsa veere eksternaliteter mellom dem, men i tillegg kan det
vaere eksternaliteter mellom de ulike detaljistene. Nar produsenten setter innkjgpspriser vil

han ignorere disse eksternalitetene mellom detaljistene (Basker 2016).

Observerbare kontrakter:

Vi antar her interim observabilitet som vil si at kontraktene blir offentliggjort etter at de er
inngatt mellom produsent og hver detaljist, men far detaljistene setter sine utsalgspriser.
Opportunismeproblemet vil her wveere redusert sammenliknet med hemmelige kontrakter.
Siden detaljistene har en felles produsent vil det veere intramerkekonkurranse mellom de to
detaljistene som selger en homogen vare. Vi antar farst at produsenten setter innkjapspris w til
begge detaljistene i og j lik hans marginale kostnader c slik at w; = w; = c. Pa grunn av sterk
priskonkurranse nedstrems er det ikke optimalt for produsenten a sette innkjepspris lik
marginalkostnad. Dette vil fare til at de to detaljistene setter utsalgspris lik innkjgpspris pa
siden de konkurrerer pa pris og selger homogene varer. Profitten av dette utfallet er lavere enn
den integrerte monopolprofitten.

For & redusere dette presset nedover i priser kan produsenten velge a gke innkjgpsprisen til en
av detaljistene. Dersom produsenten gker innkjgpsprisen til detaljist i vil det fore til at han
forventer en positiv gkning i utsalgsprisen til detaljist j som fglge av at priser er strategiske
komplementer. Dette er fordi detaljist j kan observere at detaljist i har fatt en hayere
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innkjepspris for de setter utsalgspriser. Detaljist j forventer da at detaljist i vil gke sin
utsalgspris som folge av at han har fatt gkt sin innkjgpspris. Siden priser er strategiske
komplementer er det optimalt & gke sin egen utsalgspris nar man forventer at rivalen vil gjere
det samme. For produsenten er dette gunstig fordi det reduserer nedstrgms priskonkurranse og
gker den samlede profitten i den vertikale relasjonen. Den gkte profitten kan han kreve inn
giennom den faste avgiften F. P4 denne maten ser vi at en hgyere innkjepspris for den ene
detaljisten er lennsomt for produsenten. Produsenten kan da sette en innkjepspris som er

hayere enn hans marginalkostnad og samtidig kreve inn hele den vertikale profitten gjennom
fastleddet F (Basker 2016, s.115-118).

Hemmelige kontrakter og passive antakelser

Ved observerbare kontrakter sa vi at med denne markedsstrukturen kan produsenten sette
innkjegpspris som er hayere enn sine marginale kostnader for & oppna det vertikalt integrerte
utfallet med monopolpris. Med uobserverbare kontrakter er ikke dette lenger mulig fordi

produsenten na far problemer med & binde seg troverdig til & sette denne engrosprisen til
begge detaljistene.

Med hemmelige kontrakter ma detaljistene sette sine utsalgspriser uten at de wvet hvilke
innkjgpspriser den andre detaljisten har. Detaljistenes profitt vil fortsatt veere avhengig av den
andre detaljistens priser som igjen vil avhenge av dens kontrakt med produsenten. De ma da
giere antakelser om hvilket tilbud konkurrenten vil fa. 1 likevekt md det veere slik at
produsenten ikke har insentiv til & awike fra avtalen og den ma veere i trad med detaljistenes
antakelser. Passive antakelser innebaerer at en detaljist som mottar et uventet tilbud fra sin
produsent ikke endrer sin antakelse om hvilken kontrakt den andre detaljisten far.
Utsalgsprisen som detaljist i setter ut til konsumentene avhenger kun av hvilken innkjapspris
han ma betale til produsenten, men hvor stort kvantum han selger vil avhenge bade av hans
egen utsalgspris og av den andre detaljisten sin innkjgpspris. Med hemmelige kontrakter og
passive antakelser vil opportunismeproblemet fare til at produsenten setter en lavere pris enn

ved observerbare kontrakter.

Hemmelige kontrakter og skeptiske antakelser

Skeptiske antakelser innebaerer at detaljist i antar at den andre detaljisten j mottar et tilbud
som er optimalt for produsenten gitt det tilbudet produsenten gir til detaljist i. Fra eksempelet
over vil vi med skeptiske antakelser anta at en detaljist som mottar et tilbud som er hgyere enn

forventet ogsa vil forvente at den rivaliserende detaljisten far gkt sin innkjapspris.
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Produsentens opportunismeproblem er redusert ved skeptiske antakelser, men er ikke
fullstendig eliminert.

Modellen med felles produsent gir de samme resultatene som i modellen til Piccolo og
Miklos-Thal (2012). Innkjapspriser og utsalgspriser er lavere ved hemmelige kontrakter enn

ved observerbare kontrakter. For konsumentene er dette gunstig da hemmelige kontrakter vil
redusere utsalgsprisene sammenliknet med tilfellet ved observerbare kontrakter.

Vi skal na se hvordan en endring av kontraktsform kan endre resultatene.

4.2 Lineaere kontrakter

Ikke-linezere kontrakter som todelte tariffer med en enhetspris w og et fastledd F sgrger for at
aktgrene kan sette en effektiv innkjopspris og pafelgende utsalgspris, og deretter bruke
fastleddet til & fordele profitt innad i den vertikale relasjonen. Med lineere kontrakter har man
bare enhetsprisen & bruke for & nd to maloppnaelser; effektivitet og omfordeling. Vi vil her
anta at det enten er for kostbart for akterene & bruke ikke-linezere kontrakter eller at ikke-
linesere kontrakter er forbudt. 1 en enkel setting med kun en oppstrems produsent og en
nedstrgms produsent, som begge er monopolister i sitt marked, vil en lineer kontrakt mellom
dem fore til dobbel marginalisering. Siden begge har markedsmakt vil de begge sette et paslag
pa prisen over sin egen marginalkostnad. Produsenten vil sette et paslag i henhold fil
monopoltilpasning. Ut fra denne innkjepsprisen vil detaljisten ogsa sette et tilsvarende paslag.
| et slikt suksessivt monopol vil utsalgsprisen vere hgyere enn det som er til felles beste for
de to aktarene i relasjonen. For at det ikke skal veere dobbel marginalisering med linesere
priser ma aktaren(e) pa enten produsentleddet eller detaljistieddet ikke ha noe markedsmakt. |
sa tilfelle vil det ikke veere noen vertikal eksternalitet som falge av linesere kontrakter og den
aktgren som har markedsmakt vil fa hele profitten. For & studere forskjellen mellom
observerbare og hemmelige kontrakter ma vi imidlertid utvide markedet til & gjelde flere
aktarer.

Gaudin (2019) studerer tilfellet hvor en oppstrems produsent inngar linezert utformede
kontrakter med to nedstrems detaljister som konkurrer pa pris. | denne modellen ser man pa
forskjellen pa innkjgpspriser og utsalgspriser mellom observerbare og hemmelige kontrakter.
Til forskjell fra tilfellet over antar vi her at ogsa detaljistene har markedsmakt slik at vi bade
ved observerbare og hemmelige kontrakter vil ha dobbel marginalisering. Produsenten tilbyr
take-it-or-leave-it-avtaler simultant til detaljistene. Dersom de aksepterer avtalen, konkurrerer

de i nedstrems marked med imperfekte substituerbare varer. Produsenten har marginalkostnad
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c ved framstilling av varen, mens detaljistenes marginalkostnader er begrenset til den
innkjgpsprisen de ma betale per enhet vare. Detaljistene star overfor symmetrisk fallende

ettersparsel. En viktig forutsetning i denne modellen er at vi antar at detaljistene konkurrerer
med pris som strategisk variabel.

Observerbare kontrakter
Detaljistene  tilpasser seg slik at deres marginalinntekt er lik deres opplevde

q;(Pibi)
0q(piPr)/0p;

er etterspgrselen han star overfor.

marginalkostnader slik at p; + = w; hvor p; er detaljist i sin utsalgspris og q;(.)

) er profitten til oppstrems produsent under observerbare kontrakter.

Produsenten setter w; og w, og har fglgende maksimeringsproblem

Q) g (wy,wy) = (w; — ) q;[p;(w;, wy. ), py (Wi, w1 +
Wy, — ) qi [P (Wi, W), p; (W, wy)]

som er summen av profitten han far fra detaljist i og detaljist k. Vi deriverer med hensyn pa
w; og setter lik null for & finne likevekten for alle i hvor k = i.

and dp(-’ aq; dpo aq; dp(-) aq dpo aq
Y=Y =g.+(w.—cC (_L_l _k_l)_|_ W. —C (_L_k _&_k)zo
(2) ow; i ( t ) dw; 0p;  dw; dpy ( k ) dw; dp;  dw; 9py

Vi tar utgangspunkt i at produsenten tilpasser seg optimalt hvor han setter w® til begge

detaljistene. Med denne som utgangspunkt skal vi hva som skjer for ulike awik.

Med observerbare kontrakter vil den innkjgpsprisen som produsenten setter til den ene
detaljisten ha en direkte pavirkning pa prisen til den andre detaljisten. La oss farst se pa hva
som skjer dersom produsenten ensidig gker innkjgpsprisen til detaljist i. Siden detaljist k kan
observere dette gkte paslaget pa innkjepsprisen til detaljist i, vil han forvente at detaljist i vil
gke sin utsalgspris. Siden priser er strategiske komplementer, vil det fare til at detaljist k ogsa
gker sin utsalgspris. Det gkte paslaget pa innkjgpsprisen til detaljist i vil isolert sett gi en gkt
inntekt til produsenten. Men siden begge detaljistene gker sine utsalgspriser, vil kvantumet
reduseres slik at de etterspgr feerre varer fra produsenten. Inntekten til produsenten avhenger
bade av innkjepsprisen han setter og mengden etterspurt kvantum. Totalt sett vil derfor det

gkte paslaget veere ugunstig for produsenten.

Dersom kontraktene er observerbare vil produsenten tilby en lavere innkjgpspris slik at

detaljistene setter lavere utsalgspriser. Alt annet likt, vil lavere utsalgspriser generere et
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hoyere etterspurt kvantum, som gir gkte inntekter til produsenten. Likevel vil han sette et

paslag over sine egne marginalkostnader slik at han far positiv profitt (Gaudin 2019).

Hemmelige kontrakter og passive antakelser

Dersom kontraktene er hemmelige og detaljistene har passive antakelser, vil hver av
detaljistene forvente at den andre detaljisten far et kontraktstilbud med likevektsinnkjgpspris.
Produsenten maksimerer sin profitt med hensyn pad w; og w,. Vi bruker benevnelsen w* for
en innkjgpspris som er hemmelig og nar detaljistene har passive antakelser. Profittfunksjonen

til produsenten er gitt ved

Q) my wy,wy) = (w; — o) q;lp;(w, w"),p (W, w*)] +
Wy — G [pr W, w), p; (W, w*)]

Vi partiellderiverer med hensyn pa w,, setter lik null og far fersteordensbetingelsen

any, dp; 9q; | dp; 9q; dp; 6qk dpy 9qy
2 _U = w;, —¢C ( 4 kL W —~]=0
(2) q;+ ( ) dw; dp; + dw; 0py + ( ) dw; dp; dwl- Py

Med hemmelige innkjepspriser kan han ikke sette en lav innkjgpspris med mal om at
detaljistene setter lave utsalgspriser. Hvis den ene detaljisten far en lavere innkjgpspris enn
forventet vil han fortsatt anta at den andre far likevektsprisen w°. Han vil dermed ikke sette
en lav utsalgspris, men i stedet gke sitt paslag slik at han setter en hgyere utsalgspris.
Produsenten har da redusert sitt paslag til den ene detaljisten, som er tapt inntekt samt at
detaljistene setter utsalgspriser ut fra likevektspris, slik at han ikke far gkt etterspgrsel som
ved observerbare innkjopspriser. Dette er et tap for produsenten. Detaljistene setter
likevektsutsalgspris med et paslag.

Fra likevektsnivaet ved observerbare kontrakter vil et ensidig awvik til en hayere innkjgpspris

w; til detaljist i veere lennsomt for produsenten. Dette fordi paslaget pa innkjepsprisen til
detaljist i vil ha begrenset negativ effekt pa totalt etterspurt kvantum. Under antakelsen om
hemmelige kontrakter vil ikke detaljist k observere dette awviket, va’f =0 slik at han fortsatt

vil sette den samme utsalgsprisen w, < w;. | denne modellen er pass-through-rate under

hemmelige lavere enn ved observerbare kontrakter. Pass-through-rate viser her i hvor stor
grad en endring i innkjepsprisen til den ene detaljisten slar ut i endringer i utsalgsprisene til

detaljistene. Hemmelige kontrakter endrer den direkte virkningen som en gkt innkjgpspris har
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pa utsalgsprisen. For observerbare kontrakter vil en gkt innkjopspris gke utsalgsprisen til
detaljisten. Fordi gkningen i innkjepspris w; er observerbar for detaljist k vil han ogsa gke sin
pris. Dette vet detaljist i slik at han vil sette et relativt stort paslag pa innkjgpsprisen. Med
hemmelige kontrakter og passive antakelser, kan ikke detaljist k observere en gkt innkjgpspris
w;. Han vil i stedet anta at detaljist i har fatt den samme innkjepsprisen som er optimalt for
produsenten under observerbare kontrakter. Dermed vil detaljist i legge et mindre paslag pa
sin utsalgspris nar han far en gkt innkjopspris sd lenge den andre detaljisten ikke kan
observere en slik gkning. Produsentens hgyere paslag pa innkjgpsprisen til den ene detaljisten
vil isolert sett fare til at han far gkt inntekt siden han tjener mer per enhet vare. Men siden

detaljistene ogsa gker sin utsalgspris vil kvantum solgt veere redusert.

Hemmelige kontrakter og skeptiske antakelser
Nar detaljistene har skeptiske antakelser vil produsenten ha insentiv til & endre

kontraktstilbudet til alle sine detaljister gitt at han har avweket med en av dem. Gaudin (2019)
viser at dersom det er priskonkurranse nedstrams vil bade innkjgpspriser og utsalgspriser
vere hgyere ved hemmelige kontrakter enn ved observerbare kontrakter. Skeptiske antakelser
innebeerer at en detaljist som far et uventet kontraktstilbud vil anta at produsenten tilpasser
kontraktstilbudet til den andre detaljisten slik at han maksimerer sin egen profitt. En viktig
forutsetning er at begge detaljistene er overbevist om at de begge deler denne antakelsen. Vi

vet at skeptiske antakelser kan veere en mer realistisk antakelse nar produsenten har et insentiv
til & tilpasse kontraktstiloudet til den andre detaljisten ndr han avviker med den ene.

Gaudin starter med a sammenlikne hemmelige kontrakter med skeptiske antakelser og
observerbare kontrakter ved nedstrams priskonkurranse. Detaljist i far et tibud med
innkjepspris w; og antar da at produsenten vil gi den andre detaljisten en innkjgpspris
W, (w;) slik at han maksimerer sin egen profitt. Dermed setter detaljist i sin utsalgspris

P;(w;) og antar at konkurrenten sin innkjapspris er gitt ved P, (W, (w,)).
Detaljist i setter sin utsalgspris:

(1) P;(w;) = arg n}f_‘x{(l’i - w)qlp, P (W, (w )]}

Siden kontrakten mellom produsenten og den rivaliserende detaljisten k ikke er observerbar

for detaljist i vil en endring i innkjepsprisen til detaljist k ikke endre prisen som detaljist i

setter. Vi har altsa at 22 = 0.
6Wk

Produsentens profitt gitt de innkjgpsprisene han setter til detaljistene er gitt ved

34



4.2 Lineeaere kontrakter

(1) mf (wy,wy) = (w; — [Py (w), P W )] + (Wy, — ) g [P (W), Py (w))]

Dersom produsenten gir et kontraktstilbud til detaljist i som er hgyere enn han forventet, kan
han anta at den andre detaljisten far et kontraktstibud med en lavere innkjgpspris. Detaljist i
vil derfor redusere sitt paslag pa utsalgsprisen. Siden detaljistene konkurrerer pa pris, som er
strategiske komplementer, vil produsenten sette hgyere innkjgpspriser nar detaljistene har
skeptiske antakelser. Det er gunstig for produsenten a sette en hay innkjepspris. Dersom han
setter en lav innkjepspris til den ene detaljisten, vil detaljisten veere skeptisk til at han gir den
samme lave innkjgpsprisen til den andre detaljisten. De vil derfor begge sette en hayere

utsalgspris siden priser er strategiske komplementer.

Konklusjon lineaere kontrakter
Med linezere kontrakter vil man fd dobbel marginalisering bade med observerbare og

hemmelige kontrakter. Likevektskvantum ved observerbare kontrakter er hgyere enn
likevektskvantume ved hemmelige kontrakter. Innkjepspriser og utsalgsprisene er hgyere ved
hemmelige kontrakter enn ved observerbare kontrakter. Dette resultatet avhenger kritisk av at
vi forutsetter at detaljistene konkurrerer pa pris. Med observerbare priser vil produsenten sette
en observerbar lav innkjopspris for a4 fa detaljistene til & sette lave utsalgspriser. Denne
effekten er ikke til stede ved hemmelige kontrakter siden den rivaliserende detaljisten ikke
kan observere kontrakten mellom produsenten og den andre detaljisten. Detaljistene ma da
gjere antakelser om hvilken innkjgpskontrakt de tror at den andre mottar.

Likevektspriser avhenger kun av innkjepspris og ikke direkte av detaljistenes antakelser,
utover at antakelsene pavirker innkjgpsprisene. Som med ikke-lineeere kontrakter ser vi at
opportunismeproblemet er et problem for produsenten siden han ikke fullt ut far utnyttet sin
markedsmakt. Selv om han kan tenkes & profitere pa et awik med den ene detaljisten, gitt at
han har gitt likevektstibudet til den andre, vil hver detaljist korrekt forutse rivalens
innkjepspris som likevektspris og tilpasse sin egen etterspgrsel deretter. Ved strategisk
komplementaritet vil profittreduksjonen som falge av redusert salg ikke bli kompensert av det

gkte paslaget pa innkjapsprisen.

Opportunismeproblemet er under disse forutsetningene negativt for konsumentene siden
prisene ved hemmelige kontrakter er hgyere enn ved observerbare kontrakter. Problemet kan
imidlertid lgses dersom detaljistene utveksler informasjon om sine innkjgpspriser fer de setter

sine utsalgspriser. Da vil prisene fortsatt ha et paslag pa hvert ledd med dobbel
marginalisering, men veere lavere enn ved hemmelige kontrakter.
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5.1 Forutsetninger

Kapittel 5: Analyse
Modellene vi ser pa gir et forenklet bilde av virkeligheten. Hvor godt passer forutsetningene i
de modellene vi har sett pd med det faktiske markedet vi forsgker & beskrive, nemlig

dagligvaremarkedet? Jeg vil her se nermere pa flere av antakelsene og vurdere om de er
passende for & kunne svare pa problemstillingen min.

5.1 Forutsetninger

Markedsstruktur
| de modellene vi har sett pa er markedets struktur slik at det enten er N antall vertikale par

med en oppstrems produsent og en nedstrgms detaljist som handler eksklusivt med hverandre,
eller det er en felles produsent som handler med to nedstrems detaljister. Dagligvaremarkedet
er konsentrert pa leverandgrleddet og pa detaljistieddet. Produktutvalget varierer for ulike
varer slik at i noen produktkategorier finnes det mange neere substitutter, mens i andre
kategorier er det gjerne bare en eller et par produsenter som tilbyr produktet. Typisk er det
begrenset konkurranse pa produsentleddet pa varer som er beskyttet av importvern.
Eksempler pa dette er meierivarer. | kategorien «melk» er det TINE som er dominerende med
Q-meieriene som utfordrer. | andre produktkategorier som for eksempel mineralvann finnes
det mange ulike produsenter som eksempelvis stgrre produsenter som Ringnes og Coca Cola
Company samt en rekke lokale produsenter som Oscar Sylte, Aass Bryggeri og Hansa.

En mer korrekt modell tilpasset markedet burde kanskje veert en struktur med fa produsenter
og fa detaljister hvor alle detaljistene handler med alle produsentene. En slik modell med
oligopol oppstrems og nedstrams, og med multilaterale avtaler er, sa vidt meg bekjent, ikke
studert i tilfellet hvor man sammenlikner utfallet mellom hemmelige og observerbare
kontrakter. Eventuelt bgr man studere ulike produktkategorier separat for & skille mellom

produkter hvor det finnes fa substitutter og kategorier hvor det er mange produsenter.

| modeller med en produsent som er monopolist i sitt marked har vi sett at hemmelige
kontrakter med flere nedstrams detaljister skaper et opportunismeproblem for produsenten
slik at han ikke klarer a utnytte sin markedsmakt fullt ut. | et marked med flere oppstrams
produsenter vil hver detaljist ha flere alternative produsenter de kan handle med slik at de i
starre grad kan velge & ekskludere en eller flere produsenter fra sitt utvalg. Hvordan vil det
endre utfallet av hemmelige og observerbare kontrakter? Det kan tenkes at et samarbeid
mellom produsentene om & sette hgy innkjepspris til detaljistene kan opprettholdes over tid

dersom de kan observere hvilke innkjgpspriser rivalene setter i hver periode. Med
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hemmelighold vil trolig insentivet til & awike fra samarbeid gke siden det vil veere
vanskeligere 4 oppdage. Detaljistenes paslag og kompliserte avtaler gjor det utfordrende & ut

ifra utsalgspriser alene oppdage om et awik til en lavere innkjgpspris har forekommet.

Strategier for a opprettholde samarbeid
For at detaljistene skal kunne opprettholde samarbeid ma de ha mulighet og veere villige til a

straffe hverandre dersom den ene awviker. I modellene brukes en triggerstrategi som kalles
grim trigger hvor man ved observert awik responderer med & sette pris lik marginalkostnad i
all framtid. Denne strategien innebaerer tap for bade awviker og den som straffer. Dette er en
meget streng antakelse og er kanskje ikke realistisk med tanke pa det markedet vi studerer.
Dagligvarebutikkene mgater hverandre i markedet nesten hver dag hele aret gjennom. Dersom
de forsgker & samarbeide om a sette haye priser kan jeg ikke se for meg at et awik fra en eller
flere aktgrer vil fere til en evigvarende priskrig med null profitt i all framtid. Da
periodelengden er sa kort, vil et awik oppdages meget raskt, slik at gevinsten av & awike vil
vere svert lav. Men kontraktawik som er uobserverbare for hverandre kan ta lang tid &
oppdage eller vil muligens aldri oppdages. For modellen hvor vi sa pa samarbeid om

innkjgpskontrakter, kan aktgrene tenkes a awike uten at de andre far rede pa det.

En mer realistisk antakelse kan for eksempel veere tit-for-tat-strategi som er en mindre streng
antakelse hvor man setter den samme prisen som rivalen gjorde i forrige periode. Med
hemmelige kontrakter vil man kunne oppdage awik ved at man observerer at rivalen setter en
lav utsalgspris. Men man vet ikke om dette er fordi de har fatt en lavere innkjapspris eller om
det er andre arsaker til awiket. Det kan derfor veere gunstig & gjenoppta samarbeidet etter en
periode med straff.

Rundt hgytider og viktige merkedager har vi i perioder observert at dagligvarebutikkene
opplever sterk priskrig pa utvalgte varer. For & tiltrekke seg flest mulig kunder i perioder hvor
etterspgrselen generelt er hgyere enn normalt, tilbyr butikkene varer til pris lik innkjepspris.
Noen dagligvarekjeder opplyser at de faktisk selger produkter til under kostnadspris slik at de
selger produkter med tap. Heftig priskonkurranse mellom detaljistene er derfor noe som finner
sted fra tid til annen. Dette er priskrig som forekommer i prissettingsfasen. Awik kan ogsa
skje i kontraktfasen ved at man setter innkjgpspris lik produsentens marginale kostnader. Et
slikt awik er imidlertid vanskeligere & pavise. Priskriger kan vaere et tegn pa at det er sterk
konkurranse i markedet eller at kjedene straffer hverandre for brudd pa samarbeid om & sette
hoy utsalgspris. Vi ser likevel at priskrigene ikke er evigvarende slik at en mildere form for

o

straff enn grim trigger er naturlig & anta. Priskrigene trenger heller ikke & veaere faktiske
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priskriger, men er et naturlig resultat av sesongens variasjon av tilbud pa ulike varer. Dersom
tibudet er stort en spesiell tid pa aret, som det gjerne er med frukt og grennsaker, Vil

dagligvarebutikkene senke sine utsalgspriser for a fa solgt varene.

Detaljistenes antakelser
Under forutsetningen om hemmelige kontrakter antar vi at detaljistene gjor ulike antakelser

om hvilket tilbud rivalen mottar. Vi har sett pa bade passive og skeptiske antakelser. Tidligere
sd Vi at skeptiske antakelser er en mer rimelig antakelse dersom man forutsetter at det er
priskonkurranse nedstrems. Dersom en detaljist mottar et uventet kontraktstibud fra
produsenten er det rimelig for han & anta at produsenten gi et kontraktstilbud til den andre
detaljisten som farer til at produsenten tilpasser seg optimalt. Vi antar at aktgrene er rasjonelle
og at de tar inn over seg hvordan de andre aktarene vil respondere pa egne handlinger. Jeg vil

derfor anta at skeptiske antakelser er det som gir et mest realistisk bilde av hvordan
detaljistene responderer pa et uventet tilbud fra produsenten i dette markedet.

Differensiering
Vi antar at detaljistene i modellene er homogene eller nare substitutter. | dagligvaremarkedet

kan butikkene differensiere seg fra hverandre ved & ha ulike konsepter som lavpris,
supermarked, neerbutikk og supermarked. De skiller seg fra hverandre gjennom a tilby ulike
grader av vareutvalg, ferskvaredisk og gjennom egne merkevarer. Konsumentene kan ha
sterke preferanser for hvilkken dagligvarebutikk man foretrekker a handle i. Dette gjor at
butikkene kan gke prisnivaet pa sine varer utover prisnivaet til konkurrenten uten a miste hele
ettersparselen. Noen konsumenter vil fortsatt foretrekke a handle i den litt dyrere butikken for

eksempel pa grunn av et stgrre og mer variert vareutvalg.

I modellen med en oppstrams produsent og to nedstrems detaljister vil mer differensierte
detaljister  redusere  konkurransen  nedstrgms. Dette  kan redusere  produsentens
opportunismeproblem. Produsenten gnsker a handle med begge detaljistene for & maksimere
profitt. Dersom kun den ene detaljisten aksepterer avtalen, vil dette redusere kvantum solgt.
Hvor differensiert de ulike butikkene er vil ogsd ha innvirkning pa samarbeid mellom dem.
For naere substitutter vil det veere mulig og gnskelig & fa til et samarbeid, men for fullstendig

differensierte butikker vil ikke samarbeid veere gunstig.

Dagligvaremarkedet har tusenvis av forskjellige varer og en betydelig andel av produktene er
unike for hver enkelt kjede. Isolert sett vil mange og til dels differensierte produkter i et

marked fare til at det er vanskeligere for bedriftene a koordinere sin prissetting. Rema 1000
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sin bestevenn-strategi med pafelgende tap i markedsandeler viser at i noen varekategorier er
det avgjgrende for konsumenter hvilket merke butikken farer. Noen konsumenter kan ha
sterke preferanser for hvilket merke man gnsker & kjope. Et eksempel pa dette kan veere glsalg
i butikkene hvor ulike kjeder fgrer ulike lokale glmerker. I modellene hvor vi antar at man
setter pris lik marginalkostnad ved hemmelige kontrakter, kan det her tenkes at man ved starre
grad av differensiering likevel velger a gke prisen noe over marginalkostnad.

Diskonteringsfaktor
I modellen til Piccolo og Miklos-Thal (2012) ser vi at detaljistene kan samarbeide for lavere

diskonteringsfaktor enn den fra standard Bertrand-spill. En kritisk forutsetning er da at de
binder seg til innkjgpspriser som er hgyere enn produsentens marginalkostnader og deretter
krever inn  overskuddet gjennom faste overfgringer fra produsenten. En hgy
diskonteringsfaktor gir bedre muligheter for samarbeid. Diskonteringsfaktoren avhenger bade
av tidspreferansene til akterene og periodelengden. Jeg antar at dagligvarekjedene som store
aktgrer i marked med stabil ettersparsel, og som har relativt haye etableringskostnader har en
lang tidshorisont. P4 den maten vil de vaere «almodige» slik at samarbeidsmulighetene er
gode. Dagligvarebutikkene mgtes i markedet hver dag slik at periodelengden for fastsettelse
av utsalgspriser er sveert kort. Digitale prislapper og kjedenes aktive prisjegere som hele tiden
overvaker hverandres priser, ferer til at et awik raskt avdekkes. Derfor vil ikke

diskonteringsfaktoren ngdvendigvis veere en kritisk antakelse i modellene, da man kan anta at
den vil veere ner 1.

Fra modellen til Piccolo og Miklos-Thal (2012) sa vi at horisontalt samarbeid mellom
detaljistene er mulig for en diskonteringsfaktor stgrre enn N/(N-1), mens samarbeid for lavere
diskonteringsfaktorer er mulig dersom de i tillegg samarbeider gjennom sine vertikale
innkjgpskontrakter.

Linezere eller ikke-lineaere kontrakter — kompliserte innkjgpskontrakter
Vi bruker bade linezre kontrakter og ikke-linezere kontrakter av formen todelt tariff. Valg av

kontraktstype spiller en kritisk rolle for hvilkke resultater man far ved hemmelige og
observerbare kontrakter. For & modellere kontrakter mellom produsenter og detaljister i
dagligvaremarkedet kan det synes mest naturlig & bruke todelte tariffer. Kontraktene som
dagligvarekjedene inngar med produsentene bestar av bade enhetspriser for hver varelinje og
faste overfaringer som er uavhengig av volum. Under forhandlingene enes man om kjedens
grunnsortiment, planogrammer som bestemmer varens hylleplassering 0g

markedsferingsavtaler, sakalt joint marketing. Kontraktene bestar altsd ikke kun av en

40



5.1 Forutsetninger

enhetspris slik linezere kontrakter modellerer. Todelte tariffer er bedre egnet til & fange opp
kompleksiteten i kontraktene slik de utformes mellom detaljister og produsenter. Man kunne

ogsa benyttet tredelte kontrakter.

| programmet «Debatten» pd NRK som handlet om innkjepspriser i dagligvaremarkedet ble
det hevdet at de ulike dagligvarekjedene star overfor ulike innkjgpsbetingelser (NRK 2018).
Et forbud mot prisdiskriminering ble foreslatt for & gjgre konkurransen mer rettferdig. Gaudin
(2019) forutsetter linezere kontrakter i sin modell. Men som vi sd innledningsvis er
kontraktene som forhandles fram i dagligvaremarkedet mer komplekse enn kun en enhetspris
per vare. Fra litteraturen om hemmelige kontrakter med todelte tariffer fant vi at innkjgpspris
pa den siste enheten blir satt lik produsentens marginalkostnad. Da vil ikke detaljistenes
starrelse spille en rolle for hvilken innkjgpspris man far. En stor aktar som NorgesGruppen vil
da fa den samme innkjgpsprisen som en relativt mindre akter som REMA 1000 siden
innkjepsprisen avhenger av produsentens marginalkostnad. Vi antar her at kostnaden med a
produsere en vare for NorgesGruppen ikke er forskjellig fra kostnaden med a produsere den
samme varen for REMA 1000. Ifglge dette resonnementet vil ikke kjedenes ulike starrelser i
seg selv gi opphav til ulike innkjepspriser. Dersom det faktisk er tilfelle at de ulike aktarene
har ulike innkjepspriser per enhet vare, sa stemmer ikke de modellene vi s pa med ikke-
lineere kontrakter.

Piccolo og Miklos-Thal (2012) og Arya og Mittendorf (2011) forutsetter todelte tariffer i sine
modeller med en enhetspris og et fastledd. Enhetsprisen er variabel, mens fastleddet typisk er
uavhengig av volum. Spillet foregar over to trinn hvor produsentene og detaljistene farst blir
enige om innkjgpskontrakter og deretter Kkonkurrerer detaljistene i nedstrems marked i
uendelig mange perioder. Foros og Kind (2018) diskuterer om dette er en realistisk
forutsetning. | sakalte take-it-or-leave-it-avtaler vil fastleddet veere uavhengig av volum. Men
i virkeligheten vil aktgrene mates regelmessig for & reforhandle avtalene. Da vil ikke en
inngdtt avtale veere gjeldende for all framtid, men har mulighet for & endres hvert ar slik
dagligvarekjedene gjgr hver hgst. Foros og Kind sier at det «er lite sannsynlig at Orkla
aksepterer vedvarende a betale store, faste belgp til Rema uavhengig av hvilket salgsvolum

som faktisk realiseres» (2018, s.14).

De argumenterer videre for at i et dynamisk perspektiv er de faste overfgringene i mindre grad
uavhengig av volum, men av de i starre grad avhenger av tidligere innkjgp og forventet
framtidig vekst (Foros og Kind 2018). Dersom dette medfarer riktighet kan det veere et
argument for at linesere kontrakter ikke er en like urealistisk forutsetning som tidligere antatt.
41



5.2 Hemmeligeinnkjgpspriser

Kontrakter
Forhandlingene mellom produsenter og detaljister som finner sted hver hgst foregar som en

forhandling mellom partene der de etter hvert kommer til fram til om de gnsker a innga en
avtale og eventuelt hvordan denne avtalen skal utformes. Likevel har jeg valgt & se pa
modeller med sakalte take-it-or-leave-it-avtaler fordi det forenkler spillet. Resultatet de
kommer fram til vil fortsatt avhenge av hvilke utsidealternativer som finnes i markedet til
hver akter. Slik markedet framstar i dag ser det ut til at dagligvarekjedene har stor
forhandlingsstyrke i mate med produsentene. Smad og uavhengige produsenter opplever at de
blir presset ut av markedet, mens andre sterre aktarer betaler betydelige summer med faste
overfgringer hvert ar til detaljistene for & fa hylleplass i butikkene.

5.2 Hemmelige innkjgpspriser
Ut fra modellenes forutsetninger mener jeg at modellen til Piccolo og Miklos-Thal (2012) er

den som er best egnet til & beskrive dagligvaremarkedet. | denne modellen er det detaljistene
som gir kontraktstilbud til produsentene og som far hele profitten til den vertikale relasjonen.
Dette gjenspeiler inntrykket av at dagligvarekjedene har relativt stor forhandlingsmakt i mate
med sine produsenter og derfor i stor grad kan pavirke resultatet av kontraktforhandlingene. |
modellen er varene som selges er homogene. Vi vet at de store kjedene i stor grad ferer det
samme grunnsortimentet slik at denne betingelsen er delvis oppfylt. Videre ma produsentene
betale faste overfaringer til detaljistene slik vi kan gjenkjenne fra dagligvaremarkedet med
betaling for hylleplass og felles markedsfaring. De faste overfgringene fra produsent til
detaljist er ikke vesentlig for hvilken utsalgspris som blir satt, men kan antyde noe om hvem
som har sterst forhandlingsstyrke av de to leddene i matvareindustrien. Det er innkjgpsprisen
som far direkte innvirkning pa den utsalgsprisen som blir satt. Man prgver a sette prisen slik
at man maksimerer felles profitt i den vertikale relasjonen og bruker overfaringer til a
omfordele overskuddet.

o

Gitt at disse forutsetningene er rimelige for a beskrive hvordan innkjepsprisene og de
pafelgende utsalgsprisene blir satt i dagligvaremarkedet, tilsier dette at innkjepsprisene bar
vaere hemmelige. Observerbare kontrakter gker detaljistenes mulighet for samarbeid om haye
utsalgspriser. Dette er i trdd med Konkurransetilsynets standpunkt om at utveksling av

strategisk informasjon om priser og kvantum ikke bar veere tillatt.

| denne modellen s& vi ogsa at dersom informasjonsutveksling er frivillig vil detaljistene velge
a dele informasjon. De har altsa et insentiv til & dele informasjon med hverandre for a

redusere usikkerhet og for & enklere koordinere sin prissetting. Dersom en av detaljistene ved
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frivillig informasjonsutveksling nekter & oppgi sine innkjepspriser vil de andre detaljistene
anta at han har awweket fra samarbeidskontrakten. Dette vil utlsse priskrig i péfelgende

periode.

Under forutsetningen om at denne modellen er realistisk for dagligvaremarkedet vil
observerbare kontrakter fere til at awik fra samarbeid kan oppdages pa et tidlig stadium, far
detaljistene setter sine utsalgspriser. | dag vet vi at alle dagligvarekjedene har ansatt egne
«prisjegere» hvor malet er & ha oversikt over konkurrentenes utsalgspriser til enhver tid.
Dermed kan awik i prissettingsfasen oppdages raskt. | tillegg har man elektroniske prisskilt
som gjgr at man kan endre priser neermest umiddelbart. Men dersom man gjer innkjgpspriser
observerbare for hverandre kan man oppdage awik fra samarbeid allerede fer man setter
priser. Dette effektiviserer straffen ytterligere.

| modellene har vi studert hvordan forskjellen mellom hemmelige og observerbare
innkjepspriser pavirker detaljistenes utsalgspriser. Med hemmelige priser antar vi at en
detaljist kun vet sin egen innkjgpspris og ma gjere antakelser om hvilken innkjgpspris rivalen
far. Dette er gjeldende for hele spillet. Etter at detaljistene har satt sine utsalgspriser kan hver
av dem observere hvilke priser de andre akterene har satt. Dersom rivalen setter en utsalgspris
som er lavere enn ens egen innkjgpspris vil man forsta at rivalen har fatt et bedre tilbud enn

en selv.

Informasjonsutveksling
Med observerbare innkjepspriser har vi antatt at hver bedrift far vite innkjgpsprisen til rivalen

for de setter sine utsalgspriser. Vi antar at denne informasjonsutvekslingen er troverdig, enten
ved at en uavhengig tredjepart annonserer denne informasjonen eller at de selv er dpen om sin
faktiske innkjgpspris. | virkeligheten kan utveksling av informasjon om innkjepspriser vaere et
krav fra myndighetene slik at man palegges & utveksle korrekt informasjon. Men dersom
informasjonsutveksling er frivillig ma bedriftene selv ha et insentiv til & vere apne om sine
innkjgpskostnader. Dersom de har et insentiv til & utveksle denne informasjonen kan man
stille spegrsmal ved hvorvidt det er lennsomt for dem & utveksle sin sanne innkjapspris eller
om man har insentiv til & for eksempel overdrive sine egne kostnader med den hensikt a fa
rivalen til & sette en hgy utsalgspris. | tilfellet hvor utveksling av egne innkjapspriser er
uloviig, slik det er ifglge Konkurranseloven, vil man matte wveie fordelen med
informasjonsutveksling mot ulempen ved mulig straff dersom samarbeidet blir oppdaget.

Konkurransetilsynet har innfgrt en lempningsordning slik at en aktgr som innrgmmer ulovlig
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samarbeid far det er avdekket kan unnslippe eller fa redusert straff (Konkurransetilsynet

2018). De potensielle sanksjonene kan veere betydelige.

At kontraktene enten er observerbare eller hemmelige for rivaliserende detaljister er noe vi
har tatt for gitt i modellene. Innkjgpskostnader betegnes som strategisk informasjon.
Utveksling av denne type informasjon kan bidra til & redusere usikkerhet i markedet og vil i
markeder som er \elegnet for samarbeid rammes av konkurranselovens forbud mot
konkurransebegrensende avtaler mellom aktgrer. Da vi har etablert at dagligvaremarkedet er
et marked hvor forholdene ligger til rette for et mulig samarbeid vil det altsa i de fleste
tilfeller veere forbudt for rivaliserende detaljister & informere hverandre om hvilke
innkjepspriser de star overfor. Den strategiske nytteverdien av informasjonen vil avhenge av
om det er snakk om aggregerte data, hvor hyppig informasjonen utveksles, hvilket marked

man studerer og hvor ferske dataene er (EFTA Publication Unit 2013).

Mistanke om utveksling av strategisk informasjon
Konkurransetilsynet bekreftet varen 2018 at de var pa uanmeldt kontroll hos de sterste

dagligvareaktgrene (Valvik 2018). De gnsket & avkrefte eller bekrefte mistanke om brudd pa
Konkurranseloven 810 som forbyr konkurransebegrensende samarbeid.

Opportunismeproblemet
Med ikke-lineeere kontrakter som todelte tariffer s& vi at opportunismeproblemet fil

produsenten gjgr at han ved hemmelige kontrakter setter innkjgpspris lik marginalkostnad og
krever inn  hele profitten til detaljistene gjennom den faste awgiften F.
Opportunismeproblemet er i denne settingen positivt for konsumentene som star overfor
lavere utsalgspriser. Produsenten tjene mindre ved hemmelige kontrakter enn ved
observerbare kontrakter. Dersom vi i stedet har lineeere kontrakter vil produsenten gke
innkjepsprisene ved hemmelige kontrakter sammenliknet med observerbare kontrakter. Med
linezere kontrakter er opportunismeproblemet negativt for konsumentene som far hgyere
priser.

Eksempel: @kt transparens i betong-markedet

Saken om gkt transparens i betongmarkedet er et tydelig eksempel pa at sterre informasjon
om priser gjer det vanskelig for produsenter a foreta hemmelige priskutt uten at rivalen
oppdager det. Dersom de andre aktgrene raskt kan oppdage priskutt, vil det veere mindre

lonnsomt & gi noen rabatter. Konkurransemyndighetene i Danmark  reduserte
betongprodusentenes opportunismeproblem.
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Innledningsvis argumenterte vi for at pristransparens overfor konsumenter er positivt fordi de
da enkelt kan sammenlikne priser mellom de ulike butikkene. Det medfarer sterre effektivitet
og skjerpet konkurranse. Detaljister har en spesiell rolle siden de bade er kjgpere og selgere i
markedet. (Hviid og Mgllgaard 2006) ble inspirert av sementsaken og laget en modell hvor
flere Kkjopere forhandler med en selger som produserer en vare. Noen kjgpere er velinformert
om varens sanne marginalkostnad og andre er mindre informerte. De som er velinformert er
toffere i forhandlingene med produsenten. Dersom mindre informerte kjgpere kan observere
prisene som de velinformerte har forhandlet seg fram til, vil produsenten veere mindre villig til
a tiby rabatterte priser til de velinformerte kjoperne. Dette fordi selgeren forstar at ved a tilby
en velinformert kjgper en observert lavere pris tvinger han til & tilby en mindre informert
lavere pris. | denne modellen vil hgyere transparens i markedet, hvor mindre informerte far
innsyn i avtalene til de mer informerte, fare til at gjennomsnittsprisen i markedet oker. Dette
kan minne om prisdiskriminering, hvor ulike grupper av konsumenter tilbys ulike priser. De
som er mest prissensitive far en lavere pris, mens de med lav prissensitivitet far hgyere pris. |
modellen til (Hviid og Mgligaard 2006) har kjgperne ulik grad av forhandlingsstyrke, mens i
prisdiskrimineringsmodeller har konsumentene gjerne ulik priselastisitet. Forhandlingsstyrke
og hey prissensitivitet er relaterte faktorer fordi de begge avhenger av tilgjengeligheten av
gode alternativer.

Kan observerbare kontrakter redusere etableringskostnader?
Vi har sett at det er mange faktorer i dagligvareindustrien som gker risikoen for koordinert

atferd. 1 et slikt marked kan observerbare kontrakter bidra til & ytterligere svekke
konkurransen i markedet og medfare hayere priser. Dagligvaremarkedet er preget av haye
etableringskostnader, noe som gjgr at det er vanskelig for potensielle nykommere & etablere
seg i markedet. Dette er med pa & opprettholde den hgye konsentrasjonen. Aktarer i et
oligopolmarked kan, alt annet likt, lettere samarbeide om & sette hgye utsalgspriser enn et
marked med mange bedrifter. | dette tilfellet kan det tenkes at observerbare kontrakter har en
todelt virkning. Vi vet at det forenkler muligheten for samarbeid ved at aktgrene raskt kan
observere awik og respondere pa det. Samtidig kan observerbare kontrakter gjere det enklere

for en potensiell nykommer & orientere seg om markedets priser.

Nykommere i markedet kan veere sma bedrifter som typisk er risikoaverse. Dersom slike
bedrifter direkte kan observere hvilke innkjepspriser de ulike aktgrene i markedet har, kan det
tenkes at dette reduserer deres usikkerhet ved etablering. Hvis det er slik som Ica antydet at

starre akterer som NorgesGruppen far bedre innkjgpsavtaler enn mindre akterer, kan
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informasjon om innkjepspriser veere nyttig informasjon til potensielle nykommere om
hvordan muligheten for overlevelse er og hvordan de bgr posisjonere seg i markedet. Pa
denne maten kan observerbare innkjgpspriser bidra til & redusere risiko til nye aktarer i
markedet og dermed ha potensiale til & redusere markedets hgye etableringskostnader. Lavere
etableringskostnader kan gjgre det enklere for nye bedrifter & etablere seg i markedet. Flere
bedrifter i markedet kan redusere muligheten for samarbeid, da det er flere bedrifter som skal
dele profitten og flere som har insentiv til & awike fra et eventuelt samarbeid. 1 s3 mate kan

observerbare kontrakter veere positivt for konkurransen i markedet.

Ifalge dette resonnementet vil konklusjonen om at hemmelige kontrakter er det beste fra et
forbrukerperspektiv veere Kkritisk avhengig av at etableringskostnadene i markedet er sveert
heye. Oslo Economics har studert etableringshindringer i dagligvaremarkedet. De finner at de
store aktgrene pa detaljistieddet har relativt lave marginer, men at de samtidig har
betydningsfulle stordriftsfordeler i innkjop. Kostnader knyttet til etablering som a sette seg
inn i kompliserte kontrakter og orientere seg i markedet hevdes a veere av mindre betydning
enn de hgye volumgevinster som de etablerte har som fglge av stordriftsfordeler (Oslo
Economics 2017).

Lov om god handelsskikk

Ut fra modellne vi har sett pa ser det ut til at observerbare innkjepspriser i
dagligvaremarkedet vil fare til at detaljistene enklere kan samarbeide om & sette hgye
utsalgspriser til konsumentene. Ved & apne for muligheten til & gjere innkjepspriser
observerbare vil det derfor kunne svekke konsumentenes velferd. Under forslaget «Lov om
god handelsskikk» (NOU 2013:6) har det blitt foreslatt & kreve at detaljistene ma fa like
betingelser i mgte med produsentene. Vil det & gjere innkjepspriser observerbare veere det
samme som & gi detaljistene like innkjgpshetingelser? Jeg tror ikke at disse betingelsene er
ekvivalente. Like innkjgpspriser vil ngdvendigvis bety at innkjepsprisene 1 teorien er
observerbare for alle parter, da de vet at rivalen har fatt samme betingelse som en selv. Men
observerbare priser vil ikke ngdvendigvis gi en akter rett til & kreve den samme
innkjapsprisen som rivalen far. Det kan selvsagt gi detaljisten et argument for & bedre sine
betingelser og legge press pa produsenten om & redusere sin innkjgpspris, men utfallet er ikke
gitt. Forslaget om like innkjepspriser har mgtt stor motstand hos gkonomer som hevder at
dette vil redusere starre aktarer sitt insentiv til & kreve lave innkjepspriser (Sunde, Gabrielsen,
og Hijelmeng 2018). Dersom alle far den samme prisen, vil man likevel ikke fa et fortrinn i

konkurransen ved & kreve lave innkjgpspriser. Dette vil redusere effektivitet og muliggjer et
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gkt paslag fra produsentens side. Vi vet at et hgyere paslag fra produsentens side, alt annet
likt, vil fgre til gkte utsalgspriser. Bedrifter med asymmetriske marginalkostnader kan ha
starre utfordringer med a koordineres om en felles samarbeidspris enn bedrifter som har like
marginalkostnader (Tirole 1988c). Hvis dagligvarekjedene vet at star overfor de samme
innkjgpsprisene, kan dette forbedre muligheten for samarbeid. Like innkjepspriser kan
redusere detaljistenes koordineringsproblem.

Ica hevdet at de ble presset ut av dagligvaremarkedet fordi de fikk betydelig darligere
innkjepsbetingelser enn konkurrentene og da serlig den sterste akteren Norgesgruppen
(Sergard 2017). Dersom detaljistene har like innkjgpskostnader er det naturlig & tenke at
samarbeidsprisen ma veere lik monopolprisen. Men med ulike innkjgpspriser kan det veere
utfordrende & bestemme hvilken pris som er en rimelig samarbeidspris. Bedriften som har
lavest innkjgpspris vil foretrekke en lavere samarbeidspris enn bedriften med hgyere
innkjgpspris (Tirole 1988c). Dette falger av monopolprissetting hvor monopolisten setter
marginalkostnad lik marginalinntekt. Forskjeller i innkjepspriser kan modelleres ved at
bedrifter har asymmetriske marginalkostnader. Miklos-Thal (2011) viser en modell med
uendelig repetert Bertrandkonkurranse mellom n > 2 bedrifter i et marked med hgye
etableringskostnader. Varene som selges er perfekte substitutter, men bedriftene har ulike
marginalkostnader. For at et stilltiende samarbeid skal veere opprettholdbart ma bedriftene
enes om en straffemekanisme som er tilstrekkelig hard dersom en eller flere aktarer awviker
fra samarbeid. Jo strengere den potensielle straffen er, desto hgyere er sannsynligheten for et
varig samarbeid. De finner at asymmetriske kostnader forhindrer samarbeid fordi bedriften
med lavest kostnader har mer & tjene pa et awik fra samarbeidspris. Samtidig har
lavkostnadsbedriften lavere tap forbundet med at rivalen starter en priskrig hvor han setter
pris lik sin egen marginalkostnad. Dersom detaljistene har mulighet til & overfere profitt
horisontalt seg imellom, kan de maksimere Kartellets totale profitt ved & sette monopolpris

beregnet fra lavkostnadsbedriften sin marginalkostnad og deretter fordele overskuddet.

Ut ifra det markedet vi her studerer vil vi anta her at slike side-betalinger ikke er mulig eller
lovlig. Hvilke innkjgpspriser rivaliserende dagligvarekjeder har er nettopp hovedproblemet til
aktgrene ved hemmelige kontrakter. Man vet ikke om rivalen har fatt lavere, lik eller hgyere
innkjgpspris enn en selv. Derfor md dagligvarekjedene sette sine utsalgspriser basert pa
hvilken innkjepspris de antar at rivalen har fatt. Med observerbare kontrakter kan eventuelle
forskjeller observeres direkte slik at man kan ta hensyn til dem far man setter sin egen pris.

Dersom det er store forskjeller i innkjepspriser vil sannsynligheten for samarbeid veere
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redusert fordi den bedriften med lavest innkjapspris kan tiene mer pa a forsyne hele markedet
selv enn & inngd et samarbeid med de andre bedriftene. NorgesGruppen er den starste aktgren
av detaljistene i dagligvaremarkedet med markedsandel pa 43,9%, mens Coop og REMA
1000 har henholdsvis 29,1% og 23,4% (AC Nielsen 2019). Ut fra disse forskjellene i
markedsandeler kan det veere rimelig & anta at NorgesGruppen far noe lavere innkjgpspris enn
de andre aktgrene. Dersom NorgesGruppen antar at de far mye lavere innkjgpspriser enn de
andre detaljistene, kan dette swvekke muligheten for samarbeid. Med antatt bedre
konkurransebetingelser enn rivalene kan det veere mer lgnnsomt for NorgesGruppen a bruke
lave innkjepspriser til & konkurrere ut sine rivaler heller enn & samarbeide med dem. Hvis de
derimot antar at innkjepsprisene til de ulike detaljistene er relativt like, vil et samarbeid veere
mulig. Bunnpris, som er den minste av de fire store detaljistene har i dag et

innkjgpssamarbeid med NorgesGruppen.
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Kapittel 6: Avsluttende merknad

| denne oppgaven har vi sett at informasjonsutveksling om strategiske faktorer som
innkjegpspriser kan bidra til 3 eke muligheten for samarbeid og redusere konkurransen i
markedet. Det er flere faktorer som ma ligge til grunn for at bedriftene skal fa til et samarbeid.
Dagligvaremarkedet innehar, som vi har sett, flere av disse faktorene. Det er et marked med
hay konsentrasjon og relativt fa aktarer. Etableringsbarrierene er hgye slik at det har vist seg a

vere vanskelig for nye akterer a etablere seg i markedet.

@kt transparens i et marked kan redusere sgkekostnader og fare til at forbrukere kan ta
optimale valg. Det kan gjere det enklere & sammenlikne produkter. Informasjon om priser er
ofte ngdvendig for & fa effektiv fordeling av knappe ressurser. For bedriftene er det lgnnsomt
a holde kostnadene pa et lavest mulig niva. Da kan det veere nyttig & sammenlikne seg med
andre liknende bedrifter for & wurdere hvordan man gjore det. At bedriftene opptrer slik er
effektivitetsfremmende. Men gkt informasjon om strategiske faktorer som innkjgpspriser som
titfaller bedriftene kan gjore at de lettere kan samarbeide om a sette hgye priser og dette er
negativt for konsumentene.
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