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1. Innledning og motivasjon

Prisdiskriminering er et velkjent femomen i forretningslivet. Med prisdiskriminering menes
muligheten en bedrift har til & selge enheter av samme gode til ulik pris, enten til forskjellige
konsumenter eller til en og samme konsument (Tirole, 1988: 133). En viktig forutsetning for &
drive lannsom prisdiskriminering er at bedriftene ma ha markedsmakt (Varian, 1989: 599).
Uten markedsmakt vil ethvert forsgk pa prisdiskriminering medfare at kundene forsvinner til
konkurrentene. Det er ogsa to andre faktorer som ma vage tilstede for at bedriften skal ha
mulighet til & prisdiskriminere. For det ferste ma konsumentene ha heterogen betalingsvilje.
Dersom alle konsumenter hadde samme betalingsvilje ville det ikke vaat mulig & gi de ulike
priser for det samme godet. For det andre ma bedriften kunne hindre arbitrasje mellom kunder
som mgter ulike priser. En konsument som far kjgpt godet til en lav pris fordi han har lav
betalingsvilje kan altsa ikke videreselge produktet til en konsument med starre betalingsvilje.

| de fleste markeder mgtes selger og Kjgper gjentatte ganger. | noen tilfeller har bedriften
anledning til & registrere og dermed gjenkjenne kunder. En slik gjenkjenning kan skape
grunnlag for a gi de registrerte gamle kundene og de nye kundene ulike priser. Byttekostnader
separerer naturlig en bedrifts potensielle kunder i to grupper (Chen, 1997: 878). At en
konsument har byttekostnader betyr at han eller hun har kostnader utover selve prisen pa
produktet ved a bytte fra en bedrift til en annen. En konsument som er registrert som kunde
har en annen betalingsvilje enn en ny kunde nér han har byttekostnader. Dersom konsumenter
ikke har byttekostnader vil prisdiskriminering kun medfegre at kundene kjgper fra den
bedriften som til enhver tid selger produktet til laveste pris. Ogsa dersom produsentene har
anledning til & differensiere produktene de selger, vil konsumentene ha ulik betalingsvilje i
andre periode. Dette fordi de nye kundene har avslegrt at de har svake preferanser for
konkurrentens produkt, og profittmaksimering vil kreve at denne kundegruppen blir tilbudt
produktet til en lavere pris (Fudenberg og Tirole, 2000: 635). Byttekostnader og
produktdifferensiering gir altsd bedriftene anledning til & prisdiskriminere basert pa
kundegjenkjenning.

Teori om atferdsbasert prisdiskriminering er en relativt ny retning innen naaingsgkonomisk
teori. | rapporten skal vi presentere tre duopolmodeller der produsenter og konsumenter
eksisterer i to perioder. Bedriftene kan ikke gjenkjenne kunder i farste periode. Nér prisen er
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satt velger konsumentene leverander og disse registrerer handelen. | andre periode har
bedriften mulighet til & gjenkjenne sine egne kunder, og kan dermed ta ulike priser fra den
gamle og den nye kunden. De tre modellene som gjennomgas i rapporten er sentrale bidrag til
teorien om atferdsbasert prisdiskriminering. | den ferste modellen er produktene er homogene
og konsumentene har byttekostnader (Chen, 1997), den andre er en modell der produktene er
differensierte og kundene har preferanser for et produkt fremfor et annet (Fudenberg og
Tirole, 2000). Den siste modellen er en kombinasjon av de to ovennevnte. | denne modellen
er produktene differensierte og konsumentene har bade byttekostnader og ulike preferanser
for produktene tilbudt (Gabrielsen, 2003).

Intuitivt vil en kunne si at det altid er en fordel & kunne skille mellom nye og gamle kunder.
En dlik segmentering gir grunnlag for a gi ulike kundegrupper ulik pris. Markedet der slik
prisingsstrategi er mest vanlig er i abonnements- og tjenestemarkedet. Kundene blir ofte
lokket inn med en lav prisi farste periode, mens dei de pafalgende betaler mer for det samme
produkt enn en som nytegner et abonnement. Det er ogsa mulighet for bedriftene & finne ut
om kunden er ny eller gammel ved a stille spgrsmdl i forkant av et salg. | bilbrangen er det
for eksempel vanlig praksis & sparre potensielle kjgpere hvilket bilmerke de har og hvorfor de
ansker bilmerket selgeren tilbyr.

| modellen med byttekostnader er produktene i ferste periode homogene, og kundene vil velge
den bedriften som setter lavest pris. | andre periode far konsumentene byttekostnader.
Dermed blir produktene ex post heterogene for kundene. Dette gjer at bedriftene kan ta ulike
priser fra nye og gamle kunder. Det er mange sparsma som kan stilles i forbindelse med
prissettingen. Er prisene nar en bedrift kan og ikke kan prisdiskriminere ulike, og i safall hva
er forskjellen? Hvordan pavirker slik prisdiskriminering konsumenter og produsenter? Hvor
stor andel av konsumentene vil bytte leverander nér bedriftene kan prisdiskriminere? Og ikke

minst hva er policy- implikasjonene av dlik prising?

I modellen med differensierte produkter velger konsumenten produkt ut fra hvilke preferanser
han eller hun har. Det vil s at til lik pris vil konsumenten velge det produktet han foretrekker.
| noen tilfeller vil konsumenten til og med godta en hayere pris og fremdeles kjgpe produktet
han foretrekker (Tirole, 1988: 277). Jo mer differensierte produktene er, jo sterre
monopol makt har en bedrift (Varian, 1996: 440). Dette fordi ettersparselen er mindre elastisk

og ved en endring i prisene vil ettersparselen bare endres litt. PA samme mate som i modellen
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med byttekostnader er det spennende & se pa hva dlags prisingsstruktur som er optimal for
bedriftene i de to periodene né&r produktene er differensierte. Hvordan pavirker prisene
konsumenters velferd og produsenters profitt? Bgr myndighetene gripe inn og endre pa

bedriftenes mulighet til & prisdiskriminere?

Hovedproblemstillingen i rapporten er om det er entydig positivt for en bedrift & kunne
prisdiskriminere basert pa kundegjenkjenning samt hva som er best for konsumentene ut fra

de tre modellene.

| hver av de tre modellene skal vi sammenlikne tilfellene der bedriftene kan og ikke kan
prisdiskriminere. Dersom profitten er sterre ndr bedriftene prisdiskriminerer er det selvsagt en
fordel for bedriften & ha denne muligheten. Vel sa interessant er det a se hva som skjer med
konsumentoverskuddet i de ulike situasjonene. Bade profitten og konsumentoverskuddet skal
sammenliknes med resultatet av en statisk modell.

Rapporten er bygget opp pa falgende méte:

| kapittel 2 gjor vi rede for begrepene prisdiskriminering, byttekostnader og
produktdifferensiering. Vi forklarer hva som defineres som prisdiskriminering og hvilke
forutsetninger som ma gjelde for at bedriftene skal ha mulighet til & prisdiskriminere. Vi
presenterer teorien for tre grader av prisdiskriminering og gir eksempler fra ulike marked. Vi
sgker & forklare viktige forskjeller mellom byttekostnader og produktdifferensiering, og
hvordan bedriftene ved & bruke dette far muligheter til & gi kunder ulike priser for samme type

produkt. Vi gir ogsd en kort innfaring i ulike typer byttekostnader.

| kapittel 3 presenterer vi de tre hovedmodellene. Hver modell delesi to tilfeller; én situagon
der bedriftene har mulighet til & prisdiskriminere og én situasjon der de matalik pris fra nye
og gamle kunder i periode 2. Vi sammenlikner resultatene; priser, profitt, markedsandeler og
konsumentvelferd, som vi finner i likevekt med og uten prisdiskriminering i hver modell. Det
er ulike mater & utvide de tre hovedmodellene. Vi vil til sist i kapitlet ga gjennom hva som
skjer dersom det er flere enn to perioder i modellen med byttekostnader og modellen med

produktdifferensiering.
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Kapittel 4 omhandler eksempler pd marked der konsumentene er pafert byttekostnader,
bedriftene selger differensierte produkt eller en kombinasjon av de to tilfellene.
| kapittel 5 oppsummerer vi resultatene og avslutter arbeidet, samt kommer med forslag til

mulige utvidelser av arbeidet.



SNF-rapport nr. 22/04

2. Prisdiskriminering, byttekostnader og
produktdifferensiering. En introduksjon.

Bedrifter som produserer homogene goder har problemer med a kunne ta en pris hgyere enn
grensekostnad uten at de mister markedsandeler. | et ekstremt tilfelle vil bedriftene sette
prisen lik grensekostnaden og dermed ikke fa noen profitt. Dette kalles Bertrandparadokset
(Tirole, 1988: 209- 210). Om bedriften har muligheter til det, kan det hende det lanner seg &
prisdiskriminere mellom ulike kundegrupper. | dette kapitlet gir vi en kort presentason av
prisdiskriminering og Bertrandparadokset i tillegg til & forklare hvordan byttekostnader og
differensierte produkt lgser dette paradokset. | avsnitt 2.1 forklarer vi begrepet pris-
diskriminering og i avsnitt 2.2 gar vi raskt gjennom de tre klassiske gradene av pris-
diskriminering. | avsnitt 2.3 forklarer vi begrepene byttekostnader og produktdifferensiering
og gir en kort oversikt over videre fremgangsmate i rapporten.

2.1 Prisdiskriminering
Prisdiskriminering er et omgripende fenomen i mange markeder. Kort fortat er

prisdiskriminering evnen til & selge enheter av samme gode til ulik pris, enten til samme
konsument eller til forskjellige konsumenter (Tirole, 1988: 133, Varian, 1989: 598). Denne
definisionen er paingen méate fullkommen. To betydelige svakheter ved denne definisjonen er
for det farste at det ikke vil vaare noen prisdiskriminering dersom forskjellen i pris mellom
kundene reflekterer kostnaden en bedrift har ved & betjene disse kundene (Varian, 1989: 598).
Det vil for eksempel vage dyrere for IKEA, med sentrallager i Oslo, a levere varer til kunder
pa Andgya enn til kunder pa Griinerlgkka. For det andre er det ikke Slik at det ikke eksisterer
prisdiskriminering dersom differensierte produkt er solgt til ulike konsumenter til ulik pris. Et
eksempel pa dette kan vaae Peppes Pizza som serverer ulike pizza, men der studenter far
rabatterte priser. Det vil S at Peppes Pizza prisdiskriminerer nar den selger skinkepizza med
rabatt til en student og pepperonipizzatil ordinag pristil enikke- student.

2.1.1 Forutsetninger for prisdiskriminering
Motivasonen for a drive med prisdiskriminering er gkt profitt. Hvorvidt det er mulig a gi

konsumenter ulik pris for samme produkt avhenger av tre faktorer (Varian, 1989: 599). For
det farste ma bedriften ha markedsmakt. Dersom dette ikke er tilfellet, vil en prisakning

kunne medfare tap av kundemasse. En annen viktig faktor er at konsumentene md veere
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heterogene 0g a produsenten kan skille mellom de ulike gruppene, €ller at disse sorterer seg
selv i ulike kategorier. Den tredje faktoren er at det ikke skal vaae mulighet eller i alle fall
kun en begrenset mulighet for arbitrasje. Med arbitragiemuligheter kan noen av kundene tjene
pa en prisdiskriminering ved at de kjgper inn store rimelige kvanta for sa & selge dette videre
med fortjeneste.

2.1.2 Forutsetninger for markedsmakt
Markedsmakt innebagrer at bedriften kan ta en pris over grensekostnad og at en prisgkning

ikke medferer at den mister hele sin kundemasse. Det er flere mater en bedrift kan oppnéa og
opprettholde markedsmakt pa. For det farste kan den gjere sitt produkt spesielt i forhold til
andre, mer eller mindre identiske, produkter pa markedet. Denne taktikken blir kalt
produktdifferensiering (Tirole, 1988: 440). En annen mulighet, som vi ogsd gnsker a se pa i
denne rapporten, er ainneldse kunder med bruk av byttekostnader. En ik strategi innebaarer
at kundene har kostnader knyttet til det a bytte leverandgr som han ikke har ved a foreta
gienkjap hos den samme tilbyderen som i forrige periode. Dersom denne kostnaden er stor
nok, er det ikke Ignnsomt for kunden & bytte produsent og bedriften har pa denne maten
styrket sin stilling i markedet. Bedriften kan ogsa oppna markedsmakt dersom det eksisterer
kapasitetsbegrensninger. En priskonkurranse blir da forhindret fordi ingen av bedriftene har
kapasitet nok til & betjene alle kundene i markedet. En prisreduksjon vil medfere at en bedrift
stjeler markedsandeler fra rivalen. Sa lenge bedriften ikke har nok ressurser til & produsere
nok varer for & etterkomme den ekte ettersparselen vil noen konsumenter velge a kjgpe fra
konkurrenten pa tross av at denne selger produktet til hayere pris. Konkurrenten kan da
opptjene positiv profitt. En ulovlig méte & oppna markedsmakt pa er gjennom prissamarbeid.

De to sistnevnte tema gnsker vi ikke a behandle i denne rapporten.

2.2 Tre grader av prisdiskriminering
Tradigonelt er prisdiskriminering klassifisert i tre grader; ferste-, andre- og tredjegrad.

Gjennomgangen av de tre gradene av prisdiskriminering er basert pa Tirole (1988). De
klassiske formene for prisdiskriminering er ikke fokus i rapporten og vi vil derfor ikke ga

grundig gjennom denne teorien.
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2.2.1 Fgrstegrads prisdiskriminering
| et monopol og i de fleste oligopol er det lett for bedriften a prisdiskriminere. Ved farstegrads

prisdiskriminering har produsenten all informasjon om konsumentens betalingsvilje og klarer
a konstruere kontrakter og priser slik at han alene sitter igjen med alt konsumentoverskudd.

Konsumentene har ingen arbitragiemuligheter. Dette blir kalt perfekt prisdiskriminering.

Nar kundene har enhetsetterspersel og ulike ettersperselsfunksjoner, og i situasjoner der

monopolisten kjenner hver enkelt konsuments etterspersel sfunksjon, vil optimal lgsning veae

4 ta hver enkelt konsument sin betalingsvilije p’, sa lenge denne prisen er hgyere enn

grensekostnaden. p' er prisen til kunde i. Produsenten har da prisdiskriminert blant sine

kunder og ingen konsumenter sitter igjen med gevinst. Hele konsumentoverskuddet tilfaller

pa denne maten produsenten.

En dlik prisdiskriminering realiserer det samme produksjonsnivaet som under frikonkurranse-
likevekten, men det er fordelingsproblemer knyttet til samfunnets overskudd.

P a

2

P |

1234 n

Figur 2.1: Monopolistens salg og priser gitt til hver enkelt konsument

Konsument 1 har sterste betalingsvilje p” . Siden monopolisten kjenner denne betalingsviljen
kan han ta denne prisen. Konsument » har betalingsvilje lik grensekostnaden og monopolisten
tilbyr produktet til denne prisen. Konsumenter med betalingsvilje lavere enn p¢ féar ikke

kjgpe produktet.

Eksempler pa denne type prisdiskriminering er ikke mange. Tidligere var det vanlig at

tilreisende leger som dro rundt i landet tok en pris ut fra hvor mye den syke kunne betale.
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Dette er kanskje det naameste eksempelet pa "perfekt” ferstegrads prisdiskriminering i
praksis.

Hvis ikke produsenten vet med sikkerhet hvilken betalingsvilje de enkelte konsumentene har,
kan han ikke lenger drive perfekt prisdiskriminering. Han ma da benytte seg av imperfekt
prisdiskriminering, ogsa kalt andre- eller tredjegradsprisdiskriminering.

2.2.2 Andregrads prisdiskriminering
Andregrads prisdiskriminering kjennetegnes ved at utvalget av konsumenter deler seg inn i

ulike grupper ved hjelp av selvsortering. Denne type prisdiskriminering er mulig dersom
tilbyder kjenner til grupper av konsumenter med ulik betalingsvillighet, men ikke vet hvem
som har hvilken betalingsvillighet. Under andregrads prisdiskriminering star altsa
produsenten overfor ettersparselen fra heterogene konsumenter. Eksogene signaler, som rgper
betalingsviljen til konsumentene, finnes ikke.! Bedriften kan n tilby en meny av kontrakter,
én kontrakt som er konstruert for de kundene som kjgper lite og en annen kontrakt for de som
kjgper mer.? Ideen er at konsumentene selv plasserer seg i "rett” gruppe etter & ha studert
betingelsene for en kontrakt. En produsent steter her pa to typer betingelser. For det farste
skal ikke konsumentene kunne oppna personlig fortjeneste pa a kjgpe det ene godet fremfor
det andre; dvs at hayettersparsel stypen ikke skal gnske a kjgpe kontrakten som er designet for
lavettersparselstypen, og for det andre ma konsumentens nytte av a kjgpe produktet veae
starre enn A ikke kjgpe (Tirole, 1988). De to betingelsene kalles henholdsvis insentiv-
forenlighetsbetingel sen og individuell- rasonalitetsbetingel sen.

! Eksempler paslike signal er alder, inntekt, bosted, kjann og lignende.
2 Vi skal antaat det bare eksisterer to konsumenttyper, en lavettersparselstype (L) og en hoyettersparselstype
(H).
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T(q) a T,(q)
T,(q)
Ay
4,
> q

Figur 2.2: To- delt linesa tariff

Kontraktene ma utformes slik at konsumentene velger rett kontrakt for sitt forbruk.

Lavettersperselstypen far en lav fastpris, 4,, mens heyettersperselstypen har et heyere
fastledd, A4,,, prisen per enhet er hayere for lavettersparsel skonsumenten; p, = p,, . Nytten til

lavettersparselstypen blir lik null, men for at heyettersparselstypen skal kjgpe en kontrakt
designet for sitt forbruk ma han fa en nettonytte sterre enn null (Gabrielsen og Vagstad,
2001).

En annen kjent form for andregrads prisdiskriminering er sdkalt bundling. Det kan veae
komplementaare produkt som man far kjept til lavere pris om man kjgper hele produktpakken
enn de ulike produktene hver for seg, eller det kan lavere enhetspris jo flere enheter man
kigper av samme produkt. Et eksempel pad komplementaae goder er pc- pakker, der
totalsummen blir billigere om man kjgper alle maskindelene sammen enn hver for seg.
Bundling er ogsa brukt i klesbutikker som annonserer med "ta tre betal for to - tilbud”. De
som kjgper flere enheter far dermed samme produkt til en lavere pris enn de som kun kjgper
ett gode. Et annet velkjent eksempel pa marked der bedriftene andregrads prisdiskriminerer er
i mobiltelefonimarkedet. Selskapene lager ofte en todelt tariff for a fange opp de ulike
kundegruppene. Det kan vaaes én tariff med hgy startpris og lav ringepris for storforbrukere,
og én tariff med lav startpris og hay ringepris for kunder som ikke ringer sa mye (Gabrielsen
og Vagstad, 2001).

2.2.3 Tredjegrads prisdiskriminering
Med bruk av tredjegrads prisdiskriminering kan bedriften separere utvalget, men den klarer

ikke & hindre arbitragie innad i gruppen. Det er ingen arbitrasiemuligheter mellom gruppene.
Produsenten sorterer da kundene etter observerbare starrelser og star overfor n grupper eller
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markeder og dermed like mange kjente ettersparsel skurver. Monopolisten tilbyr hver gruppe
en lineaa tariff. Optimal prising medfgrer at monopolisten kan ta en hgyere pris i markeder
med lav etterspersel selastisitet. Konsumenter i denne gruppen endrer ikke sin ettersparsel like
mye som konsumenter med hay ettersparsel selastisitet nar prisen pa produktet endres litt, og
det er derfor lettere dtaen hay pris av disse.

Typiske eksempel pa tredjegrads prisdiskriminering kan veae et buss- selskap som tar ulik
pris fra ulike kundegrupper (voksen-, barne-, student- og honnerpriser), eller den muligheten
en bedrift har til ataulik pris nar han selger det samme produktet i to land.

Néar bedriftene har mulighet til a skille mellom gamle og nye kunder og disse er pafart
byttekostnader eller produktene er differensierte, gir det bedriftene mulighet til &
prisdiskriminere mellom egne og rivalens kunder. Et marked der det er gode muligheter for a
kunne diskriminere innbyrdes egne kunder er telefonimarkedet, slik vi har sett i et eksempel
ovenfor. Diskriminering mellom nye og gamle kunder er lettere i for eksempel abonnements-
og tjenestemarkedet. De fleste aviser gir rabatt til nye kunder i en gitt tidsperiode, mens gamle

kunder ma betale en hayere prisi samme periode.

2.3 Byttekostnader og produktdifferensiering

Fer vi i neste kapittel ser pa konsekvensene av innelasing og heterogene produkt nar
bedriftene kan skille mellom gamle og nye kunder, vil vi gi en kort innfering i hva de to
begrepene omhandler. Byttekostnader betyr kort at konsumenten har kostnader knyttet til et
leveranderbytte, foruten selve prisen pa produktet, noe han ikke har ved a foreta et gjenkjegp
hos samme tilbyder (Klemperer, 1995: 515). Dette er derfor en méte en bedrift kan skape
lojalitet blant egne kunder, og dette kan gi bedriften grunnlag for & sette priser som er
vesentlig heyere enn grensekostnadene. Dersom konsumentene har ulike preferanser for
godene som blir solgt i markedet, og disse avdlgresi utgangen av farste periode, er det mulig
at bedriften kan ta en hgyere pris fra kundegruppen som foretrekker deres produkt, enn fra
nye kunder i den neste perioden.

Problemet for aktarer i markeder med homogene goder er hvordan de kan unnga

Bertrandparadokset, der prisen er lik grensekostnaden, nar prisen er en strategisk variabel
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(Tirole, 1988). Tirole presenterer en modell med to bedrifter som produserer identiske goder
som er ikke- differensierte pa den méten at de er perfekte substitutter i konsumentens
nyttefunksjon. Bedriftene mates kun én gang i markedet. Resultatene fra denne modellen kan
lett overfares til modeller med flere bedrifter. Ettersom konsumentene sidestiller de to
produktene vil de kjgpe fra den bedriften som selger til laveste pris. Dersom de to bedriftene
tar samme pris deler de markedet likt mellom seg. Dersom vi antar at bedriftene har identiske
kostnadsfunksjoner, stadfester Bertrandparadokset at de unike likevektsprisene er like store
som marginakostnadene. Markedets ettersparselsfunksion er ¢ = D(p) og hver bedrift har

kostnaden ¢ per enhet produsert. Profitten til bedrift i skrives:
Hi(pi'pj): (pi _C)Di(p[lpj)'

Ettersperselen etter bedrift 7 sitt produkt, D, , er gitt ved:

D(pz) pi<pj
1

Di(p[7pj): ED(pi) dersom Pi=D;
0 pPi>Pp;

Hver bedrift har anledning til & sikre seg en ikke- negativ profitt ved & ta en pris hgyere enn
grensekostnaden. Falgende ma derfor gjelde:

O<TI'+IT% <TII".
Bedriftene kan ikke samarbeide og setter prisene simultant. Nashlikevekten i priser er det
paret av priser (p;, p;) som maksimerer en bedrifts profitt gitt konkurrentens pris. For ale

i=A4,B og for dle p, er profitten for hver bedrift ndr begge setter Nashprisene minst like

hgy som nér en av bedriftene tar en hvilken som helst annen pris:

(0}, p3)2 1 (P )
Hvorfor ender bedriftene opp med en likevekt der prisene blir lik grensekostnaden og ingen
av dem sitter igjen med profitt?
Dersom p, > p, > c, vil ikke noen konsumenter kjgpe fra bedrift A. Dersom denne bedriften
derimot tar prisen p,=p,—¢ (hvor ¢ er positiv og “liten”), overtar den hele
markedsettersperselen og far profitten p, —e—c. Bedrift A opptrer derfor ikke rasonelt om
prisen setteslik p, .
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Dersom p, = p, >c, e profitten til bedrift A 7 :w. Om bedrift A reduserer

prisen grlite, vil dens profitt veae 7 = D(p, —£)(p, —£—c) som for smd verdier av £ er

starre enn den gamle profitten. Fordi ingen bedrifter vil ta en lavere pris enn

marginalkostnaden ender vi opp i en likevekt der en eller begge bedriftene setter prisen lik
p,=p, =c.Arsaken til at begge vil gjere dette er fordi at den som eventuelt satte en pris

heyere ikke ville fatt noen til & kjegpe sitt produkt og den andre bedriften ville kunnet gke
prisen sin litt og fatt all profitt.

Paradokset innebager at bedriftene ikke kan ta en pris hgyere enn marginalkostnaden og at de
dermed ikke kan oppna positiv profitt. Bedriften kan |gse dette problemet pa flere méter. For
det farste er det mulig det er kapasitetsbegrensninger i markedet. Dette betyr at en bedrift har
mulighet til & sette prisen hgyere enn rivalens pris fordi denne ikke kan etterkomme hele
ettersparselen. Dermed kan bedriften som priser hgyest likevel ta en del av kundemassen. En
annen mulig mate & unndippe paradokset pa er at bedriftene mgtes gjentatte ganger i
markedet. Nar bedriftene metes over flere perioder ma de gjgre en sammenligning mellom
kortsiktig profitt ved a betjene hele ettersperselen til en pris marginat lavere enn
konkurrenten i en periode, og det langsiktige tapet som kan oppsta som felge av en priskrig i
péf 2l gende perioder. De to siste mulighetene bedriftene kan unnga Bertrandparadokset pa er
enten ved & pafere konsumentene byttekostnader eller & sgke & differensiere produktene.

Konsumenter kan bare bli padratt byttekostnader dersom aktgrene i markedet eksisterer i flere
enn én periode. | farste periode er produktene homogene for kundene og om bedriftene setter
identiske priser er det tilfeldig hvem bedrift konsumenten vil kjgpe fra. | den neste perioden
har konsumenten byttekostnader. Slike byttekostnader innebagrer at konsumenten blir pafart
en kostnad hvis de skifter leverander. Konsumenten vil da, selv om en annen produsent tilbyr
varen til en lavere pris, velge gjenkjgp hos samme tilbyder som forrige periode dersom
byttekostnaden er stor nok. Byttekostnadene medfarer at ex ante homogene produkter blir ex
post differensierte erter at konsumentene har kjgpt et av dem. Byttekostnader medferer
mindre prisfalsomhet i andre periode. Intuitivt vil man da anta at det er hardere konkurranse
enn ellersi den farste perioden. Bedriftene vil sgrge for a fa sa stor markedsandel som mulig
for sd & sette prisene hayere enn i det statiske tilfellet i neste periode. Siden kunden nd har en
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kostnad knyttet til et produsentbytte har tilbyderen mulighet til & sette prisen hayere enn

grensekostnaden, og i noen tilfeller kan prisen bli tilnsermet lik monopol prisen.

Det vanligste markedet der bedriftene lett kan gi ulike priser til nye og gamle kunder er som
tidligere nevnt i abonnementsmarkedet. Bedriftene har i slike markeder mulighet for a utvikle
et kunderegister. Pa den méten forhindrer de alerede eksisterende kunder a benytte seg av
rabattene nye kunder mottar ved ferstegangskjep. Tilsynelatende homogene produkt som for
eksempel innen telekommunikasjon, avis- eller magasinabonnement, banktjenester, kreditt-
kort og treningssentre kan bli solgt til ulik pris fordi bedriften allerede har klart &inneldse de
gamle kundene (Villas- Boas, 1999: 605). Disse oppnar ikke like god pris som de nye
kundene, men har ofte sa store kostnader knyttet til et leveranderbytte at de fortsetter & bruke
samme produkt.

Byttekostnader er et resultat av en konsuments gnske om samsvar mellom innevaaende og
forrige investering. Klemperer (1995: 517- 518) deler byttekostnader i fire hovedkategorier.
Det kan vage en fysisk investering, en informagjonsinvestering, en kunstig skapt investering

eller en psykologisk investering:

Den farste type byttekostnad er en fysisk investering som oppstar ved a bytte mellom to
identiske produkt. Dette kan veae kostnader forérsaket av et behov for tilpasning med
eksisterende utstyr. Eksempelvis selger ulike bedrifter kompatible komponenter i et
datasystem, barberblader til en havel eler liknende. En fysisk investering kan ogsa veae
transaksjonskostnader. Et eksempel pa dette er kostnader som oppstar ved a métte bytte fraen
mobiloperater til en annen. | mobilmarkedet vil betaling av en ny innmeldingsavgift ved a
skifte operater pafere konsumenten kostnader av denne typen. Na er det imidlertid mulig &
beholde gammelt telefonnummer ved mobilkjegp (nummerportabilitet), men prisen pa selve
mobiltelefonen blir hayere enn om man godtar et nytt abonnement med bindingstid. Disse

typer kostnader inntreffer hver gang konsumenten bytter tilbyder.

En annen type byttekostnad er en informasjonsinvestering. Det kan hende at disse ikke

inntreffer hver gang, men kun de gangene man skal bytte til et merke man ikke kjenner fra
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for. En dik informasjonsinvestering kan veae lagrekostnader. Eksempel pa dette kan vage
brukermanual til en mobiltelefon ettersom menyer, innstillinger og funksoner kan variere
mellom ulike modeller. Det kan ogsa veae knyttet usikkerhet til et utestet produkt.
Byttekostnaden ses da pa som den maksimale forsikringspremie en kunde vil betale for a
garantere seg at produktet har samme verdi som produktet han kjgpte i forrige periode. Dette
kan vaae tilfellet for en konsument som ikke gnsker & bytte legemiddel fordi det uprevde

produktet kan gi ugnskede bivirkninger.

Bade en fysisk investering og en informasjonsinvestering er byttekostnader som reflekterer de
reelle kostnadene man har ved a bytte et merke, selv om starrel sen kan pavirkes av bedriftene,
for eksempel gjennom den méten de designer produktene sine pd Det finnes ogsa
byttekostnader som ikke er reelle starrelser. Dette kan vage et rabattkupongsystem der
konsumenten far rabatt etter et gitt antall kjep til fullpris. Et ikt rabattsystem kalles kunstig
skapte byttekostnader. Rabatten er konveks. Det betyr at den gker jo mer man kjgper av et
produkt. Bare dersom rabattkupongen kan brukes i en gitt tidsperiode skaper den
kundelojalitet, og kunden vil velge & kjgpe fra samme leverander i flere perioder. Om
kupongen kunne benyttes i et uendelig perspektiv, ville konsumenter kunne velge a ga til
andre bedrifter innimellom. Den mest kjente formen for et dlikt rabattsystem er ”frequent-
flyer- program”, der man samler opp poeng dersom man reiser med bestemte flyselskap.
Disse poengene kan senere brukes til a betale en reise med, men det er tidsbegrensning pa
gyldighet av poengene og de ma vaae oppbrukt innen en gitt tidsfrist. Den siste formen for
byttekostnad er en ikke-gkonomisk merkevarelojalitet der en kunde kan ha psykologiske
kostnader ved et bytte. Kunden har da kanskje tillagt seg en vane ved a kjgpe et bestemt
produkt, og det er vanskelig a bryte denne vanen. Tine meieriers konkurrent, Q- meieriene,
kan for eksempel ha hatt problemer med & fa innpass hos nye kunder fordi Tines kunder

handler meleriprodukter av gammel vane.

Gabrielsen og Vagstad (2001: 1) sier at kundeheterogenitet tenderer til & gke kritisk
byttekostnad og dermed reduserer stabiliteten i markedet. En skulle kunne forvente at
bedrifter som driver utbredt prisdiskriminering, som felge av dette, ogsa vil tilstrebe haye
byttekostnader. Ved hgye byttekostnader kan nemlig bedriften prisdiskriminere mellom de
forskjellige typene konsumenter som kjgper av bedriften, uten at kundene finner det |gnnsomt

a ga over til en annen produsent. Gabrielsen og Vagstad (2001) viser at byttekostnader og
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andregrads prisdiskriminering medferer at bedriftenes egne kunder far ulike priser ved at de
tar ulike kontrakter. Det som er mer aktuelt i denne rapporten er & sammenlikne prisene gamle

og nye kunder far.

Introduksjon av byttekostnader gjar det lett & prisdiskriminere under oligopol. En viktig arsak
til at det er mulig & prisdiskriminere er ogsa her at konsumentene er heterogene, men bedriften
kan skape monopolmakt gjennom konkurranseimperfekgon. Hvis ikke vil prisdiskrimi-
neringen kun fare til at konsumentene bytter leverander. Dersom byttekostnaden er stor nok
vil den bidra til & inneldse konsumentene og bedriften vil pa den méten ha en viss form for

markedsmakt over disse kundene.

En viktig forutsetning i Bertrandanalysen er at godene er perfekt substituerbare (Tirole, 1988:
210). | praksis er en dlik antagelse lite sannsynlig. Noen konsumenter vil foretrekke et merke
fremfor et annet selv om prisen er hayere. Arsaker til dette kan eksempelvis vage at en
tilbyder er lokalisert naamere, produktet kan leveres tidligere, det er usikkerhet knyttet til
kvaliteten pa det andre produktet, eller man er rett og sett ikke klar over at det eksisterer flere
produkt. Den fjerde méten en bedrift kan skaffe seg starre markedsandeler pa, selv om prisen
pa dens produkt er hgyere enn prisen pa rivalens substituerbare produkt, er a differensiere
godet.

Fudenberg og Tirole (2000) ser pa en modell der produktene er differensiert pa den méaten at
deto bedriftene er etablert i hver sin ende av et enhetsintervall, og at det er transportkostnader
knyttet til et kjgp. En enkel modell med horisontal differensiering kan skisseres som en lineser
by med lengde 1 (Hotelling, 1929, Tirole, 1988). Ettersom godene ellers er identiske og selges
til samme pris, vil konsumentene velge den bedriften som ligger naamest. Det forutsettes da
at bedriftene kan binde seg til lokalisering i hver sin ende av byen. Konsumentene er
lokalisert uniformt langs byen. Bedrift A ligger i x=0 og bedrift B i x=1, se figur2.3.
Denne lokaliseringen gjer at produktene blir differensierte. Dette betyr at de kan ta en pris
hayere enn grensekostnaden. Konsumenter har transportkostnaden ¢ per lengdeenhet og

enhetsettersparsel; dvs at de enten Kjgper en enhet av godet eller ingen.

15



SNF-rapport nr. 22/04

Butikk A X Butikk B
¢ ' 4
| | |
| | |
——————— Pe—————— »
0 kostnad kostnad #(1-x) 1

Figur 2.3: "Den lineazre by”

a og b er prisene de to bedriftene tar. Dersom prisdifferansen mellom de to bedriftene ikke
overstiger transportkostnaden og prisene ikke er for haye, finnes det en konsument bosatt i x
som er indifferent mellom akjepe fraA og B nar:

a+tx=b+t(1—x)<:>x(a,b):(b_2—at+t).

Prisen av a kjgpe godet fra bedrift A og transportkostnaden man padras ved a kjgpe fra denne
er like stor som prisen av a kjegpe fra bedrift B og transportkostnaden knyttet til kjgp fra
denne. Transportkostnaden skal med andre ord sees pa som ' grad av differensiering’ .

Dersom bedriftene kunne ha valgt hvor de ville lokalisere seg, ville likevekten vaae at begge

befant seg i midten av byen, x :% . Dersom en av bedriftene avvek fra denne likevekten, ville

den andre bedriften med en gang fa markedsandel sterre enn % og falgelig oppnadd sterre

profitt.

Vi skal videre i rapporten se pa ulike modeller for prisdiskriminering der to bedrifter
prisdiskriminerer mellom egne (gamle) kunder og rivalens kunder ved a gi de to gruppene
ulik pris. Modellene er to- periode- modeller og i den farste perioden setter bedriftene én pris.
Denne er, avhengig av hvilken modell vi ser pa, sterre eller mindre enn prisen i det statiske
tilfellet. Ettersom bedriftene ikke har kjennskap til konsumentenes etterspersel sfunksoner i
denne perioden, kan de ikke prisdiskriminere. | andre periode gjenkjenner bedriftene kundene
og fordi disse har byttekostnader eller produktene er differensierte, kan de prisdiskriminere
mellom gamle og nye kunder. Vi vil se pa hvordan de ulike prisene pavirker bedriftenes
profitt samt konsumentenes overskudd og sammenlikne disse resultatene med hva som er

situagonen i de samme modellenei et statisk tilfelle.
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| byttekostnadsmodellen setter bedriftene en pris for a lokke til seg kunder i ferste periode.
Disse blir sd av eksterne arsaker innelast ved hjelp av byttekostnader og bedriftene kan utnytte
dette i neste periode. En annen modell gér ut pa at produktene er ex ante differensierte fordi
bedriftene er lokalisert i hver sin ende av et Hotelling- intervall. | farste periode kjenner ikke
bedriftene konsumentenes betalingsvilje. Ferst nar preferansene er avdert er det mulig a gi
kundene ulike priser. Den tredje hovedmodellen vi skal se pa tillater en kombinasjon av
byttekostnader og produktdifferensiering, men der byttekostnaden ma vaae tilstrekkelig stor

for at denne skal ha et annet resultat enn den farste modellen som presenteres.
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3. Teori om prisdiskriminering basert pa
kundegjenkjenning

Prisdiskriminering basert pa kundegjenkjenning er et utbredt fenomen i mange markeder.
Formdlet med dette kapitlet er & presentere teorier pa hvordan en bedrift kan prisdiskriminere
nar den kan skille mellom ulike grupper av konsumenter, nye eller gamle. N& kundene har
byttekostnader, produktene er differensierte eller en kombinagon, kan bedriftene
prisdiskriminere dersom de kjenner igjen kundene. Avhengig av ulike forutsetninger som
gjeresi modellene vil vi finne forskjeller i priser, profitt og velferd. Saalig interessant er det &
sammenlikne resultatene innad i de ulike modellene med og uten mulighet for
prisdiskriminering samt i forhold til det statiske tilfellet.

Hver modell er i hovedsak bygget opp slik at man ser pa profitt- og prisutvikling ndr man gar
fra et marked der det er mulig a prisdiskriminere, til et marked der det ikke er lov og mulighet
for & gi kundegrupper ulike priser for samme produkt. Modellene vi presenterer skal utvides

til dinkludere konsekvensene de ulike prisingsstrategiene har for samfunnets velferd.

Denne type prisdiskriminering skiller seg fra klassisk prisdiskriminering fordi det farst er i
andre periode at det er mulig & kunne gi kundene ulike priser. | farste periode er kundenes
betalingsvilje enten homogen eller ukjent for produsentene. | den andre perioden er derimot
konsumentene innel st og har byttekostnader ved et bytte eller de har avslart sine preferanser.

Dette gir bedriftene mulighet til & gi gamle og nye kunder ulike priser i denne perioden.

Tabell 3.1: Oversikt over modeller som blir presentert og dreftet i denne rapporten:

Statisk modell 2 periode model| Modell med flere
perioder
Byttekostnader Bertrand (1883)° Chen (1997) Taylor (1998)
Gabrielsen (2003)
Produktdifferensiering | Hotelling (1929) Fudenberg og Tirole | Villas- Boas (1999)
(2000)

% Bertrand presenterer en statisk modell. Dette er ingen byttekostnadsmodell, men utfallet av Bertrandpradokset
skal sammenliknes med resultatene i byttekostnadsmodellene.
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Chen (1997) ser pa en toperiode modell med to bedrifter A og B som produserer homogene
ikke - varige goder, A og B. Konsumentene har byttekostnader dersom du bytter leverander i
andre periode. Fudenberg og Tirole (2000) og Gabrielsen (2003) presenterer ogsa toperiode
modeller med to bedrifter, men disse produserer heterogene produkter og konsumentene
foretrekker det ene produktet fremfor det andre. | Gabrielsens modell har kundene
byttekostnader i tillegg. Marginalkostnaden er konstant; ¢ > 0. Konsumentene i markedet har
enhetsettersparsel, og vi antar (for & unnga hjernelgsninger) at alle konsumentene kun kjaper
ett produkt i hver periode; det vil s enten fra bedrift A eller fra bedrift B. Bruttonytten av a
kjgpe et gode er altsa alltid starre enn eler lik prisen, sik at ingen velger & ikke kjgpe. |
begynnelsen av farste periode har bedriften ingen opplysninger om kundenes preferanser; det
vil s a de ikke vet om konsumenten foretrekker A fremfor B eller motsatt. Konsumentene er
heller ikke kjent med starrelsen pd byttekostnaden. Denne er ikke- verifiserbar for
produsentene og fremkommer farst i begynnelsen av andre periode. Bedriftene setter en prisi
forste periode for & maksimere den samlede neddiskonterte profitten. | modellen med
byttekostnader og homogene produkt har kundene samme betalingsvilje for produktene i
farste periode. | modellen med produktdifferensiering har kundene ulik betalingsvilje for deto
produktene, men i farste periode er ikke disse preferansene avslgrt. Bedriftene kan ikke i noen
av modellene sette mer enn én pris i denne perioden. | andre periode kan bedriftene se om
kunden har kjgpt deres produkt i farste periode. De som er registrerte kjgpte deres produkt i
forrige periode, mens de som ikke er registrerte kjgpte fra konkurrenten. Bedriftene setter to
priser, én til den gamle kunden og en annen til den nye kunden. Hvorvidt prisene i de to
periodene er hgyere eller lavere enn det statiske tilfellet avhenger av.om konsumentene har
byttekostnader, om bedriftene selger differensierte produkt eller om det er en kombinasjon av
disse to tilfellene. For oversikt over symboler som blir brukt videre i rapporten, se appendiks
1.

Dette er hvavi forventer afinnei arbeidet:

Intuisjon 1. Det e en fordedl & kunne gjenkjenne kundetyper fordi man da kan
prisdiskriminere. Dersom bedriftene har mulighet til & gjenkjenne kunder fordi de har
registrert kunder som kjgpte deres produkt i farste periode, har de mulighet til ata en heyere
pris i andre periode fra egne kunder enn fra nye kunder fordi disse har preferanser for
produktet eller fordi de har byttekostnader ved bytte. Dersom godene bade er differensierte og
konsumentene har byttekostnader er det grunn til & anta at denne effekten er forsterket. Farst

19



SNF-rapport nr. 22/04

og fremst fordi konsumentene foretrekker godet de kjgpte i farste periode og fordi de har en
kostnad knyttet til det & kjgpe produktet de prefererer mindre.

Intuisjon 2: | et marked med byttekostnader tar bedriftene lave priser i ferste periode fordi de
ansker a innelase og utnytte flest mulige kunder i periode 2. | denne modellen er produktene
homogene og konsumentene vil kjgpe fra den bedriften som selger billigst. Bedriftene vet at
om konsumentene har byttekostnader i neste periode, vil de for det farste oppna stor profitt
ved at de kan gke prisene gitt til egne gamle kunder. Den bedriften som far sterst
markedsandel vil i tillegg fa starre profitt fordi flere kjgper dens produkter. Det er derfor
naturlig & anta at det er en hard konkurranse om markedsandeler i farste periode og dette vil
medfere lave priser i denne perioden. Klemperer (1995: 520) sier at dersom markedsandelen

er viktig, vil det vaae konkurranse om den.

Intuisjon 3: | et marked med produktdifferensiering man kan anta at bedriftene kan ta en hay
pris i begge perioder fra egen kundemasse. Kundene har preferanser for det ene produktet
fremfor det andre i begge perioder. Selv om disse preferansene ikke er avslert far i
begynnelsen av andre periode, kan bedriftene ta en hgy pris fra egne kunder i begge perioder.
Konsumentene vet at bedriftene vil konkurrere hardt om kunder i andre periode og at de
derfor vil ha anledning til &fa en lavere pris fra bedriften de ikke kjapte frai ferste periode.
Dette innebager at ettersparsel selastisiteten er lav i farste periode og bedriftene kan ta en hay
pris.

Intuisjon 4. Intuitivt vil man tro at konsumentenes velferd er redusert i forhold til en situagon/
et marked der bedriftene ikke kan prisdiskriminere enten ved hjelp av produktdifferensiering
eller byttekostnader. Nar godene er differensiert eller kundene er innelast med byttekostnader,
kan bedriftene utnytte sin markedsmakt. Da ma kundene i periode 2 betale mer for produktene
enn hva de ville gjort dersom bedriftene ikke hadde denne muligheten. Dersom intuigon 2 er
korrekt vil derimot prisene i modellen med byttekostnader medfare et stort
konsumentoverskudd i den perioden. Det er mulig dette kan oppveie for den hgye prisen i den
neste perioden og at konsumenten samlet sett tjener pa at bedriftene kan prisdiskriminere.

Vi skal anta alle konsumenter har sa stor nytte av produktet at de velger & kjgpe i begge
perioder. Dette medfarer at velferdsvirkninger ikke er like relevante. Dette fordi det i stor
grad kun er forskjeller i fordeling om man ser pa samfunnets velferd som helhet. Argumentet
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for & kun se pa konsumentoverskuddet er at den nye konkurranseloven i Norge i sterre grad
fokuserer pa forbrukernes interesser snarere enn velferdsfordelinger.

| avsnitt 3.1 presenterer vi en modell der produktene er homogene og konsumentene har
byttekostnader, i avsnitt 3.2 ser vi paen modell der bedriftene selger differensierte produkt og
I avsnitt 3.3 kombineres de to modellene. | denne modellen er produktene differensierte og
konsumentene har byttekostnader i andre periode dersom du bytter leverander. Vi skal utvide
byttekostnadsmodellen og produktdifferensieringsmodellen til flere enn to perioder i avsnitt
3.4. Dette kan endre bedriftenes valg av priser i fgrste periode og i de péfalgende periodene.
Nar det finnes en sluttdato der bedrifter og konsumenter ikke lenger eksisterer, er det saalig
interessant a se hva slags priser bedriftene setter i den siste perioden. Til sist skal vi i avsnitt

3.5 oppsummeres resultatene og diskutere intuigonene vi antok ovenfor.

3.1 Dynamisk modell med byttekostnader®
Nar bedriftene kan kjenne igjen konsumenter og identifisere de som nye eller gamle kunder,

har de mulighet til ata ulike priser. Dette er ikke mulig i farste periode. | denne modellen har
konsumentene byttekostnader dersom de kjgper fra den ene bedriften i ferste periode og
konkurrenten i andre periode. Ettersom konsumenter har kostnader ved a bytte bedrift i andre
periode, vil bedriftene gi rabatter. Slike rabatter skal bidra til at bedriften klarer & stjele
markedsandeler fra konkurrenten. Dette er en form for tredjegradsprisdiskriminering (Chen,
1997: 878). Konsumenter som kjaper fra samme bedrift i begge perioder far en hayere prisi
andre periode enn kunder som har byttet bedrift. Konsumenter har byttekostnader i
forbindelse med & avslutte en konto i en bank for & 3pnei en annen bank (Nilssen, 1992: 579).
Mange banker tilbyr studenter billigere pakkelgsninger og gode lanevilkdr. Nar studentene sa
er ferdige med a studere, stiger disse arlige prisene, men ettersom de har kostnader knyttet til
bankbytte, velger mange a fortsette forbindel sen.

Bedriftene setter prisene for & maksimere samlet profitt i de to periodene. De gnsker en stor
kundemasse i andre periode og setter derfor lave priser i farste periode. | andre periode har de
to bedriftene anledning til & prisdiskriminere mellom nye og gamle kunder. Bedriftene ansker

* Dette avsnittet bygger p& Chen (1997)
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a utnytte egen kundemasse gjennom ata en hgy pris, og de vil sette en lav pris for atiltrekke
seg nye kunder (heretter kalt PCTS’).

Hva skjer med prisene i et marked der konsumentene har byttekostnader og bedriftene kan
prisdiskriminere? Hvordan er disse prisene i forhold til prisene der konsumentene har
byttekostnader, men bedriftene ikke kan gi ulike priser til gamle og nye kunder (dette
markedet kalles heretter UNIF®)? Hva er forholdet mellom priser og bedriftenes
markedsandeler i andre periode? | hvilken grad avhenger prisene som er satt av sterrelsen pa
byttekostnadene? Hvor stor andel av konsumentene vil bytte leverander pa tross av
byttekostnadene? Et annet viktig sparsmdl vi vil stille i dette avsnittet er hva som skjer med
det intertemporale konsumentoverskuddet. Disse resultatene vil bli sammenliknet med priser,

profitt og konsumentoverskudd i en statisk modell.

| avsnitt 3.1.1 presenterer vi modellen og forutsetninger som skal gjgres i analysen. Deretter
oppsummerer vi raskt resultatene av Bertrandanalysen i avsnitt 3.1.2. | avsnitt 3.1.3 ser vi pa
byttekostnadsmodellen der bedrifter kan prisdiskriminere, og videre i avsnitt 3.1.4 der
konsumentene har byttekostnader, men bedriftene ikke kan gi ulike kundegrupper ulik pris.
Til sist vil resultatene i alle avsnittene bli sammenliknet i avsnitt 3.1.5.

3.1.1 Modellen
Modellen bestér av to bedrifter A og B som produserer identiske produkter til en konstant

marginalkostnad ¢ > 0. Det er to perioder. Konsumentene i markedet har enhetsettersparsel
og Kjgper én enhet i hver periode. Alle konsumentene har en reservagonsverdi R der
R>c+6 og 6>0. 0 er byttekostnaden en kunde paferes dersom han bytter bedrift i andre

periode.

| ferste periode konkurrerer begge bedriftene pa pris. Hvor mange kunder de far avhenger av
forholdet mellom egen pris og konkurrentens pris. En andel av populasionen, %, vil kjgpe fra
bedrift A og resten, 1 - %, vil kjgpe fra bedrift B, der 0<k <1. k og 1 - k er bedriftenes
respektive markedsandeler i begynnelsen av andre periode. Begge bedrifter vet hvilken bedrift
en konsument kjapte frai den farste perioden.

®> PCTS (Paying customers to switch) betyr at bedriftene kan gi ulike priser til nye og gamle kunder.
® UNIF (Uniform pricing) betyr at bedriftene gir de ulike kundetypene like priser.
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| begynnelsen av andre periode ser kunden at han er padratt en byttekostnad, s. Det er hva det
koster for konsumenten & bytte produsent. Hver konsuments byttekostnad s er en tilfeldig
variabel § som ligger uniformt fordelt over befolkningen i intervallet [0,6]. Ogs& i andre
periode konkurrerer bedriftene pa pris, men de har nd en mulighet til & prisdiskriminere
mellom egne og konkurrenten sine kunder. Bade produsenter og konsumenter neddiskonterer

payoff i andre periode med diskonteringsfaktoren: e (0,1].

Vi skal ferst se pa resultatet av det statiske tilfellet der det ikke er byttekostnader og
bedriftene ikke kan prisdiskriminere. Deretter skal vi presentere et marked med
prisdiskriminering, der man gir kunder rabatter for & bytte leverander. Det bedriftene gjer i
andre periode pavirker beslutningene som tas i ferste periode. Derfor ser vi pa problemet i

andre periode farst og prisingsproblemet |gses ved hjelp av baklengs induksjon.

3.1.2 Statisk modell
Resultatene i modellen med byttekostnader skal sammenliknes med den statiske

Bertrandlikevekten. Denne ble gjennomgatt i avsnitt 2.3. Vi vil bare gi en kort oppsummering
av resultatene og utvide disse til & inkludere profitt og konsumentoverskudd.
Bertrandparadokset oppstér nar bedrifter i et oligopol ikke makter & ta pris hgyere enn

grensekostnad (Tirole: 1988). | begge perioder er a” =b" =" = B =c, der st star for
statisk. Det er ikke mulig & prisdiskriminere andre periode. Ettersom prisen er lik
grensekostnaden genererer bedriften ingen profitt i noen av periodene; 7, = 75" =11*" =0.
Konsumentoverskuddet er konsumentenes overskudd etter & ha kjept produktet. | begge
perioder er overskuddet bruttonytte minus prisen de betaler for produktet i hver periode. Pa
grunn av symmetriske priser blir dette: KO=R—-a+6(R-a)=(R—c)1+6).

3.1.3 Likevektspriser og profitt under PCTS

3.1.3.1 Periode 2
| periode 2 er de to bedriftene i = 4, B etablert med en markedsandel £ og 1 - k. « er prisen

bedrift 4 gir til sine gamle kunder og S er prisen bedrift B gir til sine gamle kunder. m, er
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rabatten bedrift i gir til de konsumentene som bytter fra den andre bedriften og ¢, er hvor

mange konsumenter som kjgpte fra bedrift j i forrige periode, men som na kjgper fra bedrift i.

En konsument som kjgpte frabedrift A i periode 1 er indifferent mellom a fortsette a kjgpe fra

bedrift A og &byttetil bedrift B i periode 2 dersom hans byttekostnad er dik at:
R—-a=R-fB—-s+m,,

der venstresiden er verdien av & fortsette a kjegpe fra bedrift A. For at konsumenten skal vaae

indifferent mellom de to produktene i periode 2, ma denne verdien vaare lik verdien av a bytte

til bedrift B. Den marginale kunde til bedrift A har byttekostnad s, , der s,” =a— B+m,.

For en byttekostnad starre enn den kritiske byttekostnaden, s >s,”, vil en som i periode 1
kjgpte fra A fortsette akjgpe fraA. Det vil i at:

6
1 oa—pB+m
=k Zds=kl1-—LF—5|.
q 44 _[ 0 ( 0 ]
P4 tilsvarende méte kan vi finne de andre andelene
k
Gps =k—q 4 =5(a—ﬁ+m3),

gitt at

O<a-pfB+my<6,09

Gy =(1-K) | %ds:(l—k)(l—@j og

p-o+my

1-%
G5 =A—k)—qp ZT(IB_OH"”A)'

gitt at

O<f-a+m,<0.
Bedrift A og B sine profitter i periode 2 er dermed:

ﬂ'zA = (a’_c)q/m +(a_c_mA)qAB

V2 =(a—c)k(l—a_’é#j+(a—c—mA)%(ﬂ—a+mA)

0g
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”5 :(ﬂ_c)qBB +(ﬂ_c_mB)qBA
7! =(ﬂ—c)(1—k)(1—WJ+(ﬂ—c—mg)g(a—ﬂmg)

Det farste leddet i hver profittfunkson er profitten bedriften far fra kunder som valgte
gjenkjgp, mens det andre leddet forteller hvor stor inntekt bedriften far fra nye kunder.

En Nash- likevekt i dette spillet er parene (o' ,m’,) og (8 ,m,) som maksimerer profitten til
henholdsvis bedrift A og B gitt den optimale prisen og rabatten til den andre bedriften.
Maksimering av profittfunksonene med hensyn pa de fire ukjente: «, 8,m ,,m, gir falgende

unike lgsning, dette utregnesi appendiks 2:
a*:ﬂ*:c+§9 og mlzm}z%@. D

Andreordensbetingel sene er tilfredsstilt.

Hver bedrift gnsker a stjele kunder frarivalen og for at disse skal hainsentiv til & bytte far de
samme vare til en lavere pris. Bedriftene gir dermed rabatterte priser nar en konsument bytter
leverander. Disse prisene skal vi kalle poachingpriser;

. 2

) =o' —m,=c+20-20=c+16
3 3 3

* 1
=c+-60
B, =c 3

Resultat 1:
Det eksisterer en unik Nash likevekt i markedet i periode 2 under PCTS. I denne likevekten er

hver bedrifts pris uavhengig av dens markedsandel. Prisen er alltid hoyere enn

grensekostnaden, men lavere enn monopolprisen R.

Prisene og rabattene er ikke avhengig av markedsandelen i andre periode. Dette er
overraskende fordi man skulle kunne forvente at en bedrift med hey & kan ta en hgyere pris
enn rivalen i andre periode for & utnytte innelaste. | avsnitt 3.3 skal vi se at en introduksjon av
en liten mengde ex ante produktdifferensiering i tillegg til byttekostnadene medferer at
uavhengighetsresultatet ikke lenger er gyldig. Uavhengighetsresultatet er derfor kun gyldig
nar godene er perfekt substituerbare. | annen litteratur om byttekostnader og der
prisdiskriminering ikke er mulig, eksempelvis Klemperer (1987), er det kun nar
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byttekostnaden er sa stor at monopol prisen opprettholdes og ingen konsumenter faktisk bytter

at markedsandelen ikke er avgjarende for prisen bedriften tar.

Dersom vi setter inn resultatet i (1) i likningene for ¢,, 09 ¢,,, finner vi andelene av

konsumenter som bytter bedrift i andre periode: qAB:(lgk) og qBA:%. q. €

konsumentene som kjgpte fra B i farste periode, men som na har byttet til bedrift A.

Tilsvarende andel av konsumenter som bytter fra A til B er ¢,,. Dette betyr at jo hayere

markedsandel bedriften har i ferste periode, jo sterre andel vil bytte fra denne bedriften i

andre periode. Summeres disse ser vi at é av konsumentene skifter produsent. Dette betyr at

bedriften med den hgyeste markedsandelen i ferste periode far redusert markedsandel i andre

periode.

Fra (1) ser vi at rabatten gitt til nye konsumenter er stigende i 6. Jo hgyere byttekostnader en
konsument har, jo mer ma en bedrift betale denne konsumenten for at han skal vage villig til &
bytte leverander. P4 den andre siden er prisen til egne kunder sterkere stigende i @, dik at
poachingprisen totalt sett ogsa er stigende i 8. N&r byttekostnadene er haye, er flere kunder
innelast, og bedriften kan utnytte disse ved a ta en hgyere pris. Siden byttekostnaden til en

typisk konsument er % (Chen, 1997: 883), som e hgyere jo heyere 6 er, og siden

konsumentens byttekostnad naamer seg null nar @ naamer seg null har, har vi fglgende

resultat:

Resultat 2:

Ndr de forventede byttekostnadene til en typisk konsument oker, vil prisen til alle konsumenter
oke kontinuerlig. Forskjellen mellom prisene gitt til nye og gamle kunde oker (okt
prisdiskriminering). Ndr byttekostnadene gdr mot null, vil likevektsprisen tendere mot
grensekostnaden og rabatten til den nye kunden vil gd mot null. Likevekten blir da identisk

med den statiske likevekten.

Hoyere byttekostnad betyr at bedriftene kan ta en hgyere pris fra egne kunder. Siden

konkurrenten konkurrerer mot denne prisen, kan han lettere sette opp prisen gitt til sine nye
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kunder. Forskjellen er at rabatten ma vaae sterre enn tidligere. Prisen til nye kunder kan ikke

ake like mye som prisen til de gamle kundene nér byttekostnadene gker.

Det har blitt vist i tidligere litteratur (blant annet Klemperer, 1995) at tilstedevaaelsen av
byttekostnader skaper mindre konkurranse i markedet. Selv om det her er mulig a betae
konsumenter for & bytte produsent, har analysen bekreftet dette resultatet; byttekostnader aker
generelt bedrifters priser. Chen hevder at tilstedeveaelsen av byttekostnader alene kan
forklare hvorfor PCTS er en vanlig brukt prisingsstrategi. Jo hgyere byttekostnader
konsumentene har, jo lettere er det a prisdiskriminere mellom nye og gamle kunder. Dette er

arsaken til at bedriftene kan sette hgyere priser til de kundene som er innelast i andre periode.

Dersom vi setter likevektsprisene og rabattene vi fant inn i profittfunkgonene for periode 2
finner vi at:

2 () =%(%+kj og 7 (k) =%(g—k] @.

Selv om bedriftene opererer med like priser finnes det kunder som bytter bedrift. Dette skaper

et velferdstap. Siden hver konsument med s <% bytter i likevekt, er det forventede tapet for

013
hver kunde: J. s[ljds = ﬁ )
5 \0 18

3.1.3.2Periode 1
| denne perioden er ennd ikke kundene tilknyttet noen av bedriftene. Vi skal se hva slags

prisingsstrategi bedriftene velger for afa starst mulig samlet profitt for de to periodene. Under
PCTS har vi vist at bedriftene vil ta samme priser i periode 2. | periode 1 vil derfor
konsumentene velge bedriften som leverer til laveste pris. Chen (1997) antar at dersom
prisene er like, er det like stor sannsynlighet for at kunden kjgper fra A somfraB. Laa og b
vage prisen til henholdsvis bedrift A og bedrift B i ferste periode. Da har vi:
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Resultat 3:
Under PCTS eksisterer det en delspillperfekt likevekt der prisene i periode 1 er

a=b=c- [gj& I periode 2 er hver bedrifts strategi gitt av resultatet i (1). Profitten til de

o

to bedriftene i periode 1 er ;' (k)= —(gj@k og 7y (k)= —(5]9(1— k).

Ingen av bedriftene vil tjene pa & avvike fra denne prisen (Chen, 1997). Konkurransen om
markedsandeler medferer i dette tilfellet at prisene blir lavere enn grensekostnaden for begge
bedrifter i farste periode. Vi ser at bedriftenes priser blir lavere jo hgyere byttekostnadene er.
Dette fordi bedriftene gnsker sa stor kundemasse som mulig i periode 2. Stor kundemasse og
hey byttekostnad hindrer konsumenter i a bytte produsent og dermed kan bedriftens profitt i
denne siste perioden gke. Om byttekostnader og prisdiskriminering gker eller reduserer den
neddiskonterte profitten avhenger av prisene satt i de to periodene. Nar & gar mot null, blir
likevekten nagr hva som er tilfellet i et marked uten byttekostnader.

| likevekt vil & = % Argumentet for dette er at bedriftene produserer perfekt substituerbare

produkt til identiske kostnader, og hver konsuments byttekostnad s er en tilfeldig variabel S

som ligger uniformt fordelt over befolkningen i intervallet [0,6]. | likevekt er derfor

profittenei periode 1 henholdsvis:

7[1’4* =_(éjg=_g5 og 7[13* =_(éjg=_g5
3)2 6 3)2 6

Jo hayere byttekostnaden er, jo lavere profitt vil de to bedriftene hai periode 1.

| andre periode er likevektsprofittene til de to bedriftene henholdsvis:

o 201, 1) 5 e B[4 1)_5,
3\3 2) 18 3\3 2) 18

Neddiskontert sum av forventet profitt for hver bedrift er:

" =x"+oér) = —%95+%95=%9 > =0.

Pa grunn av symmetri er profitten til bedrift B like stor:
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" =z +ony =g€>l'[”* =0.

Hvordan klarer bedriftene & opparbeide positiv profitt? | periode 1 sa vi at profitten ble
negativ fordi prisene ble satt lavere enn grensekostnaden. Produsentene har muligheter til &
inntjene denne profitten i periode 2 ettersom konsumentene er innelast og falgelig godtar en
heyere pris. | dette tilfellet makter bedriftene & sette prisene i denne siste perioden sa hgyt at
samlet profitt blir positiv. Arsaken til at ikke all profitten konkurreres bort ved et duopol er
fordi konsumenten i slike marked kun har to valg (Taylor, 1999). | periode 2 kan han velge &
fortsette & kjgpe fra samme leverander som i periode 1 og betale en hgy pris, eller a bytte
leverander og betale en lavere pris. Dette betyr at denne ene bedriftens haye pris konkurrerer
med den andre bedriftens lave pris og vica versa. Pa denne méten reduseres konkurransen og
tillater de to bedriftene positiv profitt i likevekt. Om det derimot er flere bedrifter pA markedet
som konkurrerer om a kapre en konsument, konkurreres al profitten bort ved at man setter en
introduksjonspris lavere enn marginalkostnaden. Inntekten en bedrift far fra de konsumentene
som er inneldst blir bare oppveid nayaktig mot kostnaden ved a kapre de i farste periode. Jo
mer kompetitivt markedet er, jo mer ineffektivt bytte er det.

| avsnitt 3.4.1 skal vi se at det er mulig for en tredje bedrift & komme inn pa markedet nér
markedet eksisterer i flere enn to perioder. All profitt vil palang sikt konkurreres bort nér en

eller flere bedrifter kommer inn pa markedet.

Neddiskontert sum av forventet konsumentoverskudd er:
2 1 -
KO = R—Cl+5|:R—§0(—§(ﬁ2 +S)j|

=R—c+£0+5 R—2 c+39 1 c+l6’+£0
3 3 3 3 3 6

~ 1+ 5)(R—c)—%9 < KO* =(1+6)R—c)

De som bytter har en gjennomsnittsverdi av kostnaden av a bytte; 5= %0 (Chen, 1997: 889).

Samlet konsumentoverskudd er overskuddet kundene har i begge perioder. Overskuddet
males som verdien av produktet minus prisen (Varian, 1996). Konsumentoverskuddet i andre

periode ma neddiskonteres. Konsumentoverskuddet ovenfor er utregnet for en konsument som

29



SNF-rapport nr. 22/04

kjaper fra bedrift A i ferste periode. Med %s ganse forblir han kunde i denne bedriften og

med %ssjanse bytter han til bedrift B.

@kte byttekostnader reduserer konsumentoverskuddet. Dette fordi gkte byttekostnader gjer
det vanskeligere for konsumenter a bytte leverander, og produsenten kan ta en hayere pris.
Dette tjener bedriften pa, mens konsumenten taper. Nar @ gar mot null er likevekten som i et
marked uten byttekostnader.

Vi har sett at ndr bedriftene kan prisdiskriminere og gi rabatter til kunder som bytter bedrift pa
tross av byttekostnader, er prisen i farste periode lavere enn grensekostnaden og den statiske
prisen. Det er hard konkurranse om markedsandeler i denne perioden fordi bedriftene kan ta
hegyere priser fra de innelaste kundene i den neste perioden. | motsetning til det statiske
tilfellet oppndr bedriftene positiv profitt. Det vi skal gjgre nd er & sammenlikne resultatene i
dette avsnittet med priser og profitt i et tilsvarende marked der det ikke er mulig & gi nye og
gamle kunder ulike priser, men der konsumentene fremdeles har byttekostnader om de skifter

leverander i andre periode.

3.1.4 Likevektspriser og profitt under UNIF

3.1.4.1 Periode 2
Under UNIF har bedriftene ingen mulighet til & gi nye og gamle kunder en ulik pris. Kundene

ma alene baare kostnadene av a bytte leverander. Vi noterer " som bedrift 4 sin prisog /"
som bedrift B sin pris i periode 2 under UNIF. ¢/ =q; +q; er antalet konsumenter som
kjaper frabedrift i i periode 2 og ;' er profitten til bedrift i i periode 2 der i = 4, B. Prisen til
bedrift A antas ferst & veare starre enn prisen til bedrift B i periode 2: o > * . En konsument

som i periode 1 kjepte fra bedrift A er indifferent mellom a fortsette a kjgpe A sitt produkt
eller & byttetil bedrift B dersom:

R—o"=R-pB"—s 3)

a” = baredersom k > %

30



SNF-rapport nr. 22/04

Vi benytter (3) pa samme madte som i utregningen av markedsandeler i periode 2 under PCTS.
Gitt hver bedrifts markedsandel er profitten gitt ved:

i = k(e —c{l— o -p j

[

et = (o e - p) s -0

Bedriftene har pris som strategisk variabel og velger falgelig den prisen som maksimerer

profitten:
0 k(a“—c{l—a B ﬂ
6
L =0
oo
i u k u u
d (8 —c)(e(a -5 )+(1—k)ﬂ
. :O
ap"
Laser vi likningssettet av farsteordensbetingel ser finner vi de uniforme prisene i periode 2:
. 1+k . 2—-k
“=c+——06 09 " =c+——86.
@ merg 00 =y

Av dette kan vi konkludere med at bedrift A sin pris er hgyere enn bedrift B sin dersom

k>,
2

Vi har det motsatte resultatet, " < f*, dersom k < % Daville prisenei periode 2 vaat:

o 1+k

=c+

* 2_k
6 og B =c+ o
an’ 8P =ty

Under UNIF er prisene i periode 2 avhengige av markedsandelen. Bedriften med den heyeste
markedsandelen vil da kunne ta en hgyere pris. Nar de deler markedet likt, oppnéar de begge

den hayeste prisen; & :%: a’ =B =c+8.
Nar k=0 eller k =1 er bedriftenes priser pa sitt laveste niva, men over grensekostnaden.
Resultat 4:

Dersom de to bedriftene har lik markedsandel under UNIF, vil konsumentoverskuddet veere

hoyere i likevekt under PCTS enn under UNIF.
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Ved identiske markedsandeler vil konsumentene ha det bedre i et byttekostnadsmarked med
prisdiskriminering fordi de da vil fa rabatt som dekker deler av tapet ved & bytte leverander.
Dersom bedriftene har ulik markedsandel vil en konsument som i ferste periode kjgpte fra
bedriften med hayeste markedsandel betale en lavere pris i andre periode under PCTS enn
under UNIF. En konsument som kjepte fra bedriften med lavere markedsandel vil matte
betale en hoyere prisi andre periode under PCTS enn under UNIF dersom byttekostnaden er

hayere enn :—13 og den andre bedriftens markedsandel er tilstrekkelig nag nok 1.

Profitten avhenger av markedsandelen 4. Bedrift A sin profitt vil vaere hgyere enn profitten til

bedrift B kun dersom A har en hgyere markedsandel enn B. Hver bedrifts profitt er maksimert

nar k :%. Daer: )" =n)" =g. Profitten til hver bedrift er minimert dersom & =1 eller

k=0.

Resultat 5:
I andre periode er profitten lavere for begge bedrifter under PCTS enn under UNIF, det vil si

) = %(é+ k) og nl = %(g— k) . Disse er mindre enn eller lik ;" = m}"" = % for alle

verdier av k.

Det er flere som bytter produsent under PCTS enn under UNIF. Andelen som bytter produsent
er dltid mindre enn % under UNIF, dette fordi kundene ikke far rabatter for & bytte
leverandar og den forventede byttekostnaden blir derfor hayere.

Resultat 6:

I modellen med prisdiskriminering bytter flere konsumenter produsent i periode 2. Dette

medforer at det er et hoyere tap for samfunnet under PCTS enn under UNIF i denne perioden.
Bade i markedet med og i markedet uten prisdiskriminering varierer likevektsresultatet med 6.

Nar 0 naamer seg null, vil priser, profitt og konsumentoverskudd vaae tilnaamet like de vi
stér overfor i markeder uten byttekostnader.
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Vi har sett hva som skjer med prisenei periode 2 nar vi er i et marked der det ikke er lov til &
prisdiskriminere. Her er prisene og profitten hagyere enn i tilfellet med prisdiskriminering.
Siden det ikke er like mange som bytter produsent er velferdstapet mindre. Vi skal na se hva
som skjer i periode 1.

3.1.4.2 Periode 1
Under UNIF vil bedriften med hgyere markedsandel ta en hgyere prisi andre periode. Dette

vil ragonelle konsumenter tai betraktning nar de skal velge leverander i farste periode. De vil
derfor ikke ngdvendigvis knytte seg til den leveranderen som tilbyr produktet til lavest prisi
denne perioden. Dette gir bedriftene anledning til a prise hgyere enn grensekostnaden i farste
periode.

Resultat 7:
Under UNIF finnes en delspillperfekt Nash likevekt der bedriftenes priser er lik c+§56’ i

forste periode og strategiene i andre periode er gitt av profittfunksjonene for denne perioden.

Da blir hver bedrifis samlede neddiskonterte profitt: TI"" = 2549 .

Konsumentettersperselen hver bedrift star overfor vil veae mindre elastisk under UNIF enn
under PCTS fordi en bedrift med hgy markedsandel vil ta en hgy pris under UNIF. Dette kan

atsaresulterei hoyere likevektspriser i farste periode under UNIF.

Resultat 8:

I en delspillperfekt likevekt vil den neddiskonterte sum av hver bedrifts profitt veere strengt

hoyere under UNIF enn under PCTS, det vil si: TI" = [%jﬁ >T1" = (gj@ >T1*" =0.

Dersom bedriften tar pris lik grensekostnad i farste periode under UNIF, vil den minste

profitten den kan oppn& samlet vagre I1* :(gje. All denne profitten stammer fra andre

periode. Dersom bedriften makter ataen pris marginalt over grensekostnaden i farste periode,
vil bedriften fa det bedre under UNIF enn under PCTS.
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Det er atsa et poeng a binde seg til & ikke prisdiskriminere. Dette er ikke altid like lett sa
lenge bedriftene kan gjenkjenne kundene og disse har ulik betalingsvilje. Rent teoretisk kan
det vaae Ignnsomt for bedriftene & ikke prisdiskriminere. Problemet for en bedrift oppstar
dersom den velger & ikke prisdiskriminere nar konkurrenten gjer det. Da vil den miste
markedsandeler og profitt. Resultatet er at begge bedriftene farer en prisdiskriminerings-
strategi. En mulig méate en bedrift kan binde seg opp til & ikke prisdiskriminere er & bli palagt

dette av konkurransemyndighetene.
Hva som skjer med konsumentene er ikke like klart. Ettersom «“ =5" =c+%9 vil

konsumentene ha det bedre under PCTS (Chen, 1997: 892). Dette fordi bedriftene gir lavere
prisi andre periode og fordi de far dekket noen av kostnadene ved et eventuelt bytte.

Om derimot a¢“ =b" =c—¥0 vil forventet  konsumentoverskudd vage

@+90)(R—-c) —2—29 under UNIF og (1+ 0)(R—¢) —%0 under PCTS, og konsumenten vil

derfor ha det verre i likevekt under PCTS enn under UNIF (Chen, 1997: 892). Det er atsa
mulig at bade bedrifter og konsumenter far det verre under PCTS enn under UNIF. Fordi
ingen bytter under UNIF er det ikke knyttet et tilsvarende tap til konsumentbyttet som under
PCTS. Uansett om bedriftene kan eller ikke kan prisdiskriminere er konsumentoverskuddet
mindre enn i et maked der konsumentene ikke har byttekostnader, der var
KO =(R—c)1+ ). Byttekostnadene medferer, selv ndr bedriftene betaler de som bytter en

del av kostnaden i form av rabatter, en ekstra utgift for konsumentene i tillegg til prisen pa
produktet. | andre periode er kundene innelast og ma akseptere hgyere priser enn de statiske
prisene under bade PCTS og UNIF. Selv ikke de lave prisene i ferste periode oppveier det

tapet konsumentene pafares i andre periode nar bedriftene kan prisdiskriminere.

Det er flere mater man kan utvide byttekostnadsmodellen pa. For det farste er det mulig a
akseptere at konsumentene har individuelle byttekostnader. Denne utvidelsen pavirker ikke
uavhengighetsresultatet (Chen, 1997: 893). A utvide modellen i andre retninger kan veae
vanskelig. Det er mulig flere konsumenter kommer inn pa markedet i andre periode. Dette vil
gjare det vanskelig for bedriftene a kunne skille denne gruppen fra konkurrentens gamle
kunder. Denne utvidelsen er problemfylt da profitten ikke lenger vil vazre kontinuerlig i
prisene (Chen, 1997: 893).
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Talene funnet i dette avsnittet samles i to tabeller i kapittel 3.5. En tabell for priser,
markedsandeler, profitt og konsumentoverskudd i modellen der bedriftene kan
prisdiskriminere og én for tilsvarende resultat som fremkommer nér bedriftene ikke kan

prisdiskriminere.

3.1.5 Oppsummering
Vi har i dette kapitlet sett pa to bedrifters prisingsstrategier under ulike markedsforhold i en

to- periode byttekostnadsmodell. | utgangspunktet er bedriftenes produkt homogene, men
byttekostnaden som pafares konsumentene i andre periode gjer at disse produktene blir ex
post differensierte. Bedriften velger pris etter hvilket marked den opererer i, med eller uten
mulighet for prisdiskriminering. | andre periode tar bedriftene en hayere pris under PCTS enn
under UNIF og statisk likevekt. Denne prisen er uavhengig av bedriftenes markedsandel.
Dette medfarer en starre priselastisitet i farste periode under PCTS, og bedriftene priser da
lavere enn under UNIF, til og med lavere enn den statiske likevekten der pris er lik
grensekostnad. Jo hayere byttekostnadene er, jo sterre er muligheten for bedriften & utnytte de
innelaste konsumentene ved a ta en hayere pris, men likevel har bedriften det verre under
PCTS enn under UNIF. Det er likevel ikke sikkert at konsumenten har det bedre enn under
UNIF.

Et annet sentralt resultat Chen finner er at likevektsprisene i andre periode er uavhengig av
bedriftens markedsandel under PCTS. Dette kalles uavhengighetsresultatet. Under UNIF er
det dlik at den bedriften med hgyest markedsandel kan ta hgyest prisi andre periode. Prisene
er hgyere enn marginalkostnaden men lavere enn monopolprisen. Priser og rabatter er
stigende funksjoner av byttekostnader. Det vil s at jo hgyere byttekostnadene er, jo lettere er
det for bedriften & opprettholde hgye priser, og jo mer ma de betale for at konkurrentens
kunder vil bytte leverander. Nér byttekostnadene gar mot null, gar likevektsprisene mot
marginalkostnaden og bedriften trenger ikke lenger gi rivalens tidligere kunder rabatt.
Byttekostnader medfarer ineffektivitet dersom konsumentene faktisk bytter. Det er flere som
vil bytte bedrift nar bedriftene gir rabatt til de nye kundene. De f&r da dekket noen av
kostnadene knyttet til byttet, hvilket de ikke far dersom det ikke er lov eller mulighet for a
prisdiskriminere. Konsumentene har det bedre under PCTS enn under UNIF, men det

intertemporal e velferdstapet blir starre ndr bedriftene har muligheten til & prisdiskriminere.
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3.2 Dynamisk modell med produktdifferensiering’
| dette kapitlet ser vi pa en annen to — periode modell der det ikke er byttekostnader, men der

produktene er differensierte. Ogsa her vil bedrifter betale kunder for & bytte, men rabatten er
nadinnarbeidet i prisen gitt til de nye kundene. Fudenberg og Tirole (2000) ser pa ulike typer
preferanser og kontraktstyper. En konsument kan ha faste eller uavhengige preferanser.
Dersom konsumentene rangerer godene likt i alle perioder har han faste preferanser. Nar en
kortsiktig kontrakt er avtalt, har bedriften ingen mulighet til & lage kontrakter som binder en
kunde til en prisi mer enn en periode av gangen. Resultatene av de fire mulige kombinasjoner

er skissert i tabellen nedenfor.

Tabell 3.2: Kontrakter og preferanser i en produktdifferensieringsmodel

Det inngas
kortsiktige kontrakter langsiktige kontrakter
faste Forer til sniktyveri og sosialt | Mindre bytte enn ved kun
prefer anser ineffektivt bytting kort sikt, men det matilbys
Kundene bade kortsiktige og
har langsiktige kontrakter
uavhengige Effektive kontrakter Ineffektivt lite bytting av
preferanser kunder

Dette kapitlet tar utgangspunkt i at konsumentene har faste preferanser og at det tilbys
kortsiktige kontrakter. Selv om kunden rangerer godene pa markedet pa samme méte i begge
perioder kan de ikke binde seg til a kjgpe godet de foretrekker i begge perioder. Dersom
bedriften kjenner kundenes handlemanster og det ikke er noen mulighet for arbitrasehandel,
kan bedrifter preve a stjele kunder fra rivalen. Dette gjares ved & gi denne gruppen rabatter
eller andre insentiv til & bytte produsent. Fudenberg og Tirole (2000) kaller en slik prising for
atferdsbasert prisdiskriminering. Noen av en bedrifts kunder i periode 1 vil bytte bedrift i
periode 2 fordi de far en rabatt. Siden de na kjgper godet de ikke foretrekker, er slike bytter
ineffektive.

" Bygger p& Fudenberg og Tirole (2000)
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| forrige avsnitt fant vi at prisene i ferste periode gitt til egne kunder var lavere enn i det
statiske tilfellet, mens de var hoyere i andre periode. Hva skjer nar produktene er
differensierte og bedriftene ikke har anledning til & avslere konsumentenes preferanser fer
etter at de har kjgpt produktet i ferste periode? Hvordan vil prisingsstrukturen se ut, og vil
resultatet skille seg fra hva som skjer i byttekostnadsmodellen? Far vi begynte arbeidet antok
vi at bedriftene ville kunne sette hgye priser i begge perioder i en produkt-
differensieringsmodell. Dette fordi konsumentene vil kjgpe produktet de foretrekker og er
dermed villige til & akseptere en hgyere pris. Dersom dette er korrekt vil bedriftene fa sterre
profitt i denne modellen og konsumentene vil falgelig fa det verre.

Pa tilsvarende mée som i forrige avsnitt ska vi farst presentere modellen og dens
forutsetninger. Deretter vil vi kort gjare rede for likevektsresultatet i en statisk situagon. Som
I byttekostnadsmodellen skal vi vise hvordan priser, profitt og konsumentoverskudd
fremkommer i modeller med og uten mulighet for prisdiskriminering.

3.2.1 Modellen

Det er to bedrifter, A og B, pA markedet. Disse produserer ikke - varige homogene goder A og
B til en konstant marginalkostnad ¢ per enhet. Bedriftene er lokalisert i hver sin ende av et
enhetsintervall. Produktene differensieres ex ante fordi kundene har ulike kostnader knyttet til
kjgp hos de to. Godene selgesi utgangspunktet til lik pris, men konsumentene har individuelle
transportkostnader i begge perioder. Dette er en viktig forskjell fra modellen med
byttekostnader. Der var varene homogene i farste periode, men ble ex post differensierte pa
grunn av introduksion av byttekostnader i begynnelsen av andre periode. | denne modellen
har konsumentene ulike utgifter i forbindelse med kjgp av produktet, men bedriftene avslgrer

ikke preferansene far i andre periode og har ingen mulighet til & prisdiskriminere far dette.

Bedrift A er plasserti x=0 og B i x =1. Konsumentene er uniformt fordelt over intervallet.
Informasjon om hvilken bedrift som er den naameste for en kunde, far altsa ikke bedriftene
vite fer begynnelsen av andre periode. Dette enhetsintervallet er ikke gitt & vaare en konkret
reiseavstand mellom to bedrifter. Intervallet kan sees pd som et preferanseintervall. De

konsumentene som foretrekker produktet til bedrift A best er neamere x =0 enn x =1, og
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motsatt. Fordelingen av konsumentene er uniform og nar prisene er identiske ligger den

indifferentekundeni x = % )

Nar bedriftene kan avslgre preferanser avderer de samtidig ulike kundegrupper sin
betalingsvilje. Er kundene registrert som tidligere kunder; enten i databaser eller andre
kjennetegn, kan bedriftene skjelne mellom de ulike gruppene og derav gi de ulike priser i

andre periode. Bedriftene neddiskonterer fremtidig profitt med &< (0] og maksimerer den

forventede verdien. Det er to perioder, og hver konsument velger mellom & kjape fra en av
bedriftene eller ingen av dem.

Konsumentene har enhetsettersparsel og far nytten v ved a kjepe produktet. | likhet med
reservagonsverdien i Chen sin modell skal vi anta at denne er sa stor at alle konsumentene
velger & kjegpe produktet i begge perioder. Samtidig padras kunden en linesar kostnad ¢ for
hver enhet distanse. Denne kostnaden md ikke sammenliknes med byttekostnader.
Konsumenten har denne transportkostnaden i begge perioder. En konsument lokalisert i x har
transportkostnaden £ dersom han kjaper fra A og ¢(1 — x) dersom han kjgper fra B. Bedriftene
setter priser simultant, og i begynnelsen av farste periode har bedriften ingen opplysninger om

kundenes preferanser.
A. Bedrift A sine kunder | Bedrift B sine kunder .B
0 % 1

Figur 3.1: "Hotellingintervallet”

Vi vil forst presentere den statiske produktdifferensieringsmodellen, for deretter &
sammenlikne resultatene den frembringer med resultatet fra modellene der bedriften kan og

ikke kan prisdiskriminere.

3.2.2 Statisk modell

Denne statiske modellen er ulik fraden vi s pai avsnitt 3.1.2 fordi produktene ikke lenger er
homogene. En konsument som er indifferent mellom a kjgpe fra bedrift A eller bedrift B er

lokalisert i x=D,(a,b). x finner vi ved a+tx=b+t(1-x), der a+#& er kostnaden
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konsumenten i x har ved & kjape fra bedrift A og andre siden av likhetstegnet er utgiftene den
samme konsumenten har ved a kjgpe fra bedrift B. Ettersom bedriftene er lokalisert i hver sin
ende av byen, er ettersparselsfunksonene uavhengige av om transportkostnadene er linesare
eller kvadratiske (Tirole, 1988: 279).

Bedriftenes respektive ettersparsel sfunksjoner er da:

DA(a,b)=x=b_;t+t,
0g
D, (a,b)=1—x = “‘2’;“.
Bedrift A sin profitt er:
z =(a—c)[b_;t+t].

Pa grunn av symmetri er bedrift B sin profitt tilsvarende:

—-b+t
% =(b-c) ° j
( 0)[ >

Disse profittfunksjonene maksimeres med hensyn pa egenpris og nar disse betingel sene |gses
finner vi prisene:

a’ =b" =c+t. Prisene er identiske i hver periode fordi bedriftene ikke har mulighet til &
utnytte informasjonen om konsumentenes preferanser i andre periode.

Prisene gir optimal profitt i hver periode lik:

For hver bedrift er samlet profitt i de to periodene:

vt t t
stt — ist +§ ist :_+5_: 1+§_
T 7T, > > ( ) 5
| motsetning til markedet med homogene produkt medferer produktdifferensiering mulighet
for positiv profitt. Ettersom produktene er differensierte kan bedriftene gke prisene sine over

grensekostnaden uten & miste alle kundene sine. Arsaken til dette er at noen vil foretrekke

deres produkt selv om prisen er hgyere enn prisen pa det andre produktet pa markedet.
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Konsumentoverskuddet regnes pa samme mdte som i avsnittene ovenfor; konsument-
overskuddet er den samlede nettonytten til alle konsumenter;

KO=R—-a" +5|R-a" ]

=R—(c+1)+0[R—(c+1)]=(R-c)A+ )t -1t

Disse resultatene skal i det fglgende sammenliknes med likevektsresultatene av modellen nar

produktene er differensierte og bedriftene har mulighet for a prisdiskriminere.

3.2.3 Produktdifferensiering med prisdiskriminering
| periode 2 kan bedriften observere handlingene til konsumenten i periode 1. Bedriftene kan

bare tilby korttidskontrakter og de kan ikke binde seg til en pris for neste periode. P4 samme

mate som i Chen er nda, b prisene til henholdsvis bedrift A og B i periode 1, «, B er prisene
bedriftene tilbyr sine gamle kunder i periode 2 og «,, S, er prisene bedriftene tilbyr sine nye

kunder i periode 2, disse kalles poachingpriser.

3.2.3.1 Periode 2
Markedsandelen vil vegre av betydning for prising og profitt i andre periode. Dette tar

bedriftene i betraktning nar de bestemmer priser i farste periode. Konsumentene har rett i sine
antagelser om at de far en lavere pris fra bedriften som prever a friste dem til et
leverandarbytte enn prisen bedriften de kjgpte fra i farste periode tilbyr. Resultatet av at
konsumenten gjennomskuer bedriftene vil vaae at prisene er hagyere i farste periode enn hva
de ville vaat uten mulighet for a stjele kunder.

Prisen i periode 1 settes for & maksimere profitten i begge perioder. Profitten i andre periode
avhenger altsd av prisen de satt i farste periode og av den markedsandelen som fulgte av en
dlik prissetting. £ er bedrift A sin markedsandel i farste periode, mens / — k er bedrift B sin
markedsandel.

g, €r den andelen konsumenter som kjgpte fra bedrift j i farste periode og som kjgper fra
bedrift i i andre periode. ¢ ,, 09 ¢, €r lojale kunder (stayers) som betaler henholdsvis o og
[, mens q,, 09 q,, e konsumentene som velger & bytte produsent i andre periode

(switchers). Switcherne fraB til A og A til B betaler henholdsvis o, og f3,. Prisene il disse
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er lavere enn prisene de lojale kundene mater. Gitt markedsandelen i ferste periode ma vi
finne disse ulike andelene. De marginale konsumentene bestemmer starrelsene pa de ulike
andelene. Den konsumenten som kj@per fra bedrift i i ferste periode og er indifferent mellom

a kjgpe fra A eller B i andre periode er lokalisert i X,. Hvor mange av rivalens kunder

bedriften klarer & kapre avhenger ikke bare av rabatten, men ogsd av sterrelsen pa

transportkostnaden.
k

Periode 1

Bedrift A sine kunder Bedrift B sine kunder

Ae , . o B

A’slojae i B’s switchers A'SSNitChel’Si B'slojale

Periode 2
X, Xy

Figur 3.2: Bedriftenes markedsandeler i de to periodene.

| farste periode har bedrift A markedsandelen k&, og bedrift B har andelenl—4 . | andre
periode bytter noen av bedriftenes kunder til rivalen. B sine switchers er de kundene som i

farste periode kjgpte fra bedrift A, men som i andre periode kjgper fra bedrift B.

Vi har at x, er andelen konsumenter som kjgper fra A i begge perioder, og 1 — X, er andelen

som kjgper fraB i begge perioder. Da gjelder falgende:

G =%,

Iy =1-X,
G5 =Xy —k
qp =k—X,

Den marginale konsumenten av bedrift A sine tidligere kunder blir funnet av
v—ix—a=v—t(l-x)-f,.

Nytten minus transportkostnad og pris ma veae lik ved kjgp av begge goder. Vi finner

X, :%w. Tilsvarende er X, :%w. De ulike konsumentandelene kan
dermed utregnes:
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2 ¢ 2
~ 18-, +t 18-a,+t(l-2k)
= —k:——z—k:— 2
95 = Xp 2 p 2 p
~ 148, -o+t la-f,+t(2k-1)
—k-%, =k-| =2 _ 2
4 54 X4 (2 p j 2 p

q., 09 q,, € bedrift A sine ettersparselsfunksioner i andre periode. Tilsvarende er ¢,, 09

q5, bedrift B sine ettersparsel sfunksjoner i samme periode.

Bedriftenes profitt i andre periode er gitt ved:
= (05— C)QAA + (0!2 - C)QAB
0g
7[5 = (ﬂ_C)QBB + (ﬂz _C)qBA'

Bedriftene far profitt av a selge til andelen som fortsetter a kjape fra bedriften og a selge til
den andelen av konkurrentens kunder som velger a bytte leverander i andre periode.
Bedriftenes respektive ettersparsler settesinn i profittfunksjonene ovenfor, og vi far da:

4 (Of c)lﬂz -+t (a _0)1,5—052+t(1—2k)

T,

t 2 72 t
og (1)
5_(n_aNla,— B+t Nla-p,+1(2k-1)
ot = (p-c k8Pt _gla=et

Hver bedrifts profitt maksimeres med hensyn pa prisene den respektive bedrift tar i andre
periode. Bedrift A maksimerer med hensyn pd @ oge,.

A —
on, 15 a+t+(0{—c) R EN
Jdaa 2 t 2t
_ﬂ2+t+c
2
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Tilsvarende finner vi de andre prisene:
o = P+t—2kt+c

2 2
o, tt+c
p= 2
o—t+2kt+c
b=

Prisene gitt til egne kunder i andre periode avhenger av prisen rivalen gir til nye kunder i
denne perioden. Dette gir en dynamisk effekt; jo hgyere egenprisen er, desto sterre muligheter

har konkurrenten til a sette en hgyere pris.

Laser vi disse finner vi prisene som en funkgon av markedsandelen i farste periode:

a(k) = :—lgt(1+ 2k)+c
o, (k) = t[l—gk] +c
Bk) = t(l— %kj +c

B,(k) = %t(4k -D+c

Resultat 9:

Det eksisterer en Nash likevekt i andre periode. I denne likevekten er hver bedrifts pris
avhengig av markedsandelen bedriftene har i forste periode. Prisen gitt til egne kunder er
hoyere enn grensekostnaden, men jo hayere markedsandelen er, jo lavere er prisen gitt til nye
konsumenter. I ekstremtilfellet der en av bedriftene har stor nok markedsandel i forste periode

kan prisen gitt til rivalens kunder veere lavere enn grensekostnaden.

Kundene til bedrift B som ligger naa denne bedriften, har en hgy transportkostnad ved et
eventuelt bytte til bedrift A. Jo hayere k er, jo mer ma bedrift A redusere poachingprisene for
a kapre rivalens kunder fra farste periode. Disse kundene har store kostnader ved byttet, og
rabatten ma deretter bli sterre. Samtidig er det en positiv sammenheng mellom sterrelsen pa &
og prisen bedrift A kan gi til egne kunder. For bedrift B gjelder tilsvarende jo lavere k er.
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k
Periode 1
Bedrift A sine kunder Bedrift B sine kunder
Ae : : e B
A’'slojae iB’sswitchers A’s i B'slojae
Periode 2 ! $witchers
X, Xy

Figur 3.3: Bedrift A har sterre markedsandel enn bedrift B i farste periode

Dersom bedrift A har sterst markedsandel, vil denne bedriften ha starre profitt fordi det er stor
inntjening pa& egne gamle kunder. De ma derimot redusere poachingprisene mer enn bedrift B
i dette tilfellet. Dersom kunder som kjgpte fra bedrift A i ferste periode er lokalisert naa k,
kan bedrift B kapre disse kundene ved a sette ned prisen litt. Disse kundene har store
transportkostnader for & kjgpe fra A og vil derfor foretrekke bedrift B om prisen blir lavere.
For at bedrift A skal kunne ta markedsandeler fra bedrift B ma poachingprisen reduseres mye

far disse kundene er villige il & bytte.

Resultat 10:

Nar transportkostnaden gdar mot null vil prisene neerme seg grensekostnaden.

Dette skjer dersom bedriftene ikke klarer & opprettholde differensieringen. Vi har tidligere
antatt at lokalisering av bedriften og de péfalgende transportkostnadene for kundene er mal pa
grad av differensiering. At transportkostnaden gar mot null impliserer at bedriftene ikke
lenger differensierer produktene, og felgelig lokaliserer seg midt pa Hotelling- linjen.
Konkurransen tilspisses og Bertrandparadokset oppstar; prisene settes lik grensekostnaden og

al profitt konkurreres bort.

Profitten i andre periode kan na uttrykkes som en funkgon av markedsandelen i ferste
periode. Bedrift A og B sin profitt i denne perioden blir dermed f@lgende nar bedriftens priser
ersattinni (1):
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72 () =gt(1— 2k +2k2)

og (2

7l (k) = gt(l— 2k + 2k?).

3.23.2Periodel
For & finne de optimale prisene i periode 2 ma vi finne en cut-off &, der den kritiske &~ er

den marginale konsumenten i periode 1. Denne kunden er indifferent mellom & kjape fra A i
periode 1 til prisen a og fraB i periode 2 til prisen S, €ller akjape fraB i periode 1 til prisen
b ogfraA i periode 2 til prisen «,. Altsa mafalgende likhet ma gjelde:

v—tk' —a+S(v—t(l-k )= B,)=v—-t(l-k )b+ S(v—tk —c,)
For at konsumenten skal vage indifferent, ma samlet nettonytte over de to periodene veae

identisk. Nettonytten er bruttonytte minus transportkostnad og pris, og nytten i periode 2 ma

diskonteres.

Nar denne lases med hensyn pa k, har vi at

o a-b+0(6,-a,) +1
2t(0-1) 2

Vi ser at ved like priser er dennelik 1

Ettersom poachingprisene i periode 2 er kjent kan & skrives som en funksjon kun av prisene

| periode 1.

K (ap) =2 2=9) 1y
o2 us+3) |

k™ satinni 7z, (k) gir:

o 5 t?6% +6t°5 + 9 +9a® —18ab + 9b*
”z(k ( 1b)):_ 2
18 t(0°+65+9)
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Bedriftene ansker & maksimere samlet profitt over de to periodene. Na som ogsa profitten i
periode 2 er funksjoner av prisene i periode 1, kan begge profittfunksonene maksimeres med
hensyn pa prisene; a og b.

Bedrift A sitt maksimeringsproblem er na falgende:

maks 1" = mcazks(a —c)k (a,b)+ O (k™ (a,b)) . Maksimeringsproblemet til B er tilsvarende.

Faersteordensbetingel sene er som falger:

[ 1| 3(b—a) 5 26 +6t°8 +9t* +9a” —18ab + 9b°
J (a—c)7 +1]+6 > !
oIl _ | 2[1(6+3) 18 (5% +65+9) .
aa B aa =
i 2¢2 2 2 2 2
ol (b—c 1_1{3(19—61)4 L5 B 1707 +6r 5+92t +9a% —18ab + 9
oI | ARICERS)! 18 t(0°+60+9) 0
b ob =

Disse lgses og vi finner to farsteordensbetingelser og to ukjente, a og b. Settes den ene

likningen inn i den andre finner vi prisene:
* 1 St*
a =§5t+t+c>a =t+c

b =%5t+t+c>b“’* =t+c

Resultat 11:
Prisene i forste periode er storre enn prisene i den statiske produktdifferensieringsmodellen.

Jo storre transportkostnad kundene har, jo storre blir prisforskjellen.

Dette er ulikt Chen (1997) sine fersteperiodepriser som er lavere enn de statiske prisene.
Prisene i farste periode er hgyere enn de statiske selv om bedriftene ikke har anledning til &
prisdiskriminere. Grunnen til at konsumentene godtar en sa hay pris er fordi de vet at de vil
bli tilbudt konkurrentens produkt til en lavere pris i neste periode. Selv om prisene i andre
periode er avhengige av bedriftenes markedsandel i farste periode trenger ikke bedriftene
konkurrere sterkt i denne perioden. Dette fordi konsumentene har lav etterspersel selastisitet
og ettersparselen endres lite ved en prisendring. Er prisene identiske i farste periode kjaper
konsumentene det produktet de foretrekker.
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Bedriftene kan sette disse hgye prisene fordi en kunde lokalisert nea A ma avveie mellom
denne hgye prisen og en liten transportkostnad og bedrift B sin pris samt en langt sterre
transportkostnad. Selv om a > b, kan det hende kunden velger & kjgpe fra A fordi avstanden
til bedrift B medfarer for store kostnader.

Disse farsteperiodeprisene settesinni & (a,b) og gir markedsandel lik:

—3(15t+t+cj+3[15t+t+cj+5t+3t
k*zl 3 3 ==

2 t(5+3) 2
Det vil s at bedriftene har like stor markedsandel i farste periode.

Nér dette er tilfellet blir likevektsprisene i andre periode:

1 1 1 2 o
o|=|==t1+2=|+c=—=t+c<a’” =t+c
2) 3 2 3

* 2 ik
B ==t+c< B =t+c
3
* 1 St*
0(2=§t+c<0{ =t+c

* 1 e
==t+c< " =t+c
3

Resultat 12:
Prisene gitt til egne kunder i andre periode er lavere enn prisene som gis i den statiske

likevekten.

Dette resultatet skiller seg ogsa fra Chen sitt resultat der prisene i andre periode var hoyere
enn i den statiske modellen. Vi sa at produktdifferensieringsmodellen indikerte en svakere
konkurranse enn byttekostnadsmodellen ndr resultatene ble sammenliknet med de statiske
prisene i feorste periode. | andre periode forsterkes konkurransen i modellen med
produktdifferensiering. Prisene en bedrift tilbyr egne gamle kunder er hagyere enn prisen gitt
til nye kunder, og begge prisene gker med transportkostnaden. Som forventet er altsa
poachingprisene lavere enn prisene bedriftene gir til egne kunder. Nar transportkostnaden gar

mot null, gar ogsa prisene mot Bertrandpriser.

Pa grunn av symmetriegenskaper er profittene til de to bedriftene identiske i likevekt. Derfor
regner vi bare ut den enes profitt:

a7
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maks 1" = maks(a—c)k" (a,b) + ol (k" (a,b))

2
I =[E&HH_CJL{?{LZLz(ij B
3 2 9 2 2

m =t dis=L 1485 < =£(1+5)
2 9 2 9 2

Jo hgyere transportkostnaden er, jo sterre profitt far bedriftene nar de har mulighet for a
prisdiskriminere. Dersom byttekostnaden i forrige avsnitt og transportkostnaden i dette
avsnittet er identiske, vil profitten i sistnevnte modell vaare starre. Hva som er mer interessant
er at profitten ikke er like stor som i det statiske tilfellet. Nar bedriftene kan prisdiskriminere,
er prisene i andre periode lavere enn i det statiske tilfellet. Selv om de er hgyere i farste

periode oppveier de ikke reduksgonen i andre periode og profitten blir falgelig lavere.

Ettersom bedriftene ville tjent pa & kunne prise statisk er det forventet at
konsumentoverskuddet i den statiske modellen e lavere enn resultatet nedenfor.

K onsumentoverskuddet finner vi pa samme mate som i modellen med byttekostnader:

KOZR_CZ+5[R_qua_quﬁ2]

:R—c+ét+t+5[R—E(c+gtj—£(c+1tﬂ
3 3 3 3 3
80 o
= (R—c)(1+5)—3z—t >KO" =(R—c)1+8)+dt—t

Dette resultatet er naturlig i og med at prisene gitt til konsumenten er hgyere i den statiske

modellen og de vil ikke fa reduserte priser om de bytter leverander i andre periode.

3.2.4 Produktdifferensiering uten prisdiskriminering

o}

Prisene funnet i forrige avsnitt forutsetter at bedriftene har mulighet til a gi ulike
kundegrupper forskjellige priser. Dersom bedriftene ikke observerer konsumentenes valg |
farste periode eller konkurransemyndigheter forbyr prisdiskriminering har de ikke lenger
denne muligheten. Ettersom alt annet er likt og konsumentens preferanser er faste over tid
reduseres modellen til det statiske utfallet i begge perioder. Vi har alerede sett resultatene av
denne type prising. Nar bedriftene kan prisdiskriminere er prisene hoyere enn det statiske
tilfellet i farste periode og lavere | andre periode.
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Grunnen til at prisene er like i begge perioder nar bedriftene ikke kan prisdiskriminere er
rimelig intuitiv. I modellen med prisdiskriminering kunne bedriftene gi rabatter til rivalens
kunder. Dersom konsumentene har samme preferanser i begge perioder og bedriftene er
identiske, men ikke lenger kan prisdiskriminere, vil konsumenten i begge perioder velge den
bedriften som selger produktet de foretrekker. Dette fordi prisene er like uansett hvilken
bedrift man kjgper fra.

Det som er viktig & merke seg er at resultatene er motsatt av hva som er tilfellet i et marked
med byttekostnader. | en standard byttekostnadsmodell er prisene lavere i farste periode, nar
bedriftene kan prisdiskriminere enn i det statiske tilfellet. | andre periode er prisene hayere

enn de statiske prisene.

Arsaken til denne forskjellen er at det er mer kostbart for kunder & bytte bedrift i periode 2 nér
de har byttekostnader. Jo flere kunder bedriften klarer a inneldse, jo mer vil den tjene og
derfor er prisene sa lave som de er i periode 1. | modellen uten byttekostnader, men med
produktdifferensiering, vil kundene ga til den bedriften med lavest prisi periode 2 og derfor
vil det vagre en sterkere konkurranse om & tilby produktet til lavere pris enn rivalen. Siden
konsumentene skjanner at de vil fa en lavere prisi neste periode, godtar de a kjgpe produktet

til en hgyere prisi periode 1.

Profitten til bedriftene er identiske i likevekt, da markedet deles likt mellom de to og
bedriftene har samlet profitt. Vi har sett at denne profitten er starre enn profitten i en modell

der bedriftene kan utnytte kjennskap til konsumentenes preferanser og prisdiskriminere.

Konsumentoverskuddet fant vi at var lavere enn nar bedriftene kunne prisdiskriminere.
Konsumentene har det bedre dersom bedriftene kan prisdiskriminere basert pa avslgringen av

deres preferanser. Dette er selvsagt i og med at bedriftene taper pa a kunne prisdiskriminere.

3.2.5 Oppsummering
Gjenkjenning og produktdifferensiering gir bedriftene mulighet til & gi ulike kundegrupper

ulike priser. Dette skjer dersom kundene avslgrer sine preferanser. | farste periode har ikke
bedriften til & prisdiskriminere, men s& snart kundene har valgt et produkt og bedriftene kan
registrere dette kjgpet, vet bedriftene hvilket produkt denne foretrekker. | likhet med Chen
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(1997) sin byttekostnadsmodell kan ikke bedriftene dra fordeler av a prisdiskriminere mellom
gamle og nye kunder i andre periode. Konsumentene har det derimot bedre nér bedriftene gir

ulike priser til nye og gamle kunder i den siste perioden.

Forskjellen mellom prisdiskriminering ndr konsumentene har byttekostnader og produsentene
leverer differensierte produkt er hvordan prisene forholder seg til de statiske modellene. |
byttekostnadsmodellen er prisene i farste periode lavere enn i det statiske tilfellet og i andre
periode er prisene hayere. | produktdifferensieringsmodellen er derimot prisene i farste
periode hoyere og prisene i andre periode lavere. N&r man gar fra en modell med
byttekostnader til en modell med produktdifferensiering flyttes altsa konkurransetrykket fra

farste periode til andre periode.

En annen viktig forskjell mellom de to modellene vi har sett pa til nd er at
uavhengighetsresultatet ikke lenger er gyldig i modellen med differensierte produkt;
markedsandelen opparbeidet i farste periode pavirker prisene som skal settes i andre periode.
Dette er merkelig i og med at man i byttekosthadsmodellen konkurrerer hardt i andre periode
for & fa stor markedsandel i andre periode, mens konkurransen er svakere i modellen med
produktdifferensiering. Forklaringen ligger i at byttekostnadene innelaser konsumenter i andre
periode. | denne perioden er ikke lenger markedsandelen viktig fordi man kan gi egne kunder
en hgy pris uten at de vil bytte om kostnadene er hgye nok og samtidig ha muligheten til & gi

nye kunder lavere priser.

| neste avsnitt skal vi presentere en modell der konsumentene har byttekostnader og bedriftene
selger differensierte produkter. Ettersom de to modellene vi har sett patil na predikerer ulike
utfall sammenliknet med den statiske likevekten, vil det vaae interessant & se hvilken effekt
som pavirker mest og i hvilken retning i modellen der byttekostnader og produkt-

differensiering kombineres.
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3.3 Dynamisk modell med byttekostnader og
produktdifferensiering®
Til nd har vi bare sett pa to atskilte retninger innen atferdsbasert prisdiskriminering. | Chen

(2997) sin modell har vi sett at produktene er ex ante identiske, men blir ex post differensiert
fordi konsumentene vil fa byttekostnader om de kjgper fra en annen leverander enn de gjorde
| ferste periode. | Fudenberg og Tirole (2000) sin modell har konsumentene i utgangspunktet
heterogene preferanser. Nar disse er avdlart, kan bedrifter tilneame seg kunder som har svake
preferanser for deres produkt ved a tilby disse lavere priser. | begge modellene var det kun
mulig a prisdiskriminere i andre periode. Disse to teoriene medfaerer ulike prediksioner om

prisstruktur og har ulike konsekvenser for bedrifter og konsumenter.

Gabrielsen (2003) presenterer en modell som kombinerer de to retningene. Konsumentene har
heterogene preferanser og blir pafert byttekostnader nar de har kjgpt et produkt i ferste
periode. Vi skal se hva som skjer med prisene, profitten og konsumentoverskuddet i et dlikt
tilfelle.

Et bytte av leverandar i Chen er et samfunnstap fordi det er knyttet kostnader til et produsent-
bytte, mens tapet Fudenberg og Tirole finner kommer som falge av at det er konsumenter som
bytter til det merket de prefererer svakest. | modellen med byttekostnader er bedriftenes priser
lavere enn i det statiske tilfellet i forste periode. Ettersom bedriftene selger homogene produkt
blir derfor konkurransen hard. Selv. om prisene i andre periode er uavhengige av
markedsandelen fra ferste periode settes disse prisene lavt. Profitten i andre periode er nemlig
avhengig av markedsandelen; jo sterre denne er, jo hgyere profitt vil bedriften oppna. | andre
periode er prisen hayere enn i det statiske tilfellet. Nar konsumentene er innelast, vil de godta
heye priser. Bedriftene gir en lavere pris til nye kunder, men ogsa denne er hayere enn de
statiske prisene. Det er de kundene som faktisk bytter som har byttekostnader. Ettersom en
andel av konsumentene vil bytte nar bedriftene kan gi ulik pris, reduseres konsument-
overskuddet.

| modellen med heterogene goder er kundene mindre elastiske i farste periode fordi de vet at
de vil fa rabatter i neste periode. Prisene i farste periode bli dermed hayere enn i det statiske
tilfellet. | andre periode er prisene avhengige av bedriftenes markedsandel. Jo sterre
markedsandel en bedrift har, jo hayere pris kan den gi til gamle kunder, og jo sterre rabatt ma

8 Bygger p& Gabrielsen (2003).
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den samtidig gi til de nye kundene. | og med at konsumentene ikke har byttekostnader ma
bedriftene gi lave priser ogsa til egne kunder fordi de ellers kan bli lokket av konkurrentens
reduserte priser. Prisene i andre periode blir derfor lavere enn prisene i det statiske tilfellet.
Nar bedriftene kan prisdiskriminere, gker konsumentoverskuddet i forhold til hva som er
resultatet i det statiske tilfellet.

Hva skjer nér disse to modellene kombineres? Vil uavhengighetsresultatet vaae gjeldende,
eller vil prisene i andre periode vaae avhengige av markedsandelen som bedriften opparbei det
i farste periode? Hva skjer med priser, profitt og konsumentoverskudd nar bedriftene selger

differensierte produkt og konsumentene har byttekostnader?

3.3.1 Modellen
Som fer er det to bedrifter i markedet; i = A, B. Disse er lokalisert i hver sin ende av et

Hotellingintervall og konsumentene er uniformt fordelt langs dette intervallet. Bedrift A er
lokaliserti x =0 0g B i x = 1. Begge bedriftene har marginalkostnad lik c.

Konsumentene har ogsa her enhetsettersparsel og vi skal anta at nytten v er s stor at de vil
handle i begge perioder. Alle konsumenter har en transportkostnad ¢ ved hvert kjgp. Et individ
som er lokalisert i x har kostnaden #x dersom han kjgper fra bedrift A og ¢#(/ — x) dersom han
kjaper fra B. Det er to perioder. | farste periode setter bedriftene prisene henholdsvis lik a og
b og konsumentene bestemmer seg for hvilken bedrift de vil kjgpe fra. Kundene blir dermed
innelast med den bedriften de kjgpte frai denne perioden og har en byttekostnad s som er

uniformt fordelt i intervallet [0,6]. Denne fordelingen er uavhengig av konsumentenes

fordeling.

| de to foregéende avsnittene sammenliknet vi resultatene i to modeller; én der det er mulig a
prisdiskriminere og én der dette ikke er mulig. Dette vil vi ikke gjere i dette avsnittet. Arsaken
til det kan forklares ved at tallmaterialet blir for omstendelig og at det kan veae mer
interessant & se pa hvordan effekten av byttekostnader og produktdifferensiering slar ut nar

disse kombineres.

Prisene i dette avenittet skal sammenliknes med resultatene vi fant i den statiske

produktdifferensieringsmodellen. | avsnitt 3.3.2 presenterer vi modellen med
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prisdiskriminering. Sammenlikningen med resultater av den statiske likevekten gjares

underveis.

3.3.2 Produktdifferensiering og byttekostnader med prisdiskriminering
| periode 2 blir kundene, som i de foregdende avsnittene, identifisert som egne gamle kunder

eller nye kunder. Bedriftene saker a stjele markedsandeler fra rivalen og tilbyr lav pris til de
nye kundene. Med kundegjenkjenning tilbyr bedrift A og B prissne o« og A il
konsumentene som kjgpte deres produkt i periode 1, mens kundene som Kkjgpte fra

konkurrenten i periode 1 f& det samme produktet til prisen a, og £,, der o, <a og

B, < 3. Begge bedrifter og alle konsumentene har diskonteringsraten &< (0,1].

Gitt markedsandelen fra periode 1, kan vi finne prisene i periode 2. Deretter kan vi finne
prisene i periode 1. k er bedrift A sin markedsandel og / — & er bedrift B sin markedsandel

opparbeidet i denne perioden.

3.3.21Periode 2
Nar kunder kan gjenkjennes har bedriftene som kjent anledning til & prisdiskriminere mellom

nye og gamle kunder. ¢, er den andelen av konsumenter som kjepte fra bedrift j i periode 1
og som kjagper fra bedrift i i periode 2. En konsument som kjgpte fra A i periode 1 er

indifferent mellom fortsatt a kjgpe fra A eller & bytte til B dersom byttekostnaden hans eller

hennes er dlik at:
v-tx—a=v—tl-x)-B,-s,,
det vil si:
s, (x)=t2x-)+(a-p,).
s ,(x) er den byttekostnaden en konsument som i periode 1 kjepte fra bedrift A ma ha for &
vage indifferent mellom & kjepe fraA og B i periode 2. Dersom s™ <s,(x) Vil konsumenten

bytte til bedrift B i periode 2.

Tilsvarende finner vi:
sp(x) =t(1-2x)+ (B -a,)
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Dersom s~ <s,(x) vil konsumenten bytte til bedrift A i andre periode.

Jo sterre x er, desto hayere er den kritiske byttekostnaden til en kunde tilherende A, mens
byttekostnaden til en kunde som kjgpte fra B i periode 1 reduseres med x. Byttekostnaden er
linesa i x. Vi skal antaat s,(0)>0,s5,(1) >0 og s,(k)<8.

Vi finner andelen som kjgpte fraA i periode 1 og som velger afortsatt vaare kunde:

k o 1 1 k 1
qu :j[ | —ds}—dxz!;(@—th—a+t+ﬂ2)

0\ 1(2x-1)+(a-5,) X
— (o +1a-D-(@- )
Stayerne ligger i intervalet [O,k) og har byttekostnader starre enn eller lik kritisk
byttekostnad; s~ >¢(2x—1) +(a— 3,) .

P4 tilsvarende méte finner vi de andre andelene:

k
Gps =k—q4y ZE(tk+0{—t—,B2)

Do :Jl.( _Tﬂ_a )édsldle_k_ A-k)( Btk -a,)

e\ 1(1-2x +( 9

G =), = -0 P00

Profitten i periode 2 er gitt ved:
7y =@ =) 4+ (0 =€) 4
”5 =(B )55 + (B, — )54
Vi setter inn for de ulike markedsandelene og maksimerer hver profittfunksjon med hensyn pa

prisen gitt til nye og prisen gitt til gamle kunder.
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P (a—c)(" e+t(1—k)—(a—ﬁ2))j+<a2 c)((l pylP-th=a) fmj
or, 2] i
oo . =

;9 (a—c)(" 9+r<1—k)—(a—ﬁ2)))+(a2-c)((l pylP-th=a) a»j
or, 2l .
0z, ) oa, =

; a((ﬂ—@[l—k—(l_k)(ﬂ Jheedl (ﬁz—c)( hra—i-p,) j
aﬂ'z _ 2] 0
B 3B
aﬂ'z _ J2] 0
Z %,

Disse fire farsteordensbetingelsene har fire ukjente. Nar disse l@ses for hverandre finner vi

prisene bedriftene setter i periode 2:

Resultat 13:
Gitt en markedsandel lik k for bedrift A og (I — k) for bedrift B i periode 1, er prisene i
periode 2 gitt ved:

1 2
ok)=c+—=t(1-k)+—-06
(k) 3( ) 3

1 1
o, (k)=c—=th+=6
2( )=c 3 3

1 2
k)y=c+—thk+—-6
Blk)=c+3tk+2

B, (k) =c—%t(1—k)+%0

Dette er et annet resultat enn hva Chen (1997) fant i tilfellet med prisdiskriminering (PCTS).
Naer prisenei periode 2 avhengige av markedsandelen i periode 1. Under UNIF var det, som
i denne modellen, en sammenheng mellom hgy markedsandel og haye priser i periode 2.
Dersom ¢ = 0 er prisene identiske med de Chen fant. Vi stér da igjen med en modell med
homogene produkt og byttekostnader. Dersom ¢ > 0 vil en hgyere markedsandel medfare
hayere priser gitt til gamle kunder, mens poachingprisen vil reduseres. Dette fordi det er to
effekter som gjer det dyrere a bytte leverander. Bdde byttekostnader og transportkostnader
gjer et bytte mindre attraktivt for konsumentene. En konsekvens av dette er at innelaste

55



SNF-rapport nr. 22/04

kunder utnyttes mer, mens det gis en lavere pristil rivalens kunder. Disse effektene har sterre
virkning i kombinagon enn enkeltvis, og jo hgyere markedsandelen er, jo sterkere er disse
effektene.

De optimale prisene fra periode 2 setter vi inn i profittfunksjonene:

P 1 —1%k? = 2tk?6 + t°k + 2tk 0 + 3k6? + 6
T, (k):§ 0

R 11%k? + 2tk%0 — t°k — 2tk 6 + 3k6? — 46°
T, (k)=§ p;

Profitten i periode 2 er na en funksjon av markedsandelen bedriftene opparbeidet i periode 1.

3.3.22Periode 1l
| farste periode setter bedriften priser med hensyn pa at dette pavirker markedsandeler og

dermed profitten i andre periode. a er bedrift A sin prisi farste periode, b er bedrift B sin pris
| samme periode.
Prisene i ferste periode leder til en cut- off k" (0,1), der &~ er indifferent mellom & kjape fra

bedrift A i ferste periode til prisen a og fra bedrift B til poachingpris A3, i andre periode eller
akjapefraB til prisen b i farste periode og fra A i andre periode. &~ er definert av:
v—tk’ —a+5(v—t(l—k*)—s—ﬂ2):v—t(l—k*)—b+5(v—tk* —s—a,)

k*_l[b—a+5(a2—,82)+1]

"2 {(1-6)

Siden vi har funnet poachingpriser som en funkgjon av & settes disse inn i uttrykket overfor og

vi lgser for k" :

kK (a b)zl M.,.]_
20 1(3-26)

Vi kan na sette opp maksimeringsproblemet til bedrift A der vi maksimerer total profitten med
hensyn paa:
max [1* = max(a —c)k (a,b) + o} (k (a,b))

Patilsvarende mate kan vi sette opp bedrift B sitt maksimeringsproblem.
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Resultat 14:

Vi loser disse problemene og finner likevektsprisene for 6 > 2t og k™ = %:

a b*=c+t—%5(0+2t)
. . 2 1
o = =c+—-0+—t
Fr=ergfrs

. R 1.1
o =f, =c+=6-=1
J= B =502

Nar prisene i farste periode er identiske som i dette tilfellet, deler bedriftene markedet likt
mellom seg; &’ :%. Denne verdien av k settes inn i prisene vi fant i resultat 13. Dermed

fremkommer andreperiode- prisene som ovenfor.

Prisenei farste periode er lavere enn i den statiske modellen, og ulikheten gker med transport-
og byttekostnadene (Gabrielsen, 2003: 11). Dersom produktene er homogene, ¢ =0, far vi
samme resultat som Chen (1997). Ettersom prisene Gabrielsen fant er avhengige av at € > 2¢,
vil & =0 bare gi samme priser som Fudenberg og Tirole (2000) i andre periode dersom ogsa
t=0.

For at dette skal vaare likevektsprisene ovenfor skal vaae relevante ma € > 2¢ . Dette kan vi se
er tilfellet ettersom:

s,0=t(2x-D+a-5,20=2t<6

s;)=t1-2x)+pf-a, 20 2<0

s{%)ﬁé’@%tﬁé’

SB(%jSQ@%tSQ

Ettersom den minste verdien av byttekostnaden ma veae 6=2¢, erstatter vi 6 for a

sammenlikne prisene med det statiske produktdifferensieringstilfellet:
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a =b =c+t—é5(2t+2t)=c+t—gé}<as’* =b" =c+t

* * 2 1 3 et ot
o = =c+=2t+=t=c+—t>a" =" =c+t
P 3 6 2 P
* * 1 1 t 3 ok
o, =0 =c+=2—=2t=c+—<a” =" =c+t
2=/ 37 6 2 P

Sammenlikningen med den statiske modellen er korrekt for alle verdier av 6 > 2¢. | farste
periode er prisene lavere enn prisene i den statiske modellen. Byttekostnadene gjer at
bedriftene vil konkurrere om markedsandeler pa samme mae som i en ren
byttekostnadsmodell. Disse prisene er derfor ogsa lavere enn prisene i farste periode i

modellen med bare produktdifferensiering.

| andre periode har de inneldste konsumentene hoyere priser enn i det statiske tilfellet. |
tillegg til selve byttekostnaden foretrekker konsumentene produktet og nar bedriftene har
anledning til & utnytte denne informasjonen kan de ta en hay pris. Konsumentene som bytter
leverander far lavere priser enni det statiske tilfellet. Rabatten bedriftene gir ma vaare stor for
at konsumenter gnsker a bytte fra bedriften som selger produktet de foretrekker og samtidig
pata seg en kostnad ved a bytte. Dette siste tilfellet skiller seg ut i forhold til poachingprisenei
bade byttekostnads- og produktdifferensieringsmodellene. Nar prisene gitt til egne kunder i
andre periode var hgyere enn de statiske prisene i byttekostnadsmodellen, var ogsa
poachingprisene det. | modellen med produktdifferensiering var bade prisen gitt til gamle
kunder og prisen gitt til nye kunder lavere enn de statiske prisene i andre periode. | modellen
med bade byttekostnader og produktdifferensiering er prisen til gamle kunder hgyere og

prisen til nye kunder lavere enn prisene i den statiske likevekten.

Nar byttekostnadene er haye nok, vil gkt produktdifferensiering medfere reduserte priser i
farste periode pa samme mate som hayere byttekostnader gjer. Dette resultatet star i kontrast
med Fudenberg og Tirole (2000) sin konklugon om at hgyere transportkostnader ledet til
heoyere priser i ferste periode ndr byttekostnader ikke var tilstede. Byttekostnadene og
transportkostnadene har ulik effekt pa poachingprisene. Jo mer differensierte produktene er, jo
mer reduseres poachingprisene, mens gkte byttekostnader gker disse prisene.

Profitten i andre periode har vi tidligere regnet som en funkgon av markedsandelen i farste

periode, utregnet blir profitten:
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2 2
1 12 =2t 1 6 +1t? 1 +2¢ 1 6+ 1 6% + 62
2 2 2 2 2

L1110
7, (2)==

2(2) 5 0
s 1tP+2t6+1067
T, =7, =—

2 36 6

Jo hgyere byttekostnad og jo mer differensierte produktene til bedriftene er, jo hayere profitt
klarer de & opparbeide i andre periode. Dersom det ikke eksisterer noen transportkostnad, blir
profitten identisk med den som ble funnet i byttekostnadsmodellen.

| farste periode er profitten til hver av bedriftene:

7' =(a-c)k (a,b)

" 1 t 6 O
= (c+t—-=60+2)-c)==———t——0
p =(c 3( )—c) 27375
b7 L—ét—ée

2 3 6

Samlet profitt er profitten i farste periode samt den neddiskonterte profitten i andre periode:

2 2
M =z +on" :i—éz—ée+5 1" +260+1060
2 3 6 36 Z
Hi*_i&tz—105t9+4592+18u9
36 0

Resultat 15:
[ likhet med profitten i andre periode, blir overskuddet i forste periode, og derfor ogsd samlet
profitt, det samme i denne modellen og i byttekostnadsmodellen dersom produktene ikke er

differensiert.

Igjen vil det vagre interessant a sette 8 = 2¢ i profittfunksonen og se hvordan denne forholder
seg til den statiske profitten:

- _ 1 & —1061(2r) + 45(2)* +181(2)
36 21

mn” =%(&—205¢+165z+36¢)=%5¢+2t>H"S’*%(1+5)

Hi

Nar bedriftene kan prisdiskriminere, er profitten altid hayere enn i det statiske tilfellet.
Ettersom bedriftene kan utnytte informasjon om konsumentenes preferanser og disse i tillegg

er pafart byttekostnader om de faktisk bytter, blir prisene gitt til egne kunder i andre periode
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haye. Prisene i farste periode og prisene gitt til nye kunder i andre periode er lavere enn de

statiske, men ikke sa lave at samlet profitt reduseres.

Ettersom bedriftene har sterre profitt i denne modellen enn i en ren
produktdifferensieringsmodell, vil konsumentoverskuddet vaae redusert.

KO=R-a+8R-Y q.0->q,(B, +5)
KO = (l+5)(R—c)—%9+i—gt—t—&tz

Vi setter igen 6€=2 og sammenlikner resultatet med den  statiske

produktdifferensieringsmodellen:

KO =(1+ 5)(R—c)—§(2t)+ﬁt—t— 0 t?
18 12 18(2¢)

KO=(140)R-c)— 28+ —1 - 5 = (A4 S)R—c) = D+ 22— L 5
0¥ 12 36 6% "36" 36

KO=Q1+8)(R-c)-t<KO" 1+ ) (R—c)—t+ ot

Som forventet er konsumentoverskuddet redusert. | en modell der bedriftene selger
differensierte produkt og konsumentene som bytter har kostnader foruten selve prisen pa
produktet taper konsumentene av to grunner; for det farste fordi de har byttekostnader og for
det andre fordi de som bytter foretrekker produktet de kjapte i farste periode.

3.3.3 Oppsummering
Nar bedrifter selger produkt som er differensiert ved hjelp av byttekostnader er deres insentiv

til & differensiere produktene pa andre mater redusert (Klemperer, 1991). | dette underkapitlet
har vi antatt at bedriftene likevel har valgt & differensiere godene litt.

| likhet med byttekostnadsmodellen er prisene i ferste periode lavere og i andre periode
hayere enn i den statiske likevekten. Prisene gitt til nye kunder i andre periode er lavere. |
farste periode ma bedriftene sgke a tiltrekke seg mange kunder. Likevel vil de ikke métte
redusere prisene like mye som i en standard byttekostnadsmodell. Grunnen til dette er at har
preferanser for ett produkt fremfor et annet og vil derfor godta en hgyere pris. Ettersom

prisene er identiske i farste periode innel dses konsumenten hos den bedriften som selger godet
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de foretrekker. | andre periode vil en del konsumenter akseptere en hgyere pris fordi de bade
har byttekostnader og transportkostnader. Om bedriftene skal klare & kapre noen av disse
konsumentene fra rivalen, ma prisene gitt til nye kunder reduseres betraktelig. Pa grunn av de
hoye prisene gitt til egne kunder i andre periode er samlet profitt positiv, mens
konsumentoverskuddet er lavere enn utfallet av den statiske likevekten.

Gabrielsen viser at uavhengighetsresultatet ikke er like robust nér det dpnes for differensierte
produkt. Det er to arsaker til at det oppstar et samfunnstap ved leverandarbytte i denne
modellen. Samfunnet taper pd at konsumenter bytter pa tross av byttekostnaden og fordi
konsumenter bytter fra det merket de liker best. Prisene i andre periode er avhengige av
markedsandelen som ble opparbeidet i farste periode. En gkt markedsandel aker prisenetil de
gamle kundene og reduserer poachingprisene. Det siste er noe overraskende, men har en
intuitiv forklaring. Jo sterre markedsandel en bedrift har, jo vanskeligere er det afatak i de
kundene som prefererer rivalens produkt. Prisene ma derfor settes lavere for at disse skal ha et
enske om a bytte. Nar byttekostnadene er haye nok i forhold til merkelojaliteten til kundene,

likner prisene mer pa resultatene til Chen.

Det stgrste problemet ved atferdsbasert prisdiskriminering er at bedriftene ma kunne
identifisere og segmentere kunder med forskjellig ettersparselselastisitet. | kapittel 3.1 og 3.2
savi pato separate mater a gjenkjenne kunder pa. Chen (1997) antok ex ante identiske kunder
som ble ex post differensierte pa grunn av padratte byttekostnader i begynnelsen av andre
periode. Fudenberg og Tirole (2000) antok at konsumentene i utgangspunktet hadde
heterogene preferanser. Nar disse preferansene er avdlart kan bedrifter tilneame seg kunder,
som har svake preferanser for deres produkt, med lave priser. Gabrielsen (2003) har samkjart
disse to retningene og sett pa markeder der kundene padras byttekostnader nér de kjgper
heterogene produkt. Vi har sett pa et tilfelle der byttekostnadene er tilstrekkelig store relativt
til differensieringen. En utvidelse av modellen og diskusjonen ville vaat a se pa en situasion
der byttekostnadene er lavere. Man kan anta at resultatet da ville neamet seg Fundeberg og
Tirole (2000) sin I@gsning.

Likevektsresultatene oppsummeresi tabeller i kapittel 3.5. Dette er prisene, markedsandel ene,

profittene og konsumentoverskuddet som fremkommer ndr markedet er i likevekt og hver av
bedriftene betjener halve markedet hver.
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3.4 Dynamiske prisdiskrimineringsmodeller med flere enn
to perioder
De tre modellene presentert ovenfor kan utvides pa ulike mater. For det farste trenger det ikke

nedvendigvis a vaare kun to bedrifter i markedet. Det ville vaat interessant a se hvilke resultat
man ville fétt i disse modellene dersom flere enn to bedrifter er organisert i markedet, eller der
det er muligheter for nyetablering i periode 2 (Chen, 1997). En annen méte & ekspandere
modellene pa er & anta at det i periode 2 ogsa kommer nye kunder pa markedet. Dette er
kunder som ikke har kjept fra noen i periode 1. Det blir dermed umulig for bedriften a skille
mellom denne kundegruppen og rivalens kunder i periode 1. En dik utvidelse medferer at
man ikke lenger kan finne en stabil likevekt i modellen med byttekostnader. Dette fordi

profitten ikke lenger er kontinuerlig i prisene.’

En tredje mulige méte a endre modellene pa er & utvide tidshorisonten. | det falgende skal vi
presentere en byttekostnadsmodell og en modell med horisontal produktdifferensiering der
bedriftene eksisterer i flere enn to perioder. Vi vil ikke ga grundigere til verks enn a legge
frem antagel sene for de to nye modellene og se pa hvorvidt tidshorisonten pavirker resultatene

vi fant i avsnitt 3.1 og 3.2.

En bedrifts tidligere markedsandel er avgjerende for bedriftens fremtidige profitt. 1 hver
periode ma bedriftene foreta en avveining mellom det a sette lave priser for & fa en stor
markedsandel eller & sette en hay pris for a utnytte eksisterende kundemasse. Resultatene av
en dik trade- off avhenger av ulike faktorer; om det er fare for nyetablering, markedets
vekstrate, renteutvikling og valutakursforventninger. Pa lengre sikt blir derfor ikke prisene
satt kun av bedriftsgkonomiske hensyn, men bedriftene matai betraktning makrogkonomiske
hendel ser og hva som skjer med den internasjonale handelen (Klemperer, 1991).

3.4.1 Dynamisk modell med byttekostnader over flere perioder®®
| et monopolistisk marked er prisdiskriminering effektivt. Prisdiskriminering i et marked med

byttekostnader der abonnenter bruker tid og krefter for & bytte tilbyder nér varene er perfekt
substituerbare er ikke effektivt. Taylor (2003) ser pa et marked der byttekostnadene varierer
tilfeldig over tid. Ettersom bedriften ma sette prisen lavt for a lokke til seg nye kunder

® N&r de to bedriftene sgker &tiltrekke seg nye kunder med den samme prisen, vil bedriften som reduserer prisen
litt bare kunne gke profitten diskontinuerlig.
10 K apitlet er basert pa Taylor (2003)
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forventer den ingen profitt pa denne kundegruppen. Noen ganger er det ngdvendig a sette
prisen under marginalkostnaden og pa kort sikt blir denne prisingen et tapsprosiekt for
bedriften. | neste periode er derimot disse kundene innelast og bedriften har mulighet til &ta
en hgyere pris dersom de velger gjenkjgp. Nar en bedrift kan observere konsumentatferden
dik, vil en kunde ha et gnske om a fa rykte pa seg for & vaae en "bytter”, det vil si en som
skifter produsent ofte. En dlik taktikk kan medfare at bedriftene gnsker a tilby kunden bedre
kontrakter.™*

Taylor utvider Chen sin byttekostnadsmodell til & gjelde et marked med flere bedrifter, flere
perioder og ulike fordelinger av byttekostnader og konsumentheterogenitet. Hver av disse
generaliseringene enten utvider resultatene Chen fant eller gir ny informasjon. Den viktigste
forskjellen er at det ikke er mulig a opprettholde et duopol med to bedrifter fordi nye akterer
vil komme pa markedet sa lenge det er positiv profitt & hente.

3.4.1.1 Modellen
Hvert individs byttekostnader antas a variere fra periode til periode. Videre antar Taylor at

bade bedriftene og konsumentene har begrensede bindingsmuligheter. Dette betyr at
bedriftene ikke kan binde seg til fremtidige priser og at konsumentene har muligheten til &
bytte leverander om gnskelig.

Alle konsumenter er risikongytrale og maksimerer forventet nytte. Konsumentene og
bedriftene har samme diskonteringsfaktor, ¢ e (0,1]. | hver periode kan konsumentene velge

om de vil kjgpe én enhet av godet eller ingen. | begynnelsen av hver periode kjenner kunden

egen byttekostnad, men denne er ikke- verifiserbar for bedriftene.

Alle bedriftene har identisk teknologi med konstant skalaavkastning. Marginakostnadene er

antatt & vaare normalisert lik null. Ogsa bedriftene er risikongytrale og maksimerer forventet

profitt. Bedriftene har muligheten til & prisdiskriminere og gir prisen Ef til kunder som kjgpte
produktet i forrige periode og Ei til nye kunder, der ;fl 232. Her er p prisen gitt til hver

kundetype, / forteller hvilken periode man er i og j € {l,...,n} beskriver antallet bedrifter som

1 Dette er ikke ngdvendigvis tilfellet i alle markeder. If Skadeforsikring fikk nylig pébud fra
Konkurransetilsynet om aikke ta en hayere forsikringspremie fra kunder som byttet forsikringseverander oftere
fordi dissei mangetilfeller ikke var starre risikotakere, men mer prisbevisste.
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er i markedet. Dersom det er to perioder og to bedrifter ville vi sett fglgende prisingssystem;

bedrift A villetilbudt varen for prisene ;j =a 0g 22 =, | andre periode. Tilsvarende ville

bedrift B gitt prisene p, = 3 og P =5,

Bedriften observerer i en tilfeldig periode, /, prisvektoren i forrige periode, 2 — 1, samt sin
egen markedsandel og setter dermed prisene i periode 4: (Z; BZ ) Nar konsumenten s skal

velge produsent tar han i betraktning disse prisene samt egen byttekostnad.

3.4.1.2 Resultat
Vi skal seresultatene av en slik modell i et duopol.

En konsument i bytter fra bedrift ; til bedrift £ dersom:
py—P, 26,
der €, er konsument i sin byttekostnad i periode 4. Det er ineffektivt for konsumentene a

bytte leverander. Samlet tap i hver periode kan vaae en betydelig andel av det sosiale
overskuddet. Starrelsen patapet er avhengig av hvor hgyt konsumenten verdsetter produktet.

Prisene fra periode O til periode H — 1, der H er den siste perioden bedriftene eksisterer, er
iIkke avhengige av markedsandeler. Begge bedrifter setter de samme priser i hver periode. For
h < H (og siste periode, 2 = H) vil hver bedrift tilby dens gamle abonnent produktet til prisen

P (; + 549*) og nye kunder ma betale p’ (B* + 56*) for det samme gode, der:
5 =1200) 5y - GO) _ sy
g(@) = g(6)

Fordelingsfunksonen G(@) spesifiserer konsumentens kostnad av a bytte leverandgr. Denne
funksonen er kontinuerlig deriverbar; G(0)=1-G(1)=0. g(@) er tetthetsfunksonen til
G(0) og er starre enn null n&r @< (0,). Sa lenge G(0) S%, vil prisen gitt til nye kunder

vage mindre enn prisen gitt til gamle kunder.
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Prisene er konstante og avhenger negativt av ¢ . Jo viktigere fremtidig profitt er, jo lavere blir
prisene satt i tidligere perioder. Bedriftene sgker & sette sa lave priser som mulig bade for
kunder som er innelast og for potensielle kunder. Dette for a holde pa de gamle kundene som
kan bli fristet av konkurrentens lave priser og for a preve & lokke til seg nye kunder. Malet er
a oke markedsandelen. N&r & synker er verdien av fremtidige markedsandeler mindre i
forhold til dagens profitt og dette svekker insentivet til & sette lavere priser. | siste periode
gker prisene med &’ fordi det ikke lenger er aktuelt & ske markesandelen. Ingen vil lenger g
lave priser til de nye kundene fordi de ikke kan utnytte disse i en senere periode. Denne

prisgkningen gir ogsa bedriftene mulighet til & gke prisen til gamle kunder.

Pa lang sikt er det forventet at industrien naamer seg et symmetrisk duopol. Hvor fort dette
gar, avhenger av hvor stor andel av konsumentene som bytter leverander i hver periode. Jo
flere som bytter, jo raskere konvergerer markedet mot den symmetriske likevekten. Bedriften
som i periode 0 hadde starst markedsandel vil tape flere kunder enn den klarer &lokketil seg i
|@pet av bedriftens eksistens.

Et resultat av at bedriftene nd eksisterer i flere perioder er at likevektsprofitten er gkende med
markedsandelen. Den marginale verdien av en ekstra abonnent er det kritiske
byttekostnadsnivaet ¢* . Et annet viktig resultat er at ndverdien av fremtidig profitt er positiv
selv for en nykommer uten noen markedsandeler p& markedet. Arsaken til dette er at nér det
bare er to bedrifter vil byttekostnaden mykne priskonkurransen. Dette var forklaringen pa
hvorfor det var mulig i et duopol med byttekostnader & oppna positiv samlet profitt. Sa lenge
det er mer enn to perioder vil flere bedrifter bli etablert sa lenge det er positiv profitt & hente

pa etableringen, dermed er det ikke mulig & opprettholde duopolet.

3.4.2 Dynamisk modell med produktdifferensiering over flere perioder?
Den siste modellen som presenteres er en overlappende generasjonsmodell der bedriftene er

evigvarende. Ogsa her har bedriften mulighet til & gi nye og gamle kunder ulike kontrakter.
Som i Taylor (2003)kan en ny kunde enten vaare konkurrentens kunde fra forrige periode,
eller en helt ny kunde pd markedet. Hver kunde antas & vaae i markedet i to perioder.
Bedriften har altid mer kjennskap til egen kundemasse, men har ingen mulighet til a kjenne
ale preferansene kunden har. Villas- Boas (1999) registrerer tre effekter. For det farste vil

12 K apitlet bygger pa Villas-Boas (1999)
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bedriftene redusere prisene gitt til konkurrentens kunder. Det er ogsa slik at jo mer tdlmodige
kundene er, jo mer forsterkes konkurransen. Den siste effekten er at det blir mindre
konkurranse jo mer tdlmodige bedriftene er. Dersom béde bedriftene og kundene er

talmodige, vil prisene vaare lavere enn i tilfellet uten kundegjenkjenning.

Nar en bedrift far nye kunder er den klar over at hva den lawer om den nye kunden vil veae
med a pavirke fremtidig profitt. Bedriften innser at antall nye kunder den andre bedriften far
pavirker viljen til konkurrenten om & ga etter disse konsumentene. Kundene forstar at sa snart
de har kjgpt et produkt fraen av produsentene kan produkt og pris som tilbys bli endret.

| likhet med Fudenberg og Tirole (2000) resulterer modellen i at bedriftene tar en hgy prisii
farste periode. Denne hgye prisen medfgrer at den marginale konsumenten vil bli tilbudt en
lavere pris fra konkurrenten i neste periode. | farste periode konkurrerer bedriftene mindre
aggressivt enn hva som ville vaat tilfellet uten kundegjenkjenning fordi kundene ikke er like
prisfelsomme i denne perioden. | neste periode vil derimot konkurransen bli teffere fordi

bedriftene sgker & stjele kunder fra hverandre.

Det er asymmetrisk informasjon i markedet. Dette innebager at en bedrift vet mer om egne
kunder enn om de andre kundene pa markedet. Over tid vil modellen lede til en likevekt der
markedet deles likt mellom de to bedriftene. Hvor raskt de kommer til en sk steady- state er

avhengig av hvor talmodige aktgrene i markedet er.

3.4.2.1 Modedllen

Duopolet bestdr av bedrift 4 og B som produserer ikke- varige goder 4 og B. De har ingen
marginalkostnad. | hver periode kommer konsumenter inn pa markedet, denne massen er
normalisert til 1, og hver konsument er pa markedet i to perioder. Det betyr at den totale
mengden kunder i hver periode er lik 2. En konsument kan i hver av periodene velge a kjgpe
gode 4, B €eller ingen av godene. Fordi de ikke far noen gkt nytte av en ekstra enhet kjaper

hver konsument kun en enhet.

K onsumentenes preferanser for de to godene blir mélt av parameteren ¢, der ¢ [0,1]. Dersom

bedrift 4 er lokalisert i 0 og B i 1, har vi at ¢ er transportkostnaden til en konsument som

velger 4 og 1-¢ dersom kunden velger B. Konsumenten har bruttonytte v i hver periode. Det
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skal antas at denne nytten er sa stor at det lenner seg for konsumenten a kjape ett av godene i
hver periode. En konsument av type ¢ sin nettonytte for a kjegpe 4 til prissnp er v—t—a.

Tilsvarende ville denne konsumenten ha nettonytte lik v—(1—¢)—b dersom han kjgpte

produkt B. Den totale nytten til en konsument neddiskonteresmed o, , der 0< o, <1.

| hver periode, A, vil bedrift i sette to priser; én pris til de konsumentene som kjgpte deres

produkt i forrige periode, henholdsvis ¢" og A", og en annen pristil de nye kundene; o og

2. Prisene til de nye kundene settes ikke- kooperativt og simultant. Prisene til de tidligere
kundene settes etter at bedriften har observert prisen konkurrenten har tatt fra de nye kundene.
Dette gjer det mulig for bedriften & holde pa en del av de gamle kundene. For & forenkle antar
vi at det er en kostnad knyttet til det & forlate markedet. Denne sterrelsen er satt dik at
bedriftene i hver periode velger a selge til en positiv mengde av nye konsumenter. Bedriftene

seker & maksimere fremtidig profitt og denne neddiskonteres med &, , der 0< 6, <1.

3.4.2.2 Resultat

Ogsa i dette kapitlet utelukker vi a presentere hvordan resultatene fremkommer, men gir
heller en kort oppsummering av disse. Uten kundegjenkjenning vil likevektsprisen og

profitten i hver periode vaae lik 1. Dersom en bedrift 2ar en mulighet til & gjenkjenne egne og

konkurrentens kunder vil prisen til den nye kunden vaze lik 1+53°’ >1. | steady- state er

prisen til de gamle kundene % og prisen til konkurrentens gamle kunder % Prisen til de nye

kundene er hgyere enn i tilfellet uten kundegjenkjenning fordi de marginale konsumentene er
mindre prissensitive. Disse resultatene kommer som fglge av at prisene til nye og gamle

kunder settes simultant.

Dersom bedriften setter prisen til den gamle kunden etter a de har observert hvilken pris
konkurrenten tilbyr sine gamle kunder, blir prisen bedriften tilbyr de nye kundene

o
1+90, —7{, og i likevekt er prisene til bedriftens gamle og konkurrentens tidligere kunder
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henholdsvis g og% . Grunnen il at &, har en negativ effekt pa prisene til de nye kundene er

at bedriftene konkurrerer om avaare prisfelger fordi dette ville gkt profitten.

3.5 Diskusjon og oppsummering
| dette kapitlet har vi presentert og diskutert resultatene av ulike modeller for atferdsbasert

prisdiskriminering. Modellene der bedriftene kunne prisdiskriminere og konsumentene hadde
byttekostnader (Chen, 1997) eller produktene var differensierte (Fudenberg og Tirole, 2000)
ga ulike predikgoner om prisingsstruktur, profitt og konsumentoverskudd. Resultatene i de to
modellene ble sammenliknet med utfallet nar bedriftene ikke kunne gi ulike priser til gamle

og nye kunder, men alle andre forutsetninger om modellene var like.

En av betingelsene for at en bedrift skulle kunne prisdiskriminere er at de ma ha
markedsmakt. Dersom en bedrift kjenner igjen kunden har den mulighet til & gi ulike priser til
ny og gammel kunde; enten fordi konsumenten padras byttekostnader eller fordi de har
preferanser for ett produkt fremfor et annet. | rapporten har vi altsa kun fokusert pa en liten
del av ale de prisdiskrimineringsmuligheter som en bedrift har; nemlig prisdiskriminering
basert p& kundegjenkjenning. Dersom bedriften kan registrere konsumentene, kan han utnytte
informasjon om den ulike betalingsviljen som oppstar n&r kundene har byttekostnader og/
eller produktene er differensierte. Kundene kan for det ferste vage inneldst med
byttekostnader. De mister da insentivet til a bytte leverander fordi et slikt bytte medfarer
kostnader. Dette medfarer at bedriftene kan gi én pris til den gamle kunden og en annen pris
til den nye. Nar bedriftene kan differensiere sitt gode fra rivalens dik at kunder har
preferanser for det ene produktet fremfor det andre, og bedriftene kan registrere kunder, kan
de gi ulike priser til gamle og nye kunder. Bedriftene kan for det tredje prisdiskriminere bade
pa grunn av at forbrukeren er padratt byttekostnader og fordi konsumenten foretrekker
produktet til bedriften han er innelast hos. Alle de tre tilfellene krever at bedriftene kan
registrere kunder og dermed skille egen kundegruppe frarivalens.

Nér bedriftene kan prisdiskriminere, er prisene i byttekostnadsmodellen lavere enn de statiske
prisene i farste periode og hayere 1 andre periode. | den statiske modellen hadde ikke
konsumentene byttekostnader. Dersom vi ser pa en dynamisk byttekostnadsmodell der
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bedriftene ikke har mulighet til & gi ulike kundegrupper ulik pris, selv om de kan registrere
tidligere kjap, er prisene i farste periode hayere enn og i andre periode lavere enn prisene nar

bedriftene kan prisdiskriminere.

| modellen med produktdifferensiering og prisdiskriminering er prisene hayere enn de statiske
prisene i farste periode, og lavere i andre periode. | denne statiske modellen var produktene
differensierte og dermed kunne bedriftene ta pris over grensekostnad selv om de ikke kunne
prisdiskriminere. Likevektsresultatene av en dynamisk modell med differensierte produkter
der bedriftene ikke kan ta ulike priser sammenfaller med de statiske resultatene. Selv om
bedriftene i andre periode kan registrere at nye og gamle konsumenter har ulik betalingsvilje
fordi de har ulike preferanser for produktene, kan de ikke utnytte denne informasjonen til a

prisdiskriminere.

Resultatene | disse modellene ble sammenliknet med resultatene av en modell som
kombinerer byttekostnader og produktdifferensiering (Gabrielsen, 2003). Dersom vi satte
6 =2t fant vi at prisenei farste periode var lavere enn i det statiske tilfellet. | andre periode
var prisen gitt til egne kunder hgyere, mens prisen gitt til nye kunder var lavere enn prisenei
den statiske modellen.

| byttekostnadsmodellen er prisene i andre periode uavhengige av markedsandelen bedriftene
far i farste periode. Bedriften som eventuelt har starst markedsandel vil ikke kunne ta hayere
priser enn bedriften med mindre markedsandel. | markedet med homogene goder sa vi at den
bedriften med sterst markedsandel vil fa redusert markedsandel i andre periode. Sa lenge
produktene er identiske vil bedriften med starst markedsandel i tillegg fa redusert denne
dersom de selger produktet til en hayere pris enn rivalen. Grunnen til dette er at nar
produktene er homogene spiller det ingen rolle for konsumentene hvilken bedrift de kjgper
fra. Konsumentene som kjgpte fra bedriften med starst markedsandel ma altsa avveie mellom
en hgy pris fra denne eller kostnaden den far ved a bytte leverander. Gabrielsen (2003) viser
at uavhengighetsresultatet ikke er like robust nar det dpnes for differensierte produkt. Nar
produktene er heterogene, vil konsumenten ha ulike preferanser for disse. Om produktet de
foretrekker koster noe mer enn det andre godet pa markedet, kan det hende at de likevel vil
kjgpe produktet de foretrekker.

Resultatene fra kapittel 3.1- 3.3 oppsummeres i tabellene nedenunder.
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Tabell 3.3: Priser, profitt og konsumentoverskudd i prisdiskrimineringsmodellene

sammenliknet med likevektsresultatene i de statiske modellene.

CHEN FUDENBERG OG GABRIELSEN
TIROLE
1.periodepri
periodepriser a:b:c—%9<c a:b:c+é5t+t>c+t a:b:C+t—%5(9+2t)<C+t
2.per|0deprlser a:ﬁ:c+§0>c O{Zﬁ:C+§l‘<C+t a:ﬁ:c+§0+%l‘>c+l‘
Poachingpri =B, =
acningpriser a, ﬂz a2:ﬂ2:C+}t<C+t a2:ﬂ2:c+le_1t<c+t
a-m, = f-m, 3 3 6
:c+19>c
9 44 E E it+4€
93 E E it+4€
9 4 E l izg_t
9 4 1 E izg_t
i 2 i
N 95>0 ﬂ5t+1t<£(1+5) ié‘t —106t6 + 466 +18t9>£(1+5)
9 9 2 2 36 o 2
7Z'1A _Q l5t+lt 1t—£50—l&
6 67 2 2 6 3
72'13* _Qd E&q_it lt—lé‘e—lé‘l‘
6 6 2 2 6 3
zr 30 Et 1 1%+ 216 +100°
18 18 36 %
77 5 5, 1 %+ 200 +106°
18 18 36 0
KO 55 80 50 70 o

(R-c)a+8)-220
< (R—c)1+5)

(R—c)a+ 5)—31—1
>(R—c)1+6)-ot—1

R—c)148) -2+ %112
( c)(+)18+ [—t t

12
<(R—c)1+5)-Gi—1

180
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Tabell 3.4: Priser, profitt og konsumentoverskudd i modeller der prisdiskriminering ikke er

mulig.
CHEN FUDENBERG OG TIROLE
1. periodepriser a:b:c+§§9 a=b=c+t
2. periodepriser a'=B"=c+0 a' =" =c+t
9 4 1 1
2 2
455 1 1
2 2
q 48 0 0
94 0 0
Ir S50 L a+6)
6 2
Au*
72 15@ 12‘
2 2
Bu*
72 15& lt
2 2
Au
”2 19 ll‘
2 2
Bu*
7[2 19 ll‘
2 2
K _ 5
O (R—c)(1+5)—%59 (R c)(1+5) o —t

| forkant av teorigjennomgangen satte vi opp fire intuigoner. Hvorvidt forventningene viste

seg a vage korrekte diskuteres nedenfor:

Intuisjon I: "Det er dltid er en fordel a kunne gjenkjenne kundetyper for & kunne gi disse
ulike priser.” Chen (1997) sin byttekostnadsmodell viser at dette ikke alltid er tilfellet. |
situasonen der bedriftene kan prisdiskriminere far de mindre profitt enn i
byttekostnadsmodellen der de ikke har mulighet for & gi kundene ulike priser. | farste periode
sitter bedriftene igjen med negativ profitt fordi konkurransen om markedsandeler er hard. Selv
om de far en positiv totaprofitt er ikke denne like hgy som i modellen uten
prisdiskriminering. | modellen der preferansene til konsumentene er avslart i begynnelsen av
andre periode, er det heller ikke en fordel & kunne prisdiskriminere. Selv. om man har

mulighet til & prise over grensekostnaden i begge perioder, er prisene i andre periode lavere
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enn de statiske og profitten vil samlet bli lavere enn i en modell der bedriftene ikke kan
prisdiskriminere. | modellen med bade byttekostnader og produktdifferensiering er profitten
avhengig av hvilken effekt som veier tyngst for & kunne si noe om det er en fordel & kunne
utnytte informagonen om kundene eller ikke. Dersom byttekostnaden er svaat stor og
produktdifferensieringen naa ubetydelig, kan det hende at prisen i farste periode blir lavere
enn grensekostnaden nar bedriftene kan prisdiskriminere. Denne lave prisen er likevel ikke

betydelig nok for & unngé at bedriftene oppnar samlet positiv profitt.

Intuisjon 2. Antagelsen om at bedriften vil prise lavt i ferste periode i modellen med
byttekostnader slo til med sikkerhet. Faktisk fant vi at prisene i denne perioden er lavere enn
marginalkostnaden. Arsaken til at prisen blir s& lav er fordi begge bedriftene underbyr
hverandre for & sikre seg markedsandeler i andre periode. | byttekostnadsmodellen s vi at det
ikke spilte noen rolle hvor stor markedsandelen var med tanke pa prisen i andre periode, men
jo flere kunder en bedrift har i denne perioden, jo starre er profitten.

Intuisjon 3: | en dynamisk modell med to perioder vil en bedrift kunne sette hagy prisi begge
perioder nar varene er differensiert og konsumentene har ulik preferanse for de to produktene.
Det er mulig & ta en hey pris i begge perioder fra egen kundemasse, men prisen i farste
periode vil veae hayere enn i andre periode. Arsaken til dette er at en konsument i ferste
periode vil kjgpe produktet han €eler hun foretrekker. Ettersom kundenes
etterspersel selastisitet etter dette produktet er lav godtar de en hgy pris. For a kunne kapre
denne kunden vil den rivaliserende bedriften métte sette prisene pa sitt produkt ned i andre
periode. Bedriften som kunden i utgangspunktet kjgpte fravil derfor i et forsgk & paabeholde

denne kunden sette ned prisen i andre periode.

Intuisjon 4. Ettersom vi har antatt at konsumentene har enhetsettersparsel og at nytten alltid er
sastor at ingen velger aikke kjgpe har velferdssammenlikninger liten hensikt. Dette fordi alle
kjgper uansett. Et annet argument for & fokusere pa konsumentoverskuddet i stedet for & se pa
samfunnets totale velferd er den nye konkurranseloven som i sterre grad tar hensyn til
forbrukerinteresser. Derfor er konsumentoverskuddet brukt som et velferdsmd i denne
rapporten. Hvorvidt konsumentoverskuddet er redusert er uvisst i modellen med
byttekostnader. Det er mulig at bade konsumenter og produsenter far det verre i denne
modellen nar bedriftene har mulighet til & prisdiskriminere. Dette avhenger av prisene
bedriftene setter i andre periode i modellen uten prisdiskriminering. | forhold til en modell der
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det ikke er byttekostnader og heller ingen mulighet for prisdiskriminering er
konsumentoverskuddet klart redusert. Dette er tilfellet i ale modellene. | modellen med
produktdifferensiering oppstar et ineffektivt bytte da noen av konsumentene velger & kjape
det produktet de foretrekker minst fordi prisen pa dette er lavere. Om
produktdifferensieringen, ¢, er like stor som byttekostnaden, €, vil konsumentoverskuddet i
modellen med produktdifferensiering veae mindre enn i modellen med byttekostnader.
Modellen med bade produktdifferensiering og byttekostnader gir samlet sett en negativ effekt
pa konsumentoverskuddet, selv om et ledd i konsumentoverskuddet er gkende med

transportkostnaden.

Offentlige instanser bgr av flere grunner sgke & begrense bruken av byttekostnader
(Klemperer, 1991). For det farste gker byttekostnader prisene, og under et oligopol skapes i
tillegg det vanlige dedvektstapet. Ofte hindrer byttekostnader nyetablering og reduserer
konkurransen i markedet. | tillegg reduserer det produktvariasjonen. Det oppstar et velferdstap
fordi noen konsumenter bytter leverander patross av kostnadene.

Klemperer (1995) viser at byttekostnader kan gi mindre insentiv til produktdifferensiering.
Dersom konsumentene er innelast vil det ikke vaare lgnnsomt for bedriftene & differensiere
produktene fordi konsumenter vil velge & kjgpe fra flere leveranderer for & ha et stort
produktutvalg. Dermed bytter konsumentene patross av byttekostnadene. Dette er tilfellet nar
konsumentene kan kjgpe flere produkt i én periode. | modellene ovenfor har konsumentene
kun hatt anledning til & kjgpe ett produkt i hver periode. Da vil det vege lannsomt for
bedriftene & selge differensierte produkt nér konsumentene har byttekostnader. Arsaken til
dette resultatet er at produktdifferensiering medfgrer at konsumenter er innelast hos den
leveranderen som selger produktet de foretrekker, og det skal mer til far de bytter bedrift selv
om de far rabatt pa produktet. Dette gir bedriftene insentiv til & sette opp prisene i forhold til
byttekostnadsmodellen.

| farste periode er prisene i modellen med byttekostnader lavere enn prisene i begge de andre
modellene og lavere enn grensekostnaden. Prisen i Gabrielsen (2003) sin modell er lavere enn
den som fremkom i modellen med produktdifferensiering i denne farste perioden. Grunnen til
dette er antagelig at konsumentene ma kompenseres for at de blir inneldst i andre periode
dersom byttekostnadene deres er store nok. Prisene til egne kunder i andre periode er derimot

sterst n&r bedriftene selger differensierte produkt og konsumentene har byttekostnader. Dette
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fordi bedriftene kan utnytte det faktum at konsumentene er innelast hos den bedriften som
selger produktet de foretrekker mest. Ettersom konsumentene har byttekostnader ma de gi
starre rabatt til nye kunder enn hva som er tilfellet ndr produktene er differensierte og
kundene ikke har byttekostnader, eller nar kundene har byttekostnader mens produktene er
homogene. Mens prisene i farste periode var starre nar produktene var differensierte enn nar
produktene var homogene og konsumentene ble padratt byttekostnader, er de i andre periode
identiske dersom starrelsen pa transportkostnaden og byttekostnaden er like, bade til nye og
gamle kunder. Prisene til gamle kunder er hgyere enn til nye kunder fordi disse blir utnyttet
siden de er innelast eller har preferanser for produktet. De nye kundene som kommer til
bedriftene i modellen med bade byttekostnader og produktdifferensiering far en lavere pris
enn i de to andre modellene. Arsaken til dette kan vage at det er mer kostbart for kundene &

bytte fra et produkt de for det ferste er inneldst med og for det andre har preferanser for.

| alle modellene har konsumentene det verre enn i marked der det ikke eksisterer
byttekostnader eller produktene ikke er differensierte og bedriftene ikke har lov til a
prisdiskriminere. Bade i modellen med byttekostnader og produktdifferensiering har altsa
konsumentene det bedre nar bedriftene kan prisdiskriminere. Dette fordi de far rabatter for a
bytte bedrift. Ettersom flere bytter nar de far en lavere pris oppstar det et samfunnstap som
ikke er blitt skissert godt nok i gjennomgangen av modellene. Det er et tap fordi de
konsumentene som bytter enten ma betale en kostnad ved bytte eller fordi de bytter fra et
produkt de foretrekker til det mindre prefererte. Hva som skjer i modellen med bade
byttekostnader og produktdifferensiering er uklart.

Vi har valgt & se bort fra muligheten for at det i noen tilfeller er mer lannsomt for bedriftene &
gi rabatten til egne kunder. Mens vi har sett pa Chen sin "paying customers to switch” og
Fudenberg og Tirole sin ”customer poaching”; to modeller for hvordan bedrifter gir rabatter
til rivalens kunder, presenterer Shaffer og Zhang (1999) en modell de kaller "paying
customers to stay”. Om en bedrift ber gi rabatter til egen eller konkurrentens kundegruppe
avhenger av hvilken konsumentgruppe som har hgyest ettersparsel selastisitet. Dersom det er
egen kundegruppe som er mer faglsomme for prisendringer, og bedriften gnsker & maksimere
samlet profitt, ber man fgre en " pay to stay”- strategi. Arsaken til dette mulige resultatet er at
Shaffer og Zhang godtar asymmetriske byttekostnader. Det kan for eksempel vaae dyrere for
bedrift A sine kunder a bytte til bedrift B enn det er for bedrift B sine kunder & bytte til bedrift
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A, og vica versa. De bedriftene som har mer lojale kunder enn rivalen, kan gi rivalens kunder

lavere prisfordi denne kundegruppen har hayere ettersparsel sel astisitet.

4. Eksempel pa de ulike typene prisdiskriminering

Til nd har vi kun sett pa det teoretiske aspektet ved prisdiskriminering. | dette kapitlet skal vi
se eksempler pa prisdiskriminering i markedene vi presenterte i forrige kapittel. Vi skal kort
presentere og diskutere et eksempel pd marked med byttekostnader, ett med
produktdifferensiering og et marked der konsumentene har byttekostnader og bedriftene
selger differensierte produkt.

Virkeligheten er mer kompleks enn modellene beskrevet i forrige kapittel. Modellene gir et
signal om hva som skjer nar forutsetningene for bedriftenes prisdiskriminering er ulike, men
det er ikke alltid like lett & skille mellom de forskjellige formene i praksis. Det er ikke forsket
sA mye pa denne type prisdiskriminering og det er i sA mae en ny retning innen

naaingsgkonomisk teori.

| marked der man kjgper tjenester er det lett for bedriftene a prisdiskriminere ettersom det
gelden er mulighet for arbitrage. Dette kan vagre frisartjenester, reiser, teaterbilletter (student,
honngr og barn), middag pa restaurant ("spis s mye du vil”- tilbud pa bestemte dager/
klokkedlett) eller hotellovernatting (ukedag eller weekend).

En bedrift har flere mulige méter & kunne gjenkjenne og registrere kunder pa. En bedrift som
tilbyr et produkt en kunde méa abonnere pd, vil svaat raskt kunne finne ut om en kunde er ny
eller gammel. Kunder som tidligere har kjgpt produkt er daregistrert i databaser og bedriftene
kan enkelt gi de ulike gruppene forskjellig pris safremt de har ulik betalingsvilje. Eksempler
pa marked der bedrifter kan kjenne igjen kunder og disse er pafart kostnader ved et eventuelt
bytte er telefoni- og avisabonnement, medlemskap pa treningssenter, bokklubb- medlemskap
og nettbutikker. | ale disse markedene kan bedriftene registrere kundene i databaser.
Bedriftene har da muligheten til & gi én pristil de kunder som er registrert og en annen pris til
de nye kundene. Om de gir den nye eller gamle kunden laveste pris i andre periode avhenger
av konsumentenes ettersparsel selastisitet (Shaffer og Zhang, 2000). Svaat ofte vil bedriftene
gi en hgyere pristil de gamle kundene fordi disse er innelast, mens de nye kundene blir tilbudt

samme gode til lavere pris; et sakalt lokketilbud. Det finnes ogsa avvik fra Chen sin modell.
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Han konkluderer med at prisen i farste periode er lav for &lokke til seg nye kunder, og at den
blir hayere i pafalgende periode for a utnytte kundene. | mobiltelefonmarkedet er det tvert i
mot slik at man (for & fa en lav pris pa selve mobiltelefonen) godtar en hgy abonnementspris
for telefonering i en bindingsperiode, for deretter & kunne bytte mobiloperater og kunne betale
mindre per fastavgift, samtale-, og sms- kostnader. Om dette er lgnnsomt for konsumenten

avhenger av prisene pa mobilapparatet ved de ulike kontrakter som kan tegnes.

Det finnes ogsa andre markeder der det er dik at bedriftene vet at konsumentene har
byttekostnader, men de har ikke mulighet til & skille mellom gamle og nye kunder. Et
eksempel er rabattkuponger; der man etter & ha kjgpt et produkt et visst antall ganger far
rabatt pa et produkt eller far produktet gratis. Coca Colaferte tidligere i var en kampanje med
"smileys’. Inni korkene pa halvlitersflaskene var det gummibrikker med smilefjes pd, om man
samlet seks slike (eller flere), kunne man bytte disse inn i en ny halvlitersflaske. Kampanjen
hadde en tidsbegrensning, og brukte man ikke gummibrikkene innen denne datoen mistet de

sin verdi.

For & avdare konsumentenes preferanser har bedriftene flere muligheter (Shaffer og Zhang,
2000). For det farste kan de foreta sparreundersakelser per brev eller telefon. Det er ogsa
mulig & kjgpe informasjon fra byraer som har spesialisert seg pa a innhente informasjon om
hvem som er tidligere kjgper, ny kjgper eller ikke- forbruker. | aviser blir det ofte publisert
data om hvilke produkt konsumenter foretrekker. Den siste muligheten bedriftene har er a
gjere antagelser basert pa hvor konsumentene bor, eller andre eksogene tegn. Markedet for
biler, mabler og hvitevarer er et eksempel pa et omrade der bedriftene har mulighet til a

avslgre preferanser.

| bokklubber far man ofte muligheten til & kjgpe en velkomstpakke bestaende av mange bgker
til en svaat rimelig pris. Nar en konsument farst har kjept produktet, er man bundet til akjepe
minst en bok til vanlig medlemspris i Igpet av medlemskapet, for & unnga a métte betale
tilbake rabatten de fikk nar de kjgpte introduksjonstilbudet. | tillegg viser det seg at kunder
bruker tid pa & s opp medlemskapet. Dette binder mediemmene til bokklubben sa lenge de
ikke har innfridd medlemskravene. At tilbudene fra en rivaliserende bokklubb ofte er gunstige
gjer det lettere for konsumentene & bytte. Som vi ser i modellen til Chen (1997) underpriser
bokklubbene for & lokke til seg nye kunder, eventuelt kunder fra en konkurrerende bedrift. |
og med at det finnes mange ulike typer bokklubber, som selger ulike typer bgker er dette
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muligens ogsa et marked der bedriftene har klart a differensiere sine produkt i forhold til
rivalen. "Romanklubben” selger for eksempel en annen type bgker enn ”Bokklubbens Nye
Baker”. En kunde som i utgangspunktet kjgpte fra Romanklubben vil muligens métte ha en
stor rabatt for a bytte fra denne til Bokklubben Nye Baker fordi han eller hun foretrekker
farstnevnte sine bgker. Hvorvidt bokklubbene hadde klart & oppna positiv profitt avhenger
ikke bare av prisen. Markedsandeler og kontrakter med forlag og forfattere kan ogsa pavirke
resultatet. | bokklubbmarkedet har Den Norske Bokklubben en stor markedsandel med 13
bokklubber av ulike dag, og star for 50 % av omsetningen av den samlede skjgnn- og
generelle litteratur i Norge. Bokklubbene bestemmer ikke prisene pa bgkene selv. De settes av
forlagene og bokklubbene kan deretter selge bgkene med 25 % rabatt. Markedsandelen

bokklubbene har vil derfor ikke ha noen betydning for prisene.

Et annet og mer velkjent marked der konsumentene er padratt byttekostnader er markedet med
rabattkuponger. Inntil for fa ar siden hadde SAS og Braathens ' frequent- flyer- program’ pa
béade inn- og utlandsreiser. Dette programmet innebar at kundene fikk rabatter etter et visst
antall flyturer der de samlet opp bonuspoeng. En slik gevinst ga de reisende insentiv til &
bruke samme flyselskap hver gang de reiste. Bonuspoengene ble gitt nar billettene var kjapt
til normalpris og dette ga flyselskapene mulighet til & ta hgye priser pa disse turene. |
forbindelse med oppstarten av det nye flyselskapet Norwegian ble ikke lenger dette
lojalitetsprogrammet for innenlandsreisene lovlig. Et dlikt program ville forhindret virksom
konkurranse. SAS og Braathens har fugonert, men konkurrerer i dag i langt sterre grad om
markedsandeler med internasionale flyselskap. Derfor har de valgt & fortsette med

lojalitetsprogrammet for kunder som reiser utenlands.

De store landsdekkende hotellkjedene benytter seg av samme type |ojalitetsprogram; man kan
samle bonuspoeng og etter hvert som man har oppspart nok kan man ta ut gevinsten i gratis
overnatting eller restaurantbesgk. | tillegg kommer fordeler for innehaver av de ulike typene
kort; mastercard, romgaranti og annen ekstra service. Et dikt program kunne kanskje kalles

'frequent- sleeper- program’.

Chen (1997) viser at prisenei farste periode er under grensekostnaden. Dette er ikke tilfellet i
|ojalitetsprogrammene beskrevet ovenfor. Bedriftene har i disse markedene anledning til a
prise over grensekostnad i alle perioder. Det kan vaare flere grunner til at prisene ikke er lave i
forste periode. | flymarkedet er en av arsakene at konkurransemyndigheter setter
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begrensninger pa hvor lave prisene kan vage. Ettersom det er fa selskap, ville en akter med
stor markedsande! i en kort periode sette lave priser for a utkonkurrere en rival. Nar den andre
bedriften var ute av markedet, ville bedriftene kunne gke prisene enda mer fordi deres
markedsandel var blitt starre. Palang sikt ville konsumentene tapt pa dette. Konkurranseloven
skal forhindre at dette skjer.

| felge Fudenberg og Tirole (2000) er det flere faktorer som reduserer intensiteten av
kundetyveri (poaching). | tilfellet der konsumentene har byttekostnader, er insentivet til a
stjele kunder fra rivalen redusert fordi det vil koste mye. Det er ogsa ik at noen kunder
koster mer & tilby varer til enn andre. Bedriftene kan ogsa stete pa et "lemon- problem”;
dersom en selger kjenner sin kunde bedre enn en konkurrent vil gjere, vil denne konkurrenten
risikere & tiltrekke seg feil kundetype, og det er ikke gnskelig. Dersom det eksisterer flere
perioder, kan en bedrift ha problemer med & holde pa en ny kunde. Denne illojale kunden gér
altid etter beste tilbud. Kunder har fatt offentlige klageinstanser, der de kan komme dersom
de mener at de er blitt forskjellsbehandlet. Det vises forbrukerprogram pa TV, som "FBI” og
"TV2 Hjelper deg”, og aviser har ofte oppslag om forbrukerrelaterte saker. Med en forbedret
internett- tilgang de senere & har kundene ogsa i langt starre grad mulighet til & hente
informasjon pa nettet om hvilket produkt som er best og hilligst.

| bilmarkedet selges noe differensierte produkt. | utgangspunktet er den viktigste egenskapen
til en bil at den kan frakte mennesker fra A til B, men konsumentene har preferanser nar det
gielder andre egenskaper ved kjaretayet. Det kan vaae komfort, design, sterrelse, romslighet,
merkenavn, bensinforbruk eller tilleggsutstyr som cd- spiller, skiboks, gps med mer. Det er
disse egenskapene som differensierer kjaretgyene og gjer at folk vil vaae villige betale en
heyere pris for bilen de foretrekker fremfor en annen bil. Bilforhandleren kan gjenkjenne nye
og gamle kunder ved hjelp av kunderegister eller ved informason om hva slags bil den

potensielle kunden har frafer.

En bilselger vil ofte sparre hvilken type bil en potensiell kunde eier n&r denne kommer til
butikken for & se paen ny. Det er ogsa naturlig for selgeren & sperre kunden hva slags produkt
denne ansker; kvalitet, bruksomréde, design og lignende for & finne ut kundens betalingsvilje.
Selgeren kan i tillegg sparre hva slags prisklasse kunden forespeiler seg. P4 denne méaten
finner selgeren ut betalingsviljen til kunden og dette kan pavirke prisen kunden vil bli tilbudt.
| en sik situasjon ma selgeren avveie mellom det & opprettholde et godt kundeforhold og gi
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en lav pris, éler & utnytte det faktum at kunden med stor sannsynlighet har preferanser for
produktet og dermed vil godta en hayere pris. En del bilforhandlere reklamerer med lavere
priser ndr kunden selger sin gamle bil til bedriften, uavhengig av merke. Dette er ikke hva
modellen til Fudenberg og Tirole (2000) predikerer. | denne modellen er det bedriftenes
gamle kunder som far reduserte priser. | bilmarkedet ser det ut til & vaare uavhengig av hva

slags bilmerke man kjgpte i forrige periode.

| Sverige forskes det pa et marked der konsumentene bade har byttekostnader og ulike
preferanser for differensierte produkt. Avismarkedet i Norge er et slikt marked. Nar en person
farst har begynt & abonnere pa en avis, er den pafart byttekostnader i forhold til det a bytte
leverander. Avisene er differensiert politisk. Det er forventet at konsumenter som har
tilbgyelighet for venstresiden politisk vil foretrekke aviser tilknyttet denne politiske siden,
mens konsumenter som stemmer pa partier til heyre kjgper aviser fradenne siden.

Politiske partier blir ofte plassert langs en horisontal linje, der partier som RV og SV er
plassert helt til venstre og Hegyre samt Frp lengst til hgyre. Denne linjen brukes for a
symbolisere partienes forskjeller i partiprogrammet, selv om den helt klart kan diskuteres. En
del aviser har politisk tilknytning og dette er forsekt vist i falgende skjema:

K lassekampen, Nationen Vart Land,
Friheten Dagen
RV Senterpartiet
Kristelig
Folkeparti
° °
Dag og Tid, Dagsavisen Aftenposten,
Morgenbladet, Dagens
Ny Tid Arbeiderpartiet Nagingdliv
SV
Hayre

Figur 4. Det norske avismarkedet langs en politisk akse.

79



SNF-rapport nr. 22/04

Folk abonnerer ofte helst pa den avisen som star neamest deres partipolitiske tilharighet, og
plassering av partienei et intervall gir da grader av differensiering. Det er en lang avstand for
en kunde av Aftenposten a bytte til Klassekampen, og denne kunden ville derfor fortsatt a
abonnere pa Aftenposten selv om denne avisen var mye dyrere enn Klassekampen. Det er
liten sannsynlighet for at en av Aftenpostens abonnenter blir lokket til et bytte for det farste
fordi han har preferanser for avisen og for det andre er det en kostnad knyttet til byttet, blant
annet stans av levering av Aftenposten og oppretting av kontakt med ny avis. Nar
konsumenten er innelast hos den bedriften som selger produktet de foretrekker vil de ha fa
insentiv til & bytte selv om prisen er hgyere enn prisen de blir tilbudt fraenrival.

| modellen med bade produktdifferensiering og byttekostnader var prisene i ferste periode
lave. Bedriftene sgkte a fa stor markedsandel for & kunne utnytte de lojale kundene i andre
periode. Farsteperiodeprisene var lavere enn de statiske prisene. | andre periode er prisene til
egne gamle kunder hgyere enn de statiske prisene, mens prisene gitt til nye kunder er lavere.
Dette synes & gjenspeile seg i det norske avismarkedet. Nar kunder tegner abonnement er
prisene svaat lave. De ulike avisene har forskjellig praksis pa hvor lenge kundene far avisen
til denne prisen. | neste periode gjenkjennes selvsagt abonnentene og disse ma na velge
mellom & si opp abonnementet eller & godta en hayere pris. Ettersom det koster a ta kontakt
med ny avis og man i tillegg foretrekker den avisen man opprinnelig valgte, er mange kunder
villige til & betale denne hayere prisen. Prisen gitt til nye kunder i andre periode er den samme
som kundene far i farste periode. Avismarkedet eksisterer i flere enn to perioder og de nye

kundene som kommer inn pa markedet vil kunne velge mellom ulike aviser eller ingen avis.

| dette kapitlet har vi gitt eksempler pad markeder der ulike former for atferdsbasert
prisdiskriminering forekommer. Det er vanskelig & kategorisere ett marked som et marked
med bare byttekostnader eller et marked der det bare eksisterer produktdifferensiering. Nar
bedriftene kan registrere kunder er det ikke bare pa grunnlag av enten byttekostnader eller
differensierte produkt at konsumentene kan ha heterogen betalingsvilje. Ofte opptrer

byttekostnader og produktdifferensiering samtidig.
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5.0ppsummering og avslutning

Hovedformalet med denne rapporten har vaat & se hvorvidt det lenner seg for bedrifter a
kunne prisdiskriminere nar de har anledning til a utnytte kjennskap til kundemassen og hva

marked som gir sterst overskudd til konsumentene.

Bedrifter har anledning til & prisdiskriminere dersom de kan gjenkjenne kundegrupper og
disse har ulik betalingsvilje. Dersom bedrifter kan registrere egne kunder og konsumentene
har byttekostnader eller produktene er differensierte, kan bedriftene gi ulike priser til gamle
og nye kunder. Dette er hva Fudenberg og Tirole (2000) kaler atferdsbasert

prisdiskriminering, og som vi har kalt prisdiskriminering basert pa kundegjenkjenning.

Vi har sett pa tre hovedmodeller; én byttekostnadsmodell, én produktdifferensieringsmodell
0og én produktdifferensieringsmodell der konsumentene har byttekostnader om de skifter
leverander. Bedriftene har i alle modellene vi har studert gitt rabatten til de nye kundene. De
tre modellene predikerte ulik prisingsstruktur og dette pavirket profitten og
konsumentoverskuddet. Likevektsresultatene ble sammenliknet med utfallet av en statisk
situagon; det vil s ulike modeller der bedriftene ikke kunne prisdiskriminere. |
byttekostnadsmodellen og produktdifferensieringsmodellen s vi ogsa pa utfallet av de samme
modellene, men i et tilfelle der bedriftene ikke kunne gi ulike priser i andre periode. Den
sistnevnte modellen ble da identisk med en vanlig produktdifferensieringsmodell. Dersom
konsumentene ikke hadde byttekostnader og at annet var likt, endte bedriftene i
Bertrandparadokset og prisene ble lik grensekostnaden.

| byttekostnadsmodellen er bedriftenes produkter homogene i farste periode. Disse blir ex
post differensierte fordi konsumentene blir pafart byttekostnader ved et bytte i andre periode.
Nar konsumentene har byttekostnader vil bedriftene ta hoyere priser enn de prisene som
fremkommer i den statiske likevekten eller under UNIF. For & ha sa stor kundemasse a utnytte
som mulig blir konkurransen i farste periode hard, og bedriftene setter priser lavere enn
grensekostnaden. Disse prisene er lavere enn de statiske og prisene nar konsumentene har
byttekostnader men bedriftene ikke kan gi ulike priser. Nar bedriftene kan prisdiskriminere i
en byttekostnadsmodell er prisene i andre periode uavhengige av markedsandelen som

bedriften fikk i ferste periode, uavhengighetsresultatet. Bedriftene vil ha det bedre nér de kan
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binde seg til a ikke prisdiskriminere. Den negative profitten de far i farste periode trekker
samlet profitt betraktelig ned. Under UNIF er prisene hgyere i begge perioder, og bedriftene
oppndr da starre profitt. Felgelig vil konsumenter ha det bedre s lenge bedriftene
prisdiskriminerer. Dette fordi bedriftenes rabatter reduserer de totale kostnadene en
konsument som bytter har. | likevekt har konsumentene det bedre nar bedriftene
prisdiskriminerer, men de ville hatt det bedre i den statiske likevekten.

I modellen med differensierte produkt har konsumentene ulik preferanser i begge perioder.
Det er farst etter et kjgp at bedriften kan avslegre preferansen. Egne gamle kunder vil man
kunne anta at foretrekker produktet man kjgpte i farste periode. Fordi konsumentene opptrer
rasonelt og skjgnner at de vil fa lavere priser i neste periode, blir ettersperselen mindre
elastisk i farste periode. | dette tilfellet er prisene hoyere enn de statiske likevektsprisene. |
andre periode vil en bedrift som kan prisdiskriminere forsgke a stjele rivalens kunder. Fordi
prisene til nye kunder blir lavere, og disse prisene konkurrerer med prisene som gis til gamle
kunder, blir prisene i andre periode lavere enn de statiske. Den forsterkede konkurransen i
andre periode medfarer at bedriftene ikke far like hay profitt som i en modell der de ikke kan
prisdiskriminere. Nar bedriftene kan prisdiskriminere, er konsumentoverskuddet hgyere enn i
den statiske modellen. Uavhengighetsresultatet fra byttekostnadsmodellen er ikke lenger
gyldig; jo sterre markedsandel bedriftene med differensierte goder har, jo hgyere pris kan de

gi til egne kunder, og jo lavere prismade gi til nye kunder.

Den siste modellen vi har sett pa kombinerer de to modelleng; vi ser pa en
produktdifferensieringsmodell der konsumentene har kostnader om de bytter bedrift. | likhet
med byttekostnadsmodellen er prisene i farste periode lavere enn prisene i det statiske
likevektsutfallet. Ogsa prisene gitt til nye kunder i andre periode er lavere enn disse, mens
prisene gitt til egne kunder er hoyere 1 andre periode i forhold til den statiske likevekten.
Ettersom konsumentene har preferanser for produktet de kjgper i farste periode, vil ikke
prisene reduseres like mye som i en standard byttekostnadsmodell. | andre periode er
konsumentene innelast med det produktet de foretrekker og derfor kan bedriftene ta heye
priser fra denne kundegruppen. Jo starre markedsandel bedriften har, jo hgyere pris kan den
sette. Ettersom det er ekstra vanskelig a kapre nye konsumenter ma bedriftene senke prisene
til nye kunder betraktelig. Dette fordi de har store utgifter med & bytte leverander. Gabrilesen
viser at uavhengighetsresultatet ikke er like robust nér det 3pnes for differensierte produkt i en
byttekostnadsmodell. De hgye prisene gitt til egne kunder i andre periode serger for at
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bedriftene far positiv profitt som er hgyere enn profitten i det statiske tilfellet. Dermed blir
konsumentoverskuddet redusert i forhold til hva som ville vaat tilfelle om produktene var
homogene, konsumentene ikke hadde kostnader ved a bytte og bedriftene ikke kunne

prisdiskriminert.

Hva er sa policyimplikasonene av de tre prisdiskrimineringsmodellene? | kapittel 4 sa vi
mange eksempler pa markeder der dlik prisdiskriminering er mulig. Sa lenge modellene kan
brukes til & beskrive et reelt marked, vil konsumentene ha fordeler dersom de enten har
byttekostnader eller produktene er differensierte og bedriftene kan prisdiskriminere.
Problemet med mange markeder er at det er fa produkt som er perfekte substitutter. Dette
impliserer at markeder som i teorien kunne vaat beskrevet som byttekostnadsmodeller med
homogene goder, ikke hadde lik prisingsstruktur som modellen. Dette fordi produktene i
markedet er heterogene. | slike markeder vil konsumentene pa en mate lide under det at de er
innelast og mater hgye priser. Pa den annen side er det ikke ofte at konsumentene kun kjgper
ett produkt i hver periode. Dermed vil kanskje konsumenten ha glede av starre

produktvariasion pa markedet, og dette ville kunne slétt ut pa konsumentoverskuddet.

Den nye konkurranseloven legger starre vekt pa forbrukernes interesser enn tidligere. | ale de
tre modellene vi har studert er konsumentoverskuddet positivt. Hva som har vaat interessant
er & sammenlikne disse resultatene mot de statiske likevektene. Sa lenge konsumentene har
det bedre nar bedriftene kan konkurrere i pris, kan det hende at konkurransemyndighetene
ikke ber gripe inn. Modellen med bade homogene produkt og produktdifferensiering kan
medfere at de innelaste konsumentene ma betale en uforholdsmessig hay pris. Om dette er
tilfellet vil konsumentoverskuddet vaare sterk redusert i forhold til et frikonkurransemarked
om konkurransemyndigheter bar gripe inn. En slik innelésing kan forhindre konkurranse i
markedet. Ettersom man ma selge til lav pris for a kapre nye markedsandeler vil mange
bedrifter ikke finne dette lannsomt. Dette vil pa sikt redusere produktvariasjonen i markedet

og bedriftene med markedsmakt kan utnytte dette til & gke prisene.

Det er flere mater & arbeide med disse modellene videre. For det farste ville det vaat
interessant a se naamere pa hva som skjer nar modellene utvides til flere perioder. Det er og
mulig & utvide modellene slik at man godtar asymmetriske byttekostnader eller ulike
preferanser for produktene over tid. Videre kunne det vaat interessant & se hva som skjedde
dersom det var flere enn to bedrifter i markedet, eventuelt at det kom flere bedrifter eller
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kunder inn pa markedet i andre (eller senere) periode(r). Som vi har sett ovenfor er det ogsa

mulig &anta at konsumentene har nytte av a kjape flere enn ett produkt i en periode.
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Appendiks

APPENDIKS 1: Oversikt over symboler brukt i rapporten

a, b :priseri periode 1. Kunder som kjgper fra A mabetale a.
a®,b" : priseri periode 1i den statiske modellen.

o, priser gitt til egne (gamle) kunder i periode 2.

a,, B, . priser gitt til nye kunder i periode 2.

o, B priser gitt i periode 2 nar bedriftene ikke kan prisdiskriminere

o, B priser gitt i periode 2 i den statiske modellen
m, : rabatten som bedrift i gir til nye kunder.

q; . andelen konsumenter som kjgpte fra bedrift j i ferste periode og frai i andre periode.
IT"  :samlet profitt til bedrift ;.

1" : samlet profitt til bedrift i nér bedriften ikke kan prisdiskriminere.

IT*  : samlet profitt til bedrift i i den statiske modellen.

zy  :profitt til bedrift i i ferste periode.

x5, profitt til bedrift i i andre periode.

z)"  :profitt i ferste periode ndr bedriftene ikke kan prisdiskriminere

72" profitt i andre periode nér bedriftene ikke kan prisdiskriminere

KO : konsumentoverskudd.

c : marginalkostnad
[ - byttekostnad
t : transportkostnad (mal pa differensiering)

o : diskonteringsfaktor
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APPENDIKS 2: Utregning av priser i andre periode under PCTS

Begge bedrifters profittfunksjoner blir maksimert med hensyn pa priser gitt til egne kunder og

rabatten de nye kundene far:

7[; :(O’_C)qAA +(a_c_mA)qAB

) =(a—c)k(l—%;_m’}j+(a—c—mA)%(,B—a+mA)

a{(a—c)k(1—0“ﬂ6’+””9]+(a—c—mA)l“9"(/f—mmA)}

=0

Jo
=

0{=E+£+ﬁ+m/l —km, fam
2 2 2 2

Profittfunksjonen ma ogsa deriveres med hensyn pa rabatten som gis:

8{(a—c)k(1—0(_ﬂe+%gj+(a—c—m/1)1;k(,B—a+mA)}

om,,

=0

Tilsvarende finner vi den deriverte av bedrift B sin profittfunkson:
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w2 = (p-c)a- (1= L2 (e o= o)

o (a1 A= 5oy (- pom)|

=0
op
=
ﬁ:E+g+g—ﬁ+kmB—ﬂ+kmA
2 2 2 2 2 2
a((ﬁ—c)(l—k)(l—ﬁ “*mA]+(ﬂ—c—mB)’;<a—ﬁ+mB)]
omy =0
=
_p_%_¢
my=p 5 5

Vi star igien med fire likninger og like mange ukjente. Lases disse for hverandre finner vi

prisene som gisi periode 2 nér bedriftene kan prisdiskriminere;
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