NORGES HANDELSH@YSKOLE
Bergen, var 2006

Utredning i fordypningsomradet: Strategisk ledelse
Veileder: Fgrsteamanuensis Hans Jarle Kind

ER HYLLEPLASSAVGIFTER VELFERDSSKADELIG?

av
Torbjern Krakstad

Denne utredningen er gjennomfert som et ledd i masterstudiet i gkonomi og administrasjon
ved Norges Handelshoyskole og godkjent som sddan. Godkjenningen innebarer ikke at
hayskolen innestar for de metoder som er anvendt, de resultater som er fremkommet eller de
konklusjoner som er trukket i arbeidet.



Sammendrag

Hylleplassavgifter er et omdiskutert tema blant konkurransemyndigheter og akademikere.
Hylleplassavgifter kan tilsynelatende virke som en ren overfering av profitt mellom to
uavhengige parter i en vertikal kjede med kun en neytral konkurransemessig effekt. Imidlertid
eksisterer det per dags dato uenighet vedrarende hensikten med og velferdseffekten av
hylleplassavgifter. Forfattere som mener at hylleplassavgifter er positivt for velferd er
assosiert med effektivitetskolen, mens forfattere som mener at hylleplassavgifter kan vere
velferdsskadelige er assosiert med markedsmaktskolen. Hoveddelen av litteraturen pé
omradet er teoretiske modeller og opp til dags dato eksisterer det lite empirisk forskning som

kan stette opp om eller avkrefte disse modellene.

Denne utredningen er en ren teorigjennomgang av modeller og empirisk forskning som tar for
seg hylleplassavgifter. Den forste delen av denne uttredningen gir en introduksjon til vertikale
bindinger, kjopermakt og hylleplassavgifter. Et eksempel pd anvendelse av hylleplassavgifter
er gitt fra det norske dagligvaremarkedet. Den andre delen av denne uttredningen ser pa anti-
trust problemstillinger forbundet med hylleplassavgifter. Argumentene til effektivitetsskolen
og markedsmakteskolen er presentert i detalj, 1 tillegg til at oppgaven gir en oversikt over de
begrensede antall empiriske studier som er gjort pa omradet. Uttredningen gir ogsa en

oversikt over konkurransemyndigheters hindtering av to saker vedrerende hylleplassavgifter.



Forord

Hylleplassavgifter er et tema som 1 nyere tid har fatt stor oppmerksomhet fra akademikere,
dagspressen og konkurransemyndigheter. Det norske konkurransetilsynet utga sa sent som i
2005 en omfattende rapport vedrerende hylleplassprising i det norske dagligvaremarkedet.
Tilsvarende rapporter har blitt publisert av andre europeiske land i tillegg til blant annet USA
og Canada. Det meste av den akademiske litteraturen pa omrédet er publisert fra 1990 og opp
til dags dato. Det er stor sannsynlighet for at dette temaet ogsd vil bli diskutert i fremtiden,
siden det fremdeles hersker en viss uenighet vedrerende velferdseffektene av

hylleplassavgifter.

Mitt personlige utgangspunkt ved valg av hylleplassavgifter som tema pa uttredningsoppgave
var enske om et aktuelt tema som det per dags dato hersker en viss uenighet om. Utfordringen
ville da vere & skrive en teorioppgave som pa en god mate kunne presentere de viktigste
teoretiske modellene pa omrddet og samtidig inkludere relevant faglitteratur fra
naringsekonomi. Det er forst og fremst kursene Konkurranseanalyse (MIE 401) og
Konkurranserett (MIE 421), fullfort ved Norges Handelsheoyskole hesten 2005, som dekker
temaet hylleplassavgifter. Begge disse kursene var interessante kurs som presenterer temaer
som ikke-kooperativ spillteori, neringsekonomi og moderne konkurranselovgivning pa en

god mate.
Jeg onsker & takke Forsteamanuensis Hans Jarle Kind ved Institutt for Samfunnsekonomi ved

Norges Handelshoyskole for god veiledning. Kind har selv publisert rapporter vedrerende

temaet hylleplassavgifter og har vart en dyktig og inspirerende veileder.

Bergen, 7. juni 2006

Torbjern Krakstad
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Innledning

I de fleste markeder selger ikke en leverander varene sine direkte til kundene, men velger i
stedet 4 selge varene indirekte til kundene gjennom en detaljist. Nar en leverander selger
varene sine indirekte gjennom en detaljist eksisterer det en vertikal relasjon mellom
detaljisten og leveranderen. De to ytterpunktpunktene av en vertikal relasjon er vertikal
integrasjon og en enkel linear prisingsavtale hvor detaljisten betaler leveranderen en sum som
er proporsjonell med kvantum som blir kjept. Vertikale relasjoner som faller mellom de to
ytterpunktene omtales som vertikale bindinger. Vertikale bindinger kan 1 prinsippet
forekomme pé ethvert niva i distribusjonskjeden til en tjeneste eller et produkt. Hovedfokus i
litteraturen har imidlertid veart pa vertikale bindinger som har vaert anvendt av leveranderer,
som tradisjonelt i mange markeder har hatt en sterk posisjon, for & legge kontraktsmessige

foringer pé en eller flere distributerer (detaljister).

I lopet av det tjuende drhundre har det vaert mange viktige bidrag til teorien om vertikale
bindinger. Utviklingen i teorien har fort til at konkurransemyndigheter i moderne tid har
konkludert med at det bade kan finnes potensielle effektivitetsgevinster og effektivitetstap
forbundet med vertikale bindinger. Det hersker né bred enighet om at det er umulig a
predikere effektene av en vertikal binding uten spesifikt & vurdere den konkrete
markedssituasjonen hvor den vertikale bindingen er anvendt. Det er hovedarsaken til at det i
moderne konkurranselovgivning ikke eksisterer noe per-se forbud mot vertikale bindinger,

men at hver enkelt vertikal binding skal vurderes basert pa en rule-of-reason tilnerming.

Den gkonomiske litteraturen som omhandler situasjoner hvor forhandlingsmakten er i faver
av kjeper og hvor det er kjoper som anvender seg av vertikale bindinger for 4 legge
begrensninger pa og/eller kontrollere leveranderens atferd, er begrenset. Som et resultat av at
man 1 mange markeder har erfart at forhandlingsmakten har skiftet i faver av detaljistene, har
dette fort til en okende interesse for teoriene som omhandler kjopermakt generelt samt
utevelse av kjopermakt. Et viktig spersmél for forhandlingssterke detaljister er hvordan de
skal utnytte sin sterke posisjon. Detaljistens forhandlingsmakt behgver ikke begrense seg til a
sikre direkte avslag pd innkjepsprisen, men kan ogsé bli anvendt for & oppné andre
fordelaktige handelsbetingelser. En méte som detaljistene kan utnytte sin forhandlingsmakt pa

er gjennom krav om betaling og/eller forbedrede betingelser fra leveranderen for adgang til



hylleplass'. Disse betalingene og/eller forbedrede betingelsene kan vare et vederlag for &
lagre og distribuere leveranderens produkter, posisjonere leveranderens produkter i butikken
og/eller for markedsfering av leveranderens produkter. Denne typen betalinger kan
tilsynelatende virke som en ren overfering av profitt fra leverander til detaljist med kun en
neytral konkurransemessig effekt. Imidlertid eksisterer det per dags dato uenighet vedrerende
hensikten med og effekten av hylleplassavgifter. Forfattere som mener at hylleplassavgifter er
positivt er assosiert med effektivitetskolen, mens forfattere som mener at hylleplassavgifter

kan vere velferdsskadelige er assosiert med markedsmaktskolen.

Det er tre hovedargumenter som er anvendt av forfattere som er assosiert med
effektivitetskolen, nemlig (1) at hylleplassavgifter kommuniserer privat informasjon pa en
effektiv mate og séledes overkommer et asymmetrisk-informasjonsproblem, (2) at
hylleplassavgifter balanserer produktrisiko knyttet til nye produktintroduksjoner mellom
detaljist og leverander og (3) at hylleplassavgifter fremmer effektiv allokering av hylleplass
som er ansett som en begrenset ressurs med en alternativkostnad. En betydelig del av teorien
vedrarende hylleplassavgifter fokuserer utelukkende pa slotting-fees?, som henspeiler pa den
avgift som leveranderen betaler for & f4 nye produkter inn i butikkhyllene. Mye av kritikken
mot effektivitetsskolen er at dens forfattere gjennom deres forsegk pa & forklare motivene bak
hylleplassavgifter, utelater & vurdere pay-to-stay fees i tillegg til andre elementer av

hylleplassavgifter.

Hylleplassavgifter har blitt kritisert av forfattere assosiert med markedsmaktskolen fordi de
potensielt kan fore til redusert innovasjon, mindre produktmangfold og heyere priser. Det er
to hovedargumenter mot hylleplassavgifter som er anvendt av forfattere som er assosiert med
markedsmaktskolen, nemlig (1) at hylleplassavgifter kan anvendes for dempe konkurransen
mellom detaljistene og (2) at store leveranderer anvender hylleplassavgifter for & ekskludere
mindre leveranderer. I denne fremstillingen presenteres det i tillegg et tredje argument (3), the
exercise of retail power argument, som gar pa at hylleplassavgifter er en mekanisme som kan

anvendes av detaljistene for 4 uteve markedsmakt.

! Konkurransetilsynet (2005) anslér at storrelsen pa slike avgifter i det norske dagligvaremarkedet trolig var pa
over en milliard norske kroner i 2004.

21 litteraturen er det av og til anvendt slotting allowance som benevnelse pa slotting fee. I andre tilfeller
anvendes slotting allowance som en bredere benevnelse for hylleplassavgift. I denne oppgaven henspeiler
slotting fee pa avgiften for nye produkter og pay to stay fees pa avgift for eksisterende produkter.



Denne teorioppgaven tar for seg hvordan hylleplassavgifter, som er en vertikal binding,
pavirker velferd. Utgangspunktet for oppgaven er at moderne ekonomisk litteratur som
omhandler vertikale bindinger ikke stetter opp rundt tidligere argumentasjon om at alle typer
vertikale bindinger ber vare tillatt. Arsaken er at en type vertikal binding i noen tilfeller kan
veaere positivt for velferd, mens den samme typen vertikal binding i andre tilfeller kan vaere
velferdskadelig. Teoridelen (del 1) av denne oppgaven gir en introduksjon til vertikale
bindinger, kjopermakt og hylleplassavgifter. Et eksempel pd anvendelse av hylleplassavgifter
er gitt fra det norske dagligvaremarkedet. Analysedelen (del 2) av oppgaven ser pa anti-trust
problemstillinger forbundet med hylleplassavgifter. Argumentene til effektivitetsskolen og
markedsmakteskolen er presentert i detalj, 1 tillegg til at oppgaven ser pa hvilke empiriske
studier som kan stette opp om teoriene til de to skolene. To konkurransesaker fra det
amerikanske markedet er presentert for & gi en indikasjon pa konkurransemyndigheters

héndtering av saker som gér pé hylleplassavgifter.



1. Teoridel

Hensikten med teoridelen er & gi en introduksjon til den viktigste bakgrunnsteorien som

omhandler vertikale bindinger, kjopermakt og hylleplassavgifter.

I delen som omhandler vertikale bindinger presenteres de ulike typene av vertikale bindinger,
utviklingen i den gkonomiske teorien som omhandler vertikale bindinger og
effektivitetsgevinstene forbundet med vertikale bindinger. Teorien som omhandler vertikale
bindinger er selve utgangspunktet for a forsta hvilken effekt hylleplassavgifter kan ha pa
konkurransen i et marked. Leser ber merke seg at dreftingen som omhandler de
velferdsskadelige effektene av vertikale bindinger er presentert i analysedelen av denne
oppgaven. Arsaken er at de er direkte knyttet til teoriene som tar for seg hvordan

hylleplassavgifter kan veare velferdsskadelig.

I delen som omhandler kjopermakt sé gis det forst en introduksjon til skonomisk teori som
omhandler kjopermakt. Deretter gis det en rekke eksempler pd hvordan detaljistene kan
utnytte sin kjopermakt for & oppna fordeler pé bekostning av leveranderene. En av disse
matene som detaljistene kan utnytte sin sterke posisjon pa er gjennom & kreve
hylleplassavgifter. At kjopermakt er en forutsetning for at detaljistene skal kunne kreve

hylleplassavgifter er det i ferd med & etablere seg enighet om blant akademikere”.

I den siste delen som omhandler hylleplassavgifter gis det forst en introduksjon til fenomenet,
og deretter gis det eksempel pa anvendelse av hylleplassavgifter i det norske

dagligvaremarkedet.

? Dette er blant annet argumentert i Federal Trade Commission (2001) og Konkurransetilsynet (2005).



1.1 Vertikale bindinger

1.1.1 Typer vertikale bindinger

I de fleste markeder selger ikke en leverander varene sine direkte til kundene, men velger i
stedet & selge varene indirekte til kundene gjennom en detaljist*. Arsaken er at leveranderen
onsker & redusere transaksjonskostnader og serge for en mer effektiv distribusjon av varene
sine’. Nar en leverander selger varene sine indirekte gjennom en detaljist eksisterer det en
vertikal relasjon mellom detaljisten og leveranderen. Det ene ytterpunktet av en vertikal
relasjon er en fullstendig vertikal integrasjon hvor detaljist og leverander har fusjonert til en
bedrift, mens det andre ytterpunktet er en enkel linear prisingsavtale hvor detaljisten betaler
leveranderen en sum som er proporsjonell med kvantum som blir kjept. Avtaler av typen
vertikale kontrakter, betegnet som vertikale bindinger 1 litteraturen, er avtaler som faller

mellom de to ytterpunktene.

Okonomisk teori gir ulike teoretiske forklaringer pa hvorfor bedrifter velger & inngé en
vertikal integrasjon. Selv om det er utenfor rekkevidden til denne oppgaven a vurdere
bedrifters motivasjoner for & innga vertikale integrasjoner, er det viktig & papeke at bedriftene
kan oppné noen av de samme fordelene ved alternativt 4 anvende en vertikal binding®. Nar en
vertikal integrasjon enten ikke er et alternativ og/eller enskelig, kan den vertikale relasjonen
enten bli regulert gjennom en vertikal binding eller en enkel linezr prisingsavtale. Avhengig
av forhandlingsmakt sa kan en leverander eller alternativt en detaljist, ha sterke insentiver til &

velge en vertikal binding fremfor en enkel lineer prisingsavtale. Dette er droftet 1 neste avsnitt.

*I den akademiske litteraturen anvendes bade oppstremsbedrift eller produsent som benevnelse pa leverander,
og nedstremsbedrift eller distributer som benevnelse pa detaljist. For enkelhetsskyld anvendes det i denne
oppgaven leverander og detaljist som benevnelse. Innledningen her baserer seg for evrig pd Motta (2004) s. 302-
305.

> En av de viktigste bidragsyterne til transaksjonskostnadsteori er Coase (1937).

® Siden en vertikal binding og en vertikal integrasjon i noen tilfeller resulterer i samme utfall, si betyr det at
konkurransemyndigheter skal vere forsiktige med & akseptere en praksis i et tilfelle og samtidig praktisere et
forbud mot en annen praksis i en lignende situasjon. Et relevant eksempel som illustrerer poenget kan vaere en
markedssituasjon hvor det eksisterer et duopol i nedstremsmarkedet som selger imperfekte produkt substitutter
gjennom en detaljistmonopolist. I denne situasjonen vil en eksklusivavtale og en vertikal integrasjon mellom
detaljistmonopolisten og en av leveranderene kunne ha lik velferdseffekt, siden effektivitetsgevinstene og
velferdstapet kan veere sammenfallende i begge tilfellene. Eksempelvis kan begge typer vertikal relasjon fore til
redusert produktmangfold og heyere priser.



Vertikale bindinger kan i prinsippet forekomme pé ethvert niva i distribusjonskjeden til en

tjeneste eller et produkt. Hovedfokus i litteraturen har imidlertid vert pd vertikale bindinger

som har vart anvendt av leveranderer, som tradisjonelt i mange markeder har hatt en sterk

posisjon, for & legge kontraktsmessige foringer pé en eller flere distributerer (detaljister). |

praksis har det vaert observert en rekke typer vertikale bindinger som regulerer forholdet

mellom leverander og detaljist.

Type vertikal binding/vertikal restriksjon
Ikke-linezr prising (Non-linear pricing)

Bindende kvantum (Quantity Forcing)

Servicékrav (Service Requirements)
Bindende videresalgspris (Resale Price
Maintenance)

Avtale som nekter detaljist tilgang til

leveranderens vare (Refusal to Supply)

Eneforhandleravtale (Exclusive

territories/Exclusive Distribution)

Eksklusivavtale (Exclusive Dealing)

Tie-in-sales

Tabell 1 Typer vertikale bindinger’

7 Tabellen er hentet fra Dobson og Waterson (1996)

Eksempel

Todelt tariff bestdende en franchise avgift
pluss en konstant per enhet avgift.

Et spesifisert kvantum som detaljisten ma
selge. Virker pd samme mate som bindende
videresalgspris.

Et spesifisert nivé av for - og
ettersalgsservicé eller annonseringsniva.
Prisen som detaljisten ma sette er bestemt
av leveranderen pa forhand.

Selektiv distribusjon som begrenser antall
detaljister som far distribuere varen
(anvendt blant annet for luksusartikler).
Detaljisten har eksklusivitet innenfor et
geografisk omrade eller for en gruppe
konsumenter

Detaljisten blir nektet & fore konkurrerende
produkter

Detaljisten er kontraktsmessig pliktig til &
fore andre av leveranderens produkter eller

til og med hele produktkategorien.



1.1.2 Utviklingen i skonomisk teori som omhandler vertikale bindinger®

I lopet av det tjuende drhundre har det vaert mange viktige bidrag til teorien om vertikale
bindinger. Konkurransemyndigheter har vaert nedt til & endre standpunkt etter hvert som nye
teorier har fatt storre gjennomslagskraft. Pa et tidlig tidspunkt i utviklingen av anti-trust
lovgivning ble en del avgjerelser basert pa en antagelse om at alle typer bindinger reduserte
den ekonomiske friheten til akterene som ble berert av avtalen. Vertikale bindinger ble under
dette rammeverket sett pd som skadelig for konkurransen. I denne epoken, som har vert
henvist til som pre-Chicago, var det generelt liten forskjell mellom behandling av horisontale

og vertikale avtaler’.

Fra 1960 endret en teoriskole, nemlig the Chicago school (Chicago skolen),
konkurransemyndigheters vurderinger av vertikale bindinger. Utgangspunktet for Chicago
skolen sin forskning pa vertikale bindinger var a kartlegge bedrifters motivasjoner for & innga
vertikale bindinger. Malet var & finne forklaringer pd observert ekonomisk atferd med
utgangspunkt i neoklassisk teori (nyttemaksimering av rasjonelle aktorer), og i trdd med ideen
om at akterer i markedet generelt er kapable til & internalisere og eliminere uenskede
eksternaliterer selv. Chicago skonomene foreslo & anvende en samfunnsgkonomisk
velferdsstandard som referanse og sammenligningsgrunnlag, for & teste hvorvidt en vertikal
binding kunne vere skadelig. I motsetning til pre-Chicago, fastslo Chicago skolen at vertikale
bindinger ikke var velferdsskadelige i det hele tatt. Vertikale bindinger ble sett pa som et
viktig hjelpemiddel nér det gjaldt & distribuere produkter effektivt, og derfor var det i
konsumentenes interesser at de ble anvendt. Videre argumenterte Chicago skonomene for at
velferdstapet assosiert med monopolmakt pa et spesifikt trinn i produksjons - eller
distribusjonskjeden utelukkende skyldes horisontale konkurranseproblemer. Chicago skolen
vurderte det slik at vertikale bindinger ikke pa noen mate kan anvendes til 4 overfore
monopolmakt fra et niva i produksjons - eller distribusjonskjeden til et annet. Denne
argumentasjonen forte til at mange ville ha en non-interventionist politikk vedrerende

vertikale bindinger'.

¥ Dette avsnitte samt avsnitt 1.1.3 baserer seg pa Dobson og Waterson (1996), EU Commission sitt Green Paper
on Vertical Restraints in EC Competition Policy, kapittel 2 (1997) og Verouden (2005)

%1 en sak fra 1911 i USA ble for eksempel minimums bindende videresalgspris vurdert til & vaere like
velferdsskadelig som en horisontal kartellavtale. Se Brennan (2000) for en oversikt.

1 Forfattere tilherende Chicago skolen som har argumentert sterkt for en non-interventionist politikk vedrerende
vertikale bindinger er blant annet Telser (1960), Bork (1966, 1978), Posner (1976, 1981)



Vertikale bindinger ble av Chicago skolen ansett som effektivitetsfremmende mekanismer
som spiller en viktig rolle i1 4 serge for effektiv distribusjon av leveranderens produkter. Fra
dette perspektivet hjelper vertikale bindinger med 4 fjerne enhver nedstrems
prisingsforstyrrelse, optimalisere investeringsnivé og eliminere unngéelige
transaksjonskostnader''. T lopet av 1980 og 1990 arene fikk Chicago skolen sine neyaktige
mikrogkonomiske metoder for 4 analysere markeder stor gjennomslagskraft innenfor fagfelt
som n&ringsekonomi og konkurranserett. Imidlertid har Chicago skolen sine sterkeste
antagelser og konklusjoner ikke fatt samme gjennomslagskraft. En kritikk mot Chicago
skolen er for eksempel at denne skolen tenderte til & ta hovedaspekter av markedsstruktur, for
eksempel tilstedeverelsen av antall akterer og/eller muligheten for nyetablering, som gitt.
Kritikken mot Chicago skolen har forst og fremst oppstatt som et resultat av akademikere har
fatt bedre forstéelse av ikke-kooperativ spillteori, noe som har gjort det mulig pa en mer
neyaktig méte & modellere utfallet som vertikale bindinger kan ha i en spesifikk
markedssituasjon'”. En rekke akademikere har for eksempel formelt vist hvordan vertikale
bindinger ikke bare kan vare gunstig for akterene som inngar dem, men ogsé at disse kan ha
en negativ effekt fordi de kan hindre nyetablering og/eller dempe konkurransen mellom
eksisterende konkurrenter. Like fullt er det pa sitt rene at flere av argumentene som er
assosiert med Chicago skolen har blitt anerkjent som viktige og gode argumenter i

konkurransesaker hvor velferdseffekter av vertikale bindinger har vert vurdert.

Utviklingen 1 teorien som omhandler vertikale bindinger har fort til at
konkurransemyndigheter i moderne tid har konkludert med at det bade kan finnes potensielle
effektivitetsgevinster og effektivitetstap forbundet med vertikale bindinger. Eksempel pa
effektivitetsgevinst kan vere nar en vertikal binding blir anvendst til 4 eliminere et dobbelt-
marginaliseringsproblem, som er en vertikal eksternalitet, og/eller et free-ridingproblem, som
er en horisontal eksternalitet. Eliminering av disse problemene er i seg selv positivt bade for
bedriftene og for velferd. Imidlertid er det som oftest slik at anvendelse av en type vertikal
binding bdde kan ha negative og positive velferdseffekter. Et eksempel er at en

eneforhandleravtale kan fore til hoyere priser, som er negativt for velferd, men ogsa generelt

" Eksempel er search-costs og kostnader assosiert med opportunistisk atferd knyttet til kontraktsinngaelser
(moralsk hasard og ugunstig utvalg).

"2 Dette er belyst av blant annet Steiner (1991) som viser til at det tradisjonelle Chicago perspektivet for &
fremstille forholdet mellom to akterer som inngar en vertikal binding, ofte tar form som en for ukomplisert ett-
trinnsmodell som ikke makter & fange opp alle relevante utfall.



til heyere servicéniva, som normalt gir en positiv velferdseffekt'®. Det er bred enighet om at
det er umulig & predikere effektene av en vertikal binding uten spesifikt & vurdere den
konkrete markedssituasjonen. Det er hovedérsaken til at det i moderne konkurranselovgivning
ikke eksisterer noe per-se forbud mot vertikale bindinger, men at hver enkelt vertikal binding

skal vurderes basert pa en rule-of-reason tilnarming'*.

Nyere litteratur som omhandler vertikale bindinger har i stor grad vert formulert og tolket
innenfor et prinsipal-agent rammeverk. Siden forhandlingsmakten i mange markeder har
tradisjonelt vert i faver av leveranderene, sa er det leveranderene som har innehatt prinsipal
rollen. I en slik situasjon kan det eksistere en rekke problemer knyttet til distribusjon av
leveranderens produkt som leveranderen, i egenskap av prinsipal, ensker & kontrollere for.
For dreftingen av effektivitetsgevinstene forbundet med vertikale bindinger, gis det i tabell 2
en oversikt over prinsipalens problemer, samt hvilke vertikale bindinger som kan anvendes
for 4 lgse disse problemene. Som nevnt ovenfor er lgsning av noen av disse problemene

positivt for velferd, mens lgsning av andre er negativt fra et velferdsperspektiv.

1 Hvorvidt internaliseringen av en servicéeksternalitet er bare positivt for velferd har imidlertid veert diskutert.
Se fotnote 23.

' 1 Europakommisjonen sitt Green Paper on Vertical Restraints in EC Competition Policy (1997) s. iii slo
kommisjonen fast at vertikale kontrakter ikke kan vurderes per se velferdsskadelige eller per se
velferdsfremmende.



Leverandgrens distribusjonsproblemer Kan lgses av vertikale bindinger
Dobbeltmarginalisering Todelt tariff
Bindende kvantum

Bindende videresalgspris maksimum

Skadelig konkurranse mellom detaljister Bindende videresalgspris
Eneforhandleravtale

Free-riding av detaljister pa servicé eller Servicékrav

omdemme Bindende videresalgspris
Eneforhandleravtale

Avtale som nekter detaljist tilgang til

leveranderens vare

Eksklusivavtale
Oppnd optimalt antall distributerer og oppna Bindende videresalgspris
skalafordeler 1 distribusjon Avtale som nekter detaljist tilgang til

leveranderens vare
Free-riding av leveranderer pa produkt image, Eksklusivavtale
annonsering eller pa relasjonsspesifikke
investeringer knyttet til detaljist
Skadelig konkurranse mellom leveranderer Eksklusivavtale
Tie-in-sales

Eneforhandleravtale

Tabell 2: Vertikale bindinger som respons til distribusjonsproblemer?®

Generelt kan man argumentere for at negative virkninger oppstar ndr en vertikal binding
begrenser inter-merke konkurransen. Restriksjoner eller bindinger som begrenser inter-merke
konkurranse er normalt mer skadelig enn begrensning i intra-merke konkurransen. Eksempler
pa avtaler som kan skape konkurransemessige problemer er blant annet eneforhandleravtaler,
eksklusivavtaler og varianter av bindende videresalgspris. Norsk konkurranselov § 10 forst
ledd forbyr foretak & samarbeide pd en méte som har til formél eller virkning & begrense
konkurransen i markedet, mens § 11 forbyr et eller flere foretak som er dominerende i et
marked & misbruke sin markedsmakt. Det vil forst og fremst vere avtaler inngatt av

leveranderer som ikke er dominerende, men som har mer enn 30 % markedsandel som vil bli

' Tabellen er hentet fra Dobson og Waterson (1996)
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behandler under § 10 '°. Dersom leveranderen har mindre enn 30 % markedsandel, vil som
regel (men ikke nedvendigvis) gruppefritaket for vertikale bindinger tre 1 kraft. Med andre ord,
1 en situasjon med perfekt konkurranse 1 nedstremsmarkedet, kan en leverander med en
markedsandel med mindre enn 30 % i oppstremsmarkedet fritt inngd en eksklusivavtale med
en av akterene i nedstromsmarkedet. Gruppefritaket fra § 10 vil imidlertid aldri gjelde for
karteller, bindende minimums videresalgspriser og total omradebeskyttelse som alle er ansett
som hard-core unntak. Dette er regulert i bagatellkunngjeringen til konkurranselovens

retningslinjer vedrerende vertikale bindinger'’.

1.1.3 Effektivitetsgevinster forbundet med vertikale bindinger

[ avsnitt 1.1.2 ble det gitt en oversikt over hvilke problemer en leverander som prinsipal
onsker & kontrollere for. I dette avsnittet begrenser diskusjonen seg til kontroll av
eksternaliteter som forer til effektivitetsgevinster. I underavsnittene diskuteres
dobbeltmarginaliseringsproblemet og free-riding problemer pé bade detaljist - og

leveranderniva'®.

1.1.3.1 Eliminering av et dobbeltmarginaliseringsproblem®®

Utgangspunktet her er en markedssituasjon med én akter i oppstremsmarkedet og én akter 1
nedstromsmarkedet. Med andre ord, eksempelet her ser bort fra all konkurranse. Vi antar at
leveranderen har all forhandlingsmakt™. Siden det eksisterer en monopolist i
nedstreamsmarkedet, vil ettersperselen kun vare avhengig av prisen som detaljisten setter. Vi
lar D(p) angi ettersporsel som en funksjon av detaljistens pris p. Videre antar vi at
leveranderens marginale produksjonskostnad er ¢ og at detaljisten ikke har noen annen
kostnad enn videresalgsprisen py, som den ma betale til leveranderen for produktet. La oss
ogsd anta at leveranderen anvender en konstant videresalgspris og at leveranderen kan sette

videresalgsprisen uavhengig. For en gitt videresalgspris vil detaljisten sette en pris som

'® Kun hvis en bedrift (eller flere) blir vurdert til 4 inneha en dominerende stilling vil § 11 bli anvendt.

'” Mer om retningslinjene for konkurranseloven og vertikale bindinger finnes pd Europakommisjons
retningslinjer for behandling av vertikale bindinger (EF-Tidende 2000, nr. C 291).

'8 Andre effektivitetsgevinster forbundet med vertikale bindinger og vertikal integrasjon slik som quality
certification er presentert av Motta (2004) s. 333-336. Noen av de spesifikke effektivitetsgevinstene forbundet
med eksklusivavtaler er for gvrig dreftet i avsnitt 2.2.2.

' Droftingen her baserer seg i stor grad pa Verouden (2005)

2 Dette er ikke nedvendigvis noen kritisk antagelse for det videre resonnementet, men ved anvendelse av
vertikale bindinger for & lose dobbeltmarginaliseringsproblemet vil forhandlingsposisjon avgjere hvem av
akterene som kan kapre overskuddet i naringen. Hvis leveranderen har all forhandlingsmakt sé vil leveranderen
kunne opptre som prinsipal, palegge detaljisten kontraktsmessige feringer og kapre all profitt i relasjonen
gjennom for eksempel anvendelse av en todelt tariff.

11



maksimerer profitt (p - pw) D(p), lik monopolprisen p™(.). Merk at p™(.) er en funksjon av py,.
For at leveranderen skal oppnd positiv profitt sd vil leveranderen sette en videresalgspris som
overgdr den marginale produksjonskostnad, det vil si py,> c. Siden vi 1 dette tilfellet har to
marginer i form av p > py, 0g pw> ¢, vil prisen til konsumentene vere storre enn enskelig fra
bedriftenes synspunkt. Siden ¢ er den ekte marginalkostnaden til den vertikale strukturen,
burde den optimale prisen som detaljisten velger vaere p™(c), ikke p™(pw). Her eksisterer det et
dobbeltmarginaliseringsproblem, som henvises til som en vertikal eksternalitet mellom

leveranderen og detaljisten®".

Det finnes flere losninger pa dobbeltmarginaliseringsproblemet. I situasjonen ovenfor kunne
for eksempel bedriftene fusjonert og effektivt eliminert problemet. Imidlertid er det ogsa en
rekke vertikale bindinger som kan anvendes for 4 lose dobbeltmarginaliseringsproblemet. En
méte a gjore det pa vil vare at leveranderen anvender bindende videresalgspris for & sette
prisen lik p = p™(c)*. Alternativt kan leveranderen binde sitt kvantum og sette en
videresalgspris tilsvarende malprisen. En tredje méte & lose problemet pa er 4 anvende en
todelt tariff, bestdende av en marginal videresalgspris tilsvarende marginalkostnaden C og en
konstant per enhet avgift, slik at leveranderen kaprer all profitt i neringen. Alle disse tre
vertikale bindingene kan lgse dobbeltmarginaliseringsproblemet. Dette forer til en gkning

industriprofitten og en gkning 1 velferd for konsumentene.

En variant av dobbeltmarginaliseringsproblemet oppstar nar servicé eller promotering utfort
av detaljisten eker verdien av produktet for konsumentene. I et slikt tilfelle vil ettersperselen
etter produktet bade vaere avhengig av pris p 1 tillegg til promotering - og servicéniva s. Det
vil si at ettersporselsfunksjonen er angitt som D = D(p, s) i dette tilfellet. Anta at det koster
detaljisten y(s) per enhet av output for 4 yte denne servicé. En vertikal integrert struktur ville
velge kombinasjon av pris og promotering-servicé, (p", s™), som maksimerer den integrerte
profitten (p - ¢ - y(s)) D(p, s). En detaljist vil imidlertid kun maksimere sin egen fortjeneste (p
- pw - ¥(s)) D(p, s). Det indikerer at i ethvert tilfelle som leveranderen setter en pris som

overstiger sin egen marginale produksjonskostnad, vil man observere et

21 Spengler (1950). Leser ber merke seg at selv om det behagelig & henvise til situasjonen hvor det eksisterer
monopol i oppstremsmarkedet og monopol i nedstremsmarkedet, sa vil alltid eksistere slikt problem nér en
enkel linezer prisingsavtale anvendes for a regulere forholdet mellom leverander og detaljist.

22 En forutsetning for & fa dette til er at leveranderen kan observere hvilken pris detaljisten setter og at kontakten
er verifiserbar. Bindende videresalgspriser er for gvrig droftet noyere i forbindelse med avsnittet som omhandler
hylleplassavgift som en strategisk mekanisme anvendt av detaljistene for & opprettholde haye priser (avsnitt
2.2.1).
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dobbeltmarginaliseringsproblem. I en situasjon hvor detaljisten ikke oppnar alle fordeler fra a
oke promotering - og servicénivd, vil detaljisten typisk velge et innsatsniva som er lavere enn
det som ville ha vaert optimalt hvis leveranderen og detaljisten hadde veert en bedrift™.
Foruten at en vertikal integrasjon hadde lost problemet i den vertikale kjeden, sd kunne
bindende videresalgspris i kombinasjon med en kontrakt som spesifiserer promotering - og
servicénivd ha lgst problemet. Et annet alternativ ville vere & anvende bindende kvantum
tilsvarende optimalt niva, D(p™, s™). Et tredje alternativ er & selge detaljisten produktet til
marginalkostnad py, = c, og kapre deler av detaljistens profitt gjennom en konstant

enhetsavgift™.

1.1.3.2 Eliminering av et detaljist free-riding problem

I avsnittet ovenfor ble det vist hvordan vertikale bindinger kan anvendes for & lose en vertikal
eksternalitet. I dette avsnittet fokuseres det pd hvordan vertikale bindinger kan anvendes for a
lose et free-riding problem mellom detaljister, som er en horisontal eksternalitet. For &
illustrere poenget anvendes det en modell med en leverander som selger produktet sitt
indirekte gjennom to detaljister. Detaljistene har i seg selv ikke noe differensieringsfortrinn og
er sdledes ansett som homogene. Videre er konsumentenes ettersporsel bdde avhengig av

prisen pa produktet og servicéniva.

Leveranderen setter forst en videresalgspris og deretter velger detaljistene servicé og prisniva.
I denne situasjonen er det stor sjanse for at detaljistene vektlegger priskonkurranse mer enn
servicékonkurranse. Arsaken er at produktspesifikk investering i servicé eller annonsering
utfort av en detaljist kan komme den andre detaljisten til gode®. Eksempel pa situasjon hvor
problemet kan forekomme er nar en kunde har mulighet til 4 samle informasjon om et produkt
fra en detaljist og deretter velge a kjope det samme produktet fra en annen rival. Nir noen av

fordelene ved a tilby servicé og annonsering har en spill-over effekt pa en rivaliserende

» Hvorvidt internaliseringen av servicéeksternaliteten er bare positivt for velferd har imidlertid vert diskutert.
Motta (2004) s. 321 presenterer en modell hvor en vertikal integrasjon ferer til for hoyt servicéniva. Arsaken er
at den nyfusjonerte bedriften eker sitt servicéniva for 4 tiltrekke seg marginale konsumenter, som riktignok vil
sette pris pa dette, men dette er ikke ansett som positivt av de infra-marginale konsumentene (som ikke setter
pris pé servicé). Dette argumentet er ogsa relevant for diskusjonen av lesning pa detaljist free-riding problemer
(avsnitt 1.1.3.2)

 Kapring av all profitt vil ikke gi detaljisten noe insentiv til & yte servicé og vil i dette tilfelle virke mot sin
hensikt.

% Her er det forutsatt at servicé - og annonseringsinvesteringen som en detaljist gjor forer til at den detaljisten far
okt sin marginalkostnad forbundet med héndtering og salg av produktet. Hvis vi forutsetter symmetriske
marginalkostnader i utgangspunktet, har na rivalen, som ikke har foretatt noen investering, en lavere
marginalkostnad som en konsekvens av at den ikke har noen kostnader relatert til servicé - og annonsering. Dette
utgjer et kostnadsfortrinn som gjor det mulig & sette en lavere pris og kapre markedsandeler.
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detaljist, sa vil detaljistene tendere til & tilby mindre servicé. Denne effekten er forsterket nér
servicé - og annonseringsinvesteringen leder til at free-rider rivalen priser aggressivt®®. Siden
det forst og fremst er konsumentene som er taperne i denne situasjonen sé er dette free-riding

problemet ansett som velferdsskadelig”’.

En rekke vertikale bindinger kan anvendes for 4 lose detaljist free-riding problemet. Ved at
leveranderen for eksempel anvender seg av eneforhandleravtaler eller eksklusivavtaler kan
dette problemet loses. En eneforhandleravtale vil bety at hver av detaljistene har et eget
omrade som de selger i. I en slik situasjon vil den investeringen som en detaljist gjor i servicé
kun fore til at flere konsumenter kjoper produktet fra denne ene detaljisten, ikke at
konsumentene kjoper fra den andre. Merk for ovrig at leveranderen fremdeles vil kunne sta
ovenfor de samme utfordringene knyttet til losing av dobbeltmarginaliseringsproblemet®®,
derfor kan det vaere nedvendig for leveranderen i tillegg & benytte seg av for eksempel en

bindende videresalgspris og en kontrakt som spesifiserer promotering - og servicéniva.

1.1.3.3 Eliminering av et leverandgr free-riding problem

De foregéende avsnittene vurderte hvordan en vertikal binding kunne anvendes for &
kontrollere for eksternaliteter mellom detaljister. I dette avsnittet vurderes det et lignende
problem, men denne gangen er det i oppstremsmarkedet problemet forekommer. Hvis en
leverander gjor en spesifikk investering i en detaljist slik at denne detaljisten forbedrer sin
evne til 4 selge produkter generelt, sa kan det oppsté et leverandor free-riding problem®.
Forutsetningen er, som ved detaljist free-riding problemet, at en eller flere leveranderer
oppnar fordeler ved rivalens investering. I en slik situasjon kan man oppleve at ingen av
leveranderene velger & gjore noen investering 1 det hele tatt. Dette forer til mindre investering

enn det som er onskelig fra den vertikale kjeden sitt synspunkt. I motsetning til

*% Verouden (2005) forklarer effekten med utgangspunkt i et oppstremsduopol som selger det samme produktet.
Etterspersel, gitt ved D(p, s), er en funksjon av servicé og annonsering, S, i tillegg til pris, p. Merk at S angir
summen av investering i servicé - og annonsering, s = sl + s2, som de to detaljistene gjor. Anta at konsumentene
kjeper fra den detaljisten som tilbyr den laveste prisen. I et slikt tilfelle eksisterer det ifelge Verouden ingen
likevekt hvor kun en av de to detaljistene vil investere i service og annonsering. Derimot, sa vil den eneste
likevekten vil vaere den hvor ingen service og annonsering er tilbudt i det hele tatt.

7 Telser (1960).

% Se avsnitt 1.1.3.1

¥ Se Marvel (1982) og Steuer (1989). Investeringen kan for eksempel ta form som kommersiell eller teknisk
salgstrening.

14



dobbeltmarginaliserings — og detaljist free-ridingproblemet diskutert ovenfor er denne

cksternaliteten en inter-merke eksternalitet>’.

Som ved losning av detaljist free-riding problemet, sé kan en eksklusivavtale anvendes til &
lose en slik eksternalitet. Velferdseffektene av lasning av leverander free-riding problemet

kan imidlertid vere tvetydige®'.

3% Bade dobbeltmarginaliserings — og detaljist free-ridingproblemet er intra-merke eksternaliteter fordi de oppstér
som falge av problemer knyttet til salg av et merke (les: produkt) uten at andre merker pavirker.
*! Dette er blant annet droftet av Besanko og Perry (1993), se avsnitt 2.2.2.
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1.2 Kjgpermakt

1.2.1 Introduksjon til kjgpermakt

Den gkonomiske litteraturen som omhandler kjopers forhandlingsmakt og anvendelse av
vertikale bindinger er begrenset. Chicago skolen, som diskutert i avsnittet ovenfor, antok for
eksempel 1 mange studier at nedstromsmarkedet var karakterisert av lave etableringsbarrierer,
et stort antall akterer og perfekt konkurranse. En av de forste forfatterne til & vurdere
kjopermakt var Galbraith (1952), som argumenterte for at store kjeder kunne utove
markedsmakt over sine leveranderer. Dette forte ifolge Galbraith til at kjedene fikk bedre
innkjepsbetingelser, som igjen kom konsumentene til gode i1 form av lavere priser. Forfatteren
konkluderte derfor med at kjopermakt var positivt for velferd, selv om han ikke utdypet hvilke

insentiver detaljistene har til 4 overfore fordelene de oppnér til konsumentene™’.

Kjopermakt kan forstds som evnen detaljister har til & oppnd mer fordelaktige betingelser enn
andre kjopere som ikke har denne forhandlingsmakten. I mange markeder har det vert
leveranderene som tradisjonelt har hatt forhandlingsmakten. Imidlertid har man opplevd et
skift i forhandlingsmakten 1 faver av detaljistene, noe som har betydd at det er detaljistene
som i sterre grad kan palegge leveranderene kontraktsmessige foringer>. Det finnes flere
kilder til kjopermakt®*. For det forste kan kjopermakt oppsta som et resultat av forskjeller i
storrelse mellom kjepere. Dette er ofte relatert til skala — og bredde fordeler. For det andre
kan kjepermakt oppstd nér det er et begrenset antall akterer av en hvis sterrelse i
nedstroamsmarkedet. Dette betyr at store akterer 1 konsentrerte nedstramsmarkeder mest
sannsynlig vil ha kjepermakt, selv om dette selvsagt er avhengig av forhold 1
oppstremsmarkedet. Det neste avsnittet gir en kort introduksjon til mater som en detaljist kan

realisere kjopermakt pa.

?? Det har vart en diskusjon om hvorvidt kjepermakt forer til lavere priser. Bide von Ungern-Sternberg (1996)
og Dobson og Waterson (1997) argumenterer for at gkt konsentrasjon i nedstremsmarkedet leder til hoyere priser.
Dette er ogsa et av argumentene som kom frem under Federal Trade Commision (2001) s. 28 sin hering om
hylleplassavgifter. Her ble det argumentert for at alle rabatter, bonuser etc som kjeper kan forhandle seg frem til,
vil komme konsumentene til gode kun hvis det er tilstrekkelig konkurranse i nedstremsmarkedet. Videre, som
diskutert i analysedelen til denne oppgaven, kan det og oppsta andre problemer som resultat av hoy
konsentrasjon i nedstremsmarkedet.

3 Se Inderst og Wey (2003) for en oversikt over hvordan kjepermakt kan pavirke profitten til akterer i
nedstremsmarkedet.

** Dobson (2005)
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1.2.2 Mater & realisere kjgpermakt pa*

Et viktig spersmal for forhandlingssterke detaljister er hvordan de skal utnytte sin sterke
posisjon. Detaljistens forhandlingsmakt behaver ikke begrense seg til & sikre direkte avslag pa

innkjepsprisen, men kan ogsa bli anvendt for & oppnd andre fordelaktige handelsbetingelser.

En mate som detaljistene kan utnytte sin forhandlingsmakt pé er gjennom krav om betaling
og/eller forbedrede betingelser fra leveranderen for adgang til hylleplass. Disse betalingene
og/eller forbedrede betingelsene kan vere et vederlag for a lagre og distribuere leveranderens
produkter, posisjonere leveranderens produkter i butikken og/eller for markedsfering av
leveranderens produkter. Denne typen betalinger kan tilsynelatende virke som en ren
overforing av profitt fra leverander til detaljist med kun en neytral konkurransemessig effekt.
Imidlertid er det potensielle konkurransemessige problemer forbundet med hylleplassavgifter.

Disse er diskutert i analysedelen av denne oppgaven.

En annen méte som en detaljist kan utnytte sin markedsmakt pa er gjennom 4 eke sin egen
inntekt pd bekostning av leveranderen gjennom bruk av avgifter og/eller ved a overfore
kostnader og risiko til leveranderen. Et eksempel pd bruk av avgifter kan vare at en detaljist
straffer en leverander for et problem som egentlig er detaljistens feil. Videre kan detaljisten
kreve at leveranderen deltar i markedsundersekelser, annonsering eller spesielle kampanjer
uten nedvendigvis at dette er forenlig med leveranderens enske. Detaljister kan ogsé overfore
risiko til leveranderen gjennom & kreve at leveranderen gir rabatter, betaler kompensasjon nér
salget er mindre enn forventet, eller at leveranderen kjoper tilbake produktene hvis salget er

darlig.

En tredje mate som detaljistene kan oppnd fordelaktige betingelser pa er gjennom
opportunistisk oppfersel. Dette kan innebere a gjore tilbakevirkende endringer i kontrakten

som regulerer forhold mellom leverander og detaljist. Eksempler kan vaere & endre kvantum

% Dette avsnittet baserer seg pa Dobson (2005) som gir eksempler pa hvordan detaljistene i det britiske
dagligvaremarkedet i praksis utnytter sin forhandlingsmakt. For en bakgrunnslesning til dette avsnittet anbefales
Sergard (2003) s. 177-193 som viser hvordan detaljistene i det norske dagligvaremarkedet i perioden 1985 og
frem til i dag har drevet et strategisk spill for & styrke sin egen posisjon pa bekostning av leveranderene.
Endringen i forhandlingsmakt i faver av detaljistene har kommet blant annet som et resultat av fusjonsaktivitet i
detaljistmarkedet, at detaljister har tatt kontroll over engrosfunksjonen, at detaljistene har begrenset sitt
vareutvalg for & spille leveranderene opp mot hverandre og at detaljistene har innfert sine egne private
merkevarer. En lignende utvikling har skjedd i dagligvaremarkedet i Storbritannia samt flere andre europeiske
land.

17



eller produktspesifikasjoner uten & varsle leverander, utsette betalinger til leverander, kreve at
leverander skal redusere sin listepris idet detaljistens kjop overstiger et visst kvantum, &
utnytte tilbudspriser ved bevisst & overbestille kvantum til denne prisen, eller & annonsere en

leveranders produkt til tilbudspris uten & avtale med leveranderen.

Videre kan leveranderer ogsé oppleve at de blir kontrollert pd andre méter. For det forste kan
leveranderer bli tvunget til & anvende spesifiserte tredjepartsleveranderer for emballering,
merking og transport. For det andre kan leveranderer bli tvunget til & oppgi priser og andre
betingelser som de opererer med til konkurrerende detaljister, inngé eksklusivavtaler eller

garantere den laveste videresalgsprisen i markedet til detaljisten.

Praksisene ovenfor henviser til studier av det britiske dagligvaremarkedet. Disse praksisene
vil i mange tilfeller ha en negativ effekt pa konkurransen mellom akterene i markedet og har
blitt vurdert kritisk av britiske konkurransemyndigheter*®. I Storbritannia ble det funnet noen
eksempler pa at disse praksisene forekommer, uten at dette automatisk tilsier at alle disse er
vanlig praksis i markeder hvor kjopere har markedsmakt. I det neste avsnittet gis det en

utfyllende introduksjon til hylleplassavgifter.

3 Office of Fair Trading (2002) har innfort en Code of Practice som skal hindre at detaljistene utnytter sin
forhandlingsmakt pa mater som kan vere skadelig for konkurransen i markedet.
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1.3 Hylleplassavgifter

1.3.1 Oversikt over hylleplassavgifter

Dette avsnittet gir en oversikt over hylleplassavgifter’’. Nederst finnes et illustrerende

eksempel fra det norske dagligvaremarkedet.

Hylleplassavgifter kan defineres som arlige faste vederlag som leveranderene mé betale til

detaljistene for a vere representert i butikkhyllene til detaljistene. Alternativt kan de forstas

som en todelt tariff med en negativ fast avgift som leveranderen mé betale til detaljisten’®.

Normalt defineres hylleplassavgift relativt vidt siden den i praksis kan inkludere flere ulike

typer avgifter som leveranderen ma betale:

Hylleplassavgift dekomponert:

Presentasjonsavgift (Presentation fee)

Nytt produkt avgift (Slotting fee)

Produktplassering og spesiell markedsforing
(Display fee)

Kontinuerlig avgift for eksisterende
produkter (Pay-to-stay fee)

Fiaskoavgift (Failure fee)

Tabell 3: Hylleplassavgifter™

Beskrivelse:

Avgift betalt for & kunne holde en
salgspresentasjon

Avgift betalt for & fa tilgang til hylleplass for
nye produkter

Avgift betalt for produktplassering og
spesiell markedsfering.

Avgift betalt for kontinuerlig rett til
hylleplass for eksisterende produkter

Avgift betalt for produkter som ikke oppnar

det forventede salgsvolum.

Felles for alle typer hylleplassavgifter er at betaling skjer for en type tjeneste eller ytelse som

detaljistene tilbyr til leveranderene. Den storste delen av litteraturen vedrerende

hylleplassavgifter fokuserer spesielt pa avgifter for plass i sortiment for nye produkter

(slotting fee) som leveranderene ensker a selge. En annen type avgift som og har veert

37 Bloom et al. (2000) og Wilkie et al. (2002) gir en oversikt over hylleplassavgifter og deres anvendelse i

praksis.

¥ Todelt tariff (wQ+F) der den faste avgiften F, som betegner hylleplassavgiften, blir betalt av leveranderen til

detaljisten.
%% Tabellen er hentet fra Bloom et al. (2000)
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veldokumentert henspeiler pa summen som leveranderer ma betale for fortsatt 4 ha anledning

til & veere representert i hyllene til detaljistene (pay-to-stay fee).

Det folgende eksempelet gir en oversikt over hvilke tjenester som detaljistene tilbyr
leveranderene 1 det norske dagligvaremarkedet. Noen av disse er knyttet til hylleplassavgifter,

andre ikke.

1.3.2 Hylleplassavgifter i det norske dagligvaremarkedet*

Under arsforhandlingene diskuterer detaljistene og leveranderene i det norske
dagligvaremarkedet betingelser for det kommende ar blant annet i forhold til pris, vareutvalg,
matvaresikkerhet, felles markedsforing, distribusjonsmaéte, varelinjerabatter og nylanseringer.
Utgangspunktet for forhandlingene er leveranderenes listepris som er lik for alle detaljistene.
Listeprisen for en spesifikk varelinje multiplisert med ensket volum blir vanligvis uttrykt som
brutto salgspris. Brutto salgspris eventuelt justert for varelinjerabatter (hylleplassavgifter,
volumrabatter, bonuser etc.) vil deretter (normalt) utgjere netto salgspris*'. Netto salgspris er
detaljistenes netto innkjepspris for varene de mottar fra leveranderene. Leveranderene vil ofte
gi detaljistene varelinjerabatter knyttet til for eksempel store volumkjep av en vareenhet eller
kjep av hele leveranderenes sortiment™. I tillegg vil detaljistene tilby leveranderene ulike
tjenester som detaljistene tar seg betalt for i form av hylleplassavgifter. Resultatet er at man

har to ulike pengestremmer i hver sin retning mellom detaljistkjedene og leveranderene.

Det er nedvendig 4 skille mellom hylleplassavgifter som er en betaling for noen typer
tjenester som detaljistene tilbyr, og andre typer rabatter og bonuser som leveranderene gir til
detaljistene. Nar det gjelder andre typer rabatter som for eksempel er knyttet til detaljistenes
logistikk - og engrossystem sa er disse rabattene av formen kvantumsrabatter. Nar rabattene

reflekterer for eksempel kjopsvolum og er relatert til reelle kostnadsreduksjoner som folge av

%0 Eksemplet bygger pa Dulsrud og Beckstrem (2005) og Konkurransetilsynet (2005). En undersekelse utfort av
Federal Trade Commision (2003), hvor maélet var a fa en oversikt over sterrelsen pa og omfanget av
hylleplassavgifter i det amerikanske dagligvaremarkedet, bekrefter en lignende praksis i USA.

*I'Se diskusjonen i fotnote 32 om rabatter og bonuser resulterer i lavere konsumentpriser nar detaljistene har
kjopermakt. I den forbindelse er det interessant & dra en parallell til den interne rabatt- og bonusuenigheten man
har erfart i flere norske dagligvarekjeder. Dagens Neringsliv skriver blant annet om at 150 ICA-kjopmenn har
stevnet ICA, som er en akter med stor kjepermakt, for & fa innsyn i leveranderbonusavtalene. Bakgrunnen er at
kjepmennene mistenker Ica for & ha tatt alle bonusmillionene selv. Videre hevder kjopmennene at bonusene ikke
kommer forbrukerne til gode (Se Linderud og Heaie sin artikkel i DN (2006)). Hvis det er tilfelle det som
kjepmennene hevder og det ikke er et forbigaende fenomen, sa kan det vare et tegn pa at konkurransen i det
norske dagligvaremarkedet ikke er sunn fra et samfunnsekonomisk synspunkt.

2 For en utfyllende oversikt over all bruk av avgifter, bonuser og rabatter, se Konkurransetilsynet (2005).
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eventuelle stordrifts- eller breddefordeler for detaljisten, sé er ikke disse a regne som
hylleplassavgifter. Nar det derimot betales for fellesmarkedsfaring i det norske
dagligvaremarkedet betales det delvis for dekning av kostnadene som detaljistkjedene har til
markedsforingen i tillegg til at det betales en fast avgift utover kostnadene. Den faste avgiften
utover kostnadene ma regnes som en ren hylleplassavgift. I den forbindelse er det verd &
merke seg at det teoretisk ikke er noe i1 veien for at detaljistene kan legge til avgifter ogsa for
en del andre tjenester, for eksempel tilknyttet logistikk - og engrossystem, som da kan virke

som en ren hylleplassavgift.

Detaljistene leverer tjenester eller ytelser som leveranderene betaler et vederlag for. De fire
hovedtypene er plass i sortiment, plassering 1 butikkhyllene, markedsfering i kjedenes regi og

tjenester tilknyttet detaljistens engrossystem.

Plass i sortiment er en tjeneste som detaljistene tilbyr. Mange detaljistkjeder opererer med
ulike sortimentsnivaer hvor det er viktig for leveranderene at varene er en del av det
foretrukne sortimentsnivéet, for eksempel grunnsortimentet. Det er avgjerende for
leveranderene at bade nye og eksisterende varer er en del av det foretrukne sortimentsnivaet.
Videre vil det i andre tilfeller vaere avgjerende for en leverander at den kan uteve
bestemmelser over en spesifikk produktkategori. Det betyr at leveranderen blant annet kan
bestemme hva slags varer, bade egne og konkurrenters, som skal finnes i kategorien. Et slikt
fortrinn kan innebare status som kategorikaptein og er en tjeneste som detaljistkjeden i noen
tilfeller er villig til & tilby en leverander. Plassering i butikkhyllene er en annen type tjeneste
som detaljistene tilbyr. Leveranderene kan bli tilbudt en bestemt plassering av sine varer 1 en
produktkategori. Videre kan og leveranderer avtale med detaljisten at egne varer blir plassert
pa spesielt gunstige plasser for eksempel i forbindelse med en salgskampanje. Som
kategorikaptein vil man ha anledning til & velge de mest lukrative plassene for sine egne
produkter. Nar det gjelder plass i sortiment og plassering i butikkhyllene sa er de i & regne

som rene hylleplassavgifter, hvor betaling skjer vanligvis som et avtalt fast belap.

Den tredje typen tjenester som kjededetaljistene tilbyr leveranderene er fellesmarkedsforing i
butikkene. Fellesmarkedsforing er en samlebetegnelse pa en rekke typer tjenester og kan blant
annet inkludere postreklame, butikkannonser, butikkaktiviteter slik som demonstrasjon i

butikken, utplassering av leverander eid utstyr og annet. Nar det som nevnt betales for
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fellesmarkedsfaring betales det delvis for dekning av kostnadene som detaljistkjedene matte

ha til markedsferingen i tillegg til at det betales en fast hylleplassavgift utover kostnadene.

I tillegg til de tre typer tjenester som utgjer hylleplassavgiften tilbyr og detaljisten
leveranderen at dens produkter kan gjennom detaljistens logistikk — og engrossystem. Mange
leveranderer benytter seg av kjededetaljistenes integrerte grossistfunksjon for & fa utfort
logistikkoppgaver som transport, lagring og plukking. Teoretisk er det ingenting i veien for at

det i fremtiden kan anvendes hylleplassavgifter i forbindelse med detaljistenes engrossystem.
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2. Analysedel

Akademisk litteratur gir ulike forklaringer pa hvorfor hylleplassavgifter forekommer og
hvordan avgiftene pavirker konsumentprisene og vareutvalget i butikkene. I den folgende
gjennomgangen vurderes 1 forste omgang argumentene for hylleplassavgifter. Som en respons
til denne litteraturen blir argumentene som er blitt anvendt mot hylleplassavgifter gjennomgatt.
Del tre vurderer empiriske studier som er blitt gjort av hylleplassavgifter for a bekrefte om
teoriene som er presentert for og imot er funnet stotte for 1 praksis. Til slutt i denne
analysedelen vurderes konkurransemyndigheters vurdering av to saker som tar for seg

hylleplassavgifter.
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2.1 Effektivitetsskolen

Det er tre hovedargumenter som er anvendt av forfattere som er assosiert med
effektivitetskolen og som er positive til hylleplassavgifter, nemlig (1) at hylleplassavgifter
kommuniserer privat informasjon pa en effektiv mate og siledes overkommer et asymmetrisk-
informasjonsproblem, (2) at hylleplassavgifter balanserer produktrisiko knyttet til nye
produktintroduksjoner mellom detaljist og leverander og (3) at hylleplassavgifter fremmer
effektiv allokering av hylleplass som er ansett som en begrenset ressurs med en
alternativkostnad. Det er verd & nevne at disse tre argumentene i stor grad overlapper

hverandre.

En betydelig del av teorien vedrerende hylleplassavgifter fokuserer utelukkende pa slotting-
fees, som henspeiler pa den avgift som leveranderen betaler for a fa nye produkter inn i
butikkhyllene. Mye av kritikken mot effektivitetsskolen er at dens forfattere gjennom deres
forsek pa a forklare motivene bak hylleplassavgifter, utelater & vurdere pay-to-stay fees i
tillegg til andre elementer av hylleplassavgifter. Leser ber derfor merke seg at i den folgende
fremstilling legges det 1 stor grad lagt vekt pa teoretiske forklaringer og modeller knyttet til

fenomenet slotting-fees.

2.1.1 Hylleplassavgift som signaliseringsmekanisme

I en av de tidligste publikasjonene som vurderte hylleplassavgifter ble det av Kelly (1991)
argumentert for at slotting-fees kan overfore nyttig informasjon fra leverander til detaljist™.
Utgangspunktet for effektivitetsskolens forsek pé a forklare slotting-fees som
signaliseringsmekanisme er at kommunikasjon mellom leverander og detaljist er svert sentral
i prosessen som innebarer produksjon og annonsering av nye produkter. Utgangspunktet for
Kelly sin argumentasjon er at leveranderene i det amerikanske dagligvaremarkedet totalt sett
introduserer for mange nye ulennsomme produkter som er av liten verdi for konsumentene.
Siden detaljistene ikke er interessert i & fore ulonnsomme produkter star leveranderene foran
en stor utfordring nar det gjelder & overbevise detaljistene om at akkurat deres
produktinnovasjon vil vaere lennsom. Nér det eksisterer flere leveranderer i markedet, som

alle har et sterkt enske om selge sitt produkt til detaljistene, vil det vare vanskelig for

 Dette avsnittet som omhandler signalisering bygger pa Kelly (1991) sin fremstilling. Kelly sitt bidrag var ment
som en alternativ forklaring til en publikasjon av Cannon og Bloom (1991) som vurderte hylleplassavgifter som
potensielt velferdsskadelig. Argumentene fra markedsmaktskolen er presentert senere i oppgaven.
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detaljisten 4 skille mellom de gode og dérlige produktene*. I en slik situasjon eksisterer det et

problem med asymmetrisk informasjon®’.

Problemet med asymmetrisk informasjon kan loses ved hjelp av signalisering*®. Signalisering
kan forstds som en handling eller en manipulerende mekanisme som en bedrift (eller en
person) kan anvende for troverdig & kommunisere privat informasjon*’. Nér en kjoper (her:
detaljisten) ikke kjenner kvaliteten til et produkt er det argumentert for at sterrelsen pa
slotting-fees som leveranderen er villig til & betale virker som en signaliseringsmekanisme
som hjelper detaljisten & skille produktfiaskoer fra produktsuksesser. Kombinasjonen av
detaljistens kunnskap om markedet og leveranderenes villighet til & betale slotting-fees er
tenkt 4 kunne gjore detaljistens valg forbundet med hvilke nye produkter som skal kjepes inn
enklere og mer effektivt. Selv om leveranderene ikke innehar perfekt informasjon vedrerende
suksessmulighetene til et nytt produkt, vil like fullt graden av optimisme som leveranderen
knytter til produktet kunne kommuniseres. Det er imidlertid verd & merke seg at det finnes
andre signaliseringsmekanismer tilgjengelige for leveranderen. Annonsering kombinert med
en hey videresalgspris er et alternativ hvor leveranderens villighet til & investere 1 annonsering

signaliserer fremtidig tro pa produktet®.

Det har blitt argumentert for at noen leveranderer vil tilby detaljistene en kombinasjon av
slotting-fees og annonsering som signaliseringsmekanismer for hey produktkvalitet. I en
situasjon hvor leveranderen kan markedsfore produktet mer effektivt enn detaljisten, sé vil
muligens detaljisten vurdere det slik at det er i dens egen interesse & la leveranderen anvende

annonsering som signaliseringsmekanisme fremfor slotting-fees. Dette poenget kan tenkes a

* Forutsetningen som er gjort av forfattere som herer til effektivitetsskolen er at leveranderene sitter med bedre
informasjon enn detaljistene nér det gjelder potensialet til et nytt produkt.

* Akerlof (1970) er en av de forste forfatterne til 4 vurdere problemer knyttet til asymmetrisk informasjon.
Forfatteren tar for seg markedet for bruktbiler med ulik kvalitet. Siden potensielle kjopere er usikre pa kvaliteten
pa bruktbilene, sa vil de forvente at selgeren kun gjer biler med lav kvalitet tilgjenglig for salg. I et ekstremt
tilfelle vil dette problemet kunne fore til at ingen transaksjoner forekommer. Arsaken er at kjoperen ikke har
anledning til & gjere en objektiv vurdering av salgsobjektene.

% Merk at et teoretisk alternativ til signalisering er & skrive komplette bindende kontrakter som fullstendig
regulerer interaksjonen mellom leverander og detaljist. Det kan bety at signalisering blir en overflodig
mekanisme siden produktkvalitet, pris etc. kan spesifiseres noyaktig i kontrakten. Problemet er imidlertid at det i
praksis er svaert vanskelig & skrive komplette kontrakter. Shugan (1985) argumenterer derfor for at akterer som
ikke kan skrive komplette kontrakter kan anvende signaliserings - og screeningsmekanismer.

7 Spence (1974). Et eksempel pé signalisering kan for eksempel vaere jobbsekere som signaliserer
kvalitet/dyktighet ovenfor en potensiell arbeidsgiver ved & henvise til at en har fullfert en formell utdanning pé
universitetsniva.

* Nelson (1974). Senere i oppgaven vurderes det og failure-fees (garanti) som signaliseringsmekanisme.
Rasjonale for 4 anvende failure-fees som signaliseringsmekanisme er analogt med slotting-fees, men for at dette
skal fungere ma man ha mulighet til & skrive en kontrakt som garanterer utbetaling ved fiasko.
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vere en forklaring pa det faktum at noen leveranderer ikke betaler slotting-fees, mens andre
gjor det. Arsaken er at det i en slik setting er kun de leveranderene som ikke effektivt
promoterer og markedsferer sine nye produkter som betaler slotting-fees. I faglitteraturen,
selv innenfor effektivitetsskolen, hersker det en viss uenighet om dette er korrekt. Chu (1992)
sin publikasjon vedrerende etterspoarsels - signalisering og screening konkluderer med at
leveranderen foretrekker & signalisere produktkvalitet giennom annonsering og hoy
videresalgspris, mens detaljisten ensker a anvende slotting-fees som screeningsmekanisme.

Det neste avsnittet ser neermere pa Chu sin modell.

Chu (1992) presenterer en signaliserings — og en screeningsmodell. I forste omgang vurderes
signaliseringsmodellen, hvor leveranderen signaliserer produktkvalitet gjennom annonsering
og hay videresalgspris. En detaljist velger da enten & avsla eller akseptere leveranderens sitt
nye produkt. Ved avslag taper leveranderen belep tilsvarende det som er anvendt pa
annonsering. Ved aksept av tilbudet vil den reelle ettersparselen til det nye produktet bli gjort
kjent for detaljisten*’. Ettersporselsfunksjonen til detaljisten er gitt ved
Q'=a-b'P+f(A),i=H,L

hvor P er prisen pa produktet, A er annonsering og b' viser hvor prissensitivt produktet er. H
og L representerer hoy og lav etterspersel. Et produkt med en hoy ettersporsel vil ha en
mindre b slik at b™ <b". De interessante situasjonene 4 vurdere er forst situasjonen med

perfekt informasjon og deretter situasjonen med asymmetrisk informasjon.

I en situasjon hvor detaljisten vet leveranderenes b', det vil si under perfekt informasjon,
fortutsettes det at leveranderer med b" aldri vil bli akseptert av detaljisten. Leveranderens

profittfunksjon nér detaljisten gar inn i markedet, er gitt ved

[Tu=(R, -CQ'(P"(AR))-A (i=H,L)

st. P" =argmax(P' - P, )Q'

hvor restriksjonen indikerer at detaljisten vil maksimere sin profitt gitt leveranderens
videresalgspris P, . C er marginalkostnaden ved produksjon. Videre er det antatt atH 'M er
konkav 1 (A, R, ) og at det eksisterer en ikke-negativ losning pad maksimeringsproblemet. Chu

viser formelt at under komplett informasjon s vil leveranderens optimale annonsering og

videresalgspris vere avtagende i b (b er da antatt a vaere kontinuerlig). I en slik situasjon vil

* Dette er en forutsetning som bygger pa at detaljisten har tilgang til sofistikert teknologi som relativt raskt kan
ansla ettersperselsfunksjonen til et nytt produkt nar det forst er introdusert.
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leveranderer som innehar produkter med sterst salgspotensial investere mer i annonsering og
sette en hoy videresalgspris. Med andre ord, leveranderer som innehar produkter hvor

annonseringseffekten er positiv vil annonsere mer.

I en situasjon hvor detaljisten ikke vet leveranderenes b' eksisterer det asymmetrisk
informasjon mellom detaljist og leverander. Under et slikt scenario vil leveranderer med type
H produkter ikke ha insentiv til 4 utgi seg som en type L produktleverander, mens type L
produktleveranderer derimot vil ha insentiv til & utgi seg for type H produktleveranderer.

Detaljistens forventede profittfunksjon ved asymmetrisk informasjon er gitt ved
[T=(@=p(P™ -R,)Q" +(1-p)(P" ~PW)Q"

hvor P, er videresalgsprisen, P" er den optimale prisen satt av detaljisten i markedet etter & ha
leert den faktiske ettersporselen, gitt at (A, P, )er Q', og P er sannsynligheten som reflekterer

detaljistens tro pa at produktet er av type H etter & ha observert A ogR,, .

Chu viser formelt hvordan man finner perfekte bayesianske likevekter og gjor to konklusjoner

ndr det gjelder signalisering av produktkvalitet gjennom annonsering og hoy videresalgspris.

Det forste poenget Chu gjer er at hvis en type H produkt leverander sin komplette
informasjon annonserings - og videresalgsprisstrategi iverksettes i et omradde hvor type L
produkt leveranderer lonnsomt kan utgi seg som type H produkt leveranderen, sa vil det
eksistere en unik udominert separerende likevekt hvor leveranderen med type H produktet vil

4°°. Her er det antatt at leveranderen

annonsere og prise over sitt komplette informasjonsniv
som innehar produktet med lav kvalitet ikke vil finne det lennsomt & folge type H

produktleveranderen sin strategi.

Det andre poenget Chu gjer er at nar detaljisten sin tro pé at leveranderen innehar et type H
produkt i utgangspunktet er tilstrekkelig stor, sa eksisterer det en pooling likevekt hvor bade
leveranderer med type H og L produkter annonserer og setter videresalgspriser tilsvarende
eller over det komplette informasjonsniva til leveranderen som innehar type H produktet. I

pooling likevekten som i den separerende likevekten s& observerer man problemet med

%0 Det finnes to typer perfekte bayesianske likevekter: separerende likevekt og pooling likevekt. Ved en
separerende likevekt signaliserer senderen sin virkelige type gjennom sin strategi, mens ved en pooling likevekt
signaliserer senderen ikke sin virkelige type. Med overannonsering og overprising menes forgvrig prising over
likevektsnivaet ved perfekt informasjon.

27



overannonsering. Intuisjonen bak pooling likevekten er at begge typer leveranderer vil
overannonsere og overprise for & serge for & opprettholde posteriori distribusjon.
Opprettholdelse av dette nivaet over tid vil vare kostbart for leveranderene, men vare
foretrukket av type H leveranderer fremfor a bli tolket som type L leveranderer og bli nektet
hylleplass. Dette poenget er hovedarsaken til at screening med slotting-fees er mer effektivt

enn signalisering gjennom annonsering og videresalgspris i Chu sin modell.

Alternativet til signaliseringsmodellen er screeningmodellen hvor leveranderene betaler
slotting-fees. Ved screening er det den uinformerte detaljisten som palegger leveranderen &
betale slotting-fees S, som leveranderen enten velger a betale eller ikke. Avslag gir null i
profitt bade for detaljist og leverander. Ved aksept av slotting-fees sé velger leveranderen
annonsering A og setter videresalgspris R, . Deretter setter detaljisten prisen i markedet.
Detaljistens ettersporselsfunksjon er gitt ved

Q'=a-b'P+f(A),i=H,L

hvor b' er den usikre ettersporselsparameteren. Selv om verdien pab' er ukjent for detaljisten
sa angir p sannsynligheten for at leveranderens produkt er av type H. Den forventede

profittfunksjonen til detaljisten er da
E[T].1= pR" (S)(P" —R,)Q" +S1+ (- PR*(S)(P* ~R, Q" +S]
hvor R'(S) er en dummyvariabel der 0 representerer avslag og 1 representerer aksept av type

i-leveranderen. Profitt funksjonen til en leverander som aksepterer betaling av slotting-fees er

gitt ved

[TV =R, -C)Q'(P™,A-S-A i=H,L
st. P™ =argmax(P-PR,)Q’
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Forfatteren viser formelt at det eksisterer en perfekt likevekt hvor:
i.  kun type H produkt leveranderer aksepterer & betale slotting-fees,
ii.  kun type H produkt leveranderer velger annonsering og videresalgspris tilsvarende
nivaet som angir annonsering og videresalgspris ved komplett informasjon, og

iii.  atall profitt tilfaller detaljisten.

I en perfekt likevekt hvor detaljisten setter S hoyt slik at det ikke er mulig for leveranderen
som innehar produkt L & gé inn i markedet, sa vil kun type H leveranderer akseptere
kontrakten. Dette funnet viser at anvendelse av slotting-fee av en detaljist er en effektiv méte
a kapre all profitt i den vertikale kjeden. Ifolge Chu holder dette argumentet selv under

symmetrisk informasjon.

I spersmalet om hvorvidt en signaliserings — eller en screeningsmodell er enskelig fra
bedriftenes side konkluderer Chu med at leveranderer ensker a signalisere produktkvalitet
gjennom annonsering og videresalgspris fremfor slotting-fees. Kun ved anvendelse av
annonsering og videresalgspris er det mulig for leveranderen & oppna positiv profitt.
Antagelsen om at detaljisten er Stackelberg lederen forer i Chu sin modell til at slotting-fees
er fortrukket av detaljisten som et verktey for & kapre all profitt i den vertikale kjeden. Bade
under symmetrisk og asymmetrisk informasjon vil detaljisten enske & anvende slotting-fee.
Chu argumenterer for at slotting-fees er oppstatt som et resultat av et skift i forhandlingsmakt

i faver av detaljistene.

Hvordan pévirker sa anvendelsen av slotting-fees velferd? Chu viser at nar
annonseringseffektiviteten er tilstrekkelig lav s vil screening muliggjort av anvendelse av
slotting-fees gi en heyere total profitt for den vertikale kjeden og samtidig heyere velferd for
samfunnet”'. Intuisjonen bak dette resonnementet er at i en distribusjonskanal s vil
leveranderen tendere til & kreve en videresalgspris som er hagyere enn sin marginalkostnad.
Detaljisten som mé ta hensyn til leveranderens videresalgspris vil deretter sette en pris som
overstiger den optimale prisen for den vertikale kj eden”. Prisen som detaljisten setter vil
vare enda heyere nar leveranderen signaliserer produktkvalitet med annonsering og hoy
videresalgspris. Betydelig konsumentoverskudd er derfor tapt pa grunn av den heye prisen,

mens den vertikale kjedens profitt er redusert som folge av mindre ettersporsel. I et

> Nar annonseringseffektiviteten derimot er hoy er det uklart hvilken likevekt som gir hayere velferd.
>2 Dette henspeiler pa Spengler (1950) sitt dobbeltmarginaliseringsproblem (se avsnitt 1.1.3.1)
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screeningsspill derimot hvor det anvendes slotting-fees er ’the money kept within the channel”
og kommunikasjon er derfor uten en kostnad. Fordi slotting-fees er en fast sum vil denne ikke

endre leveranderens eller detaljistens prisingsstrategi og saledes fore til lavere velferd.

Chu (1992) argumenterer for at slotting-fees forer til hayere profitt for detaljisten. I tillegg vil
slotting-fees fare til hoyere velferd, men med usikkerhet knyttet til en situasjon hvor
annonsering er spesielt effektivt som signaliseringsmekanisme. Modellen fastslér at
forhandlingsmakten mé vere i faver av detaljistene for at hylleplassavgifter skal forekomme.
Hvis leveranderen har forhandlingsmakt vil den ifelge Chu foretrekke & signalisere
produktkvalitet gjennom annonsering og hey videresalgspris. Lariviere og Padmanabhan
(1997) setter imidlertid spersmaélstegn ved Chu sin forutsetning om at forhandlingsmakten ma
vere i faver av detaljistene for at slotting-fees kan forekomme. I deres modell tas det
utgangspunkt i at det er leveranderen som er Stackelberg leder. Motivet for anvendelse av
slotting-fees blir da annerledes. Her er det argumentert for at leveranderer frivillig ensker a
anvende slotting-fees som signaliseringsmekanisme, selv uten at detaljistene krever det™.
Videre argumenteres det av Lariviere og Padmanabhan at slotting-fees ikke vil bli anvendt
hvis det eksisterer symmetrisk informasjon mellom detaljist og leverander. Dette er og til
forskjell fra Chu sin argumentasjon hvor forfatteren poengterer at slotting-fees kan

forekomme 1 situasjoner med symmetrisk informasjon mellom detaljist og leverander.

I Lariviere og Padmanabhan sin modell har leveranderen to verktey for & signalisere
ettersporsel, nemlig hoy videresalgspris og slotting-fee>*. I modellen setter leveranderen
handelsbetingelsene enten ved bruk av slotting-fee eller en videresalgspris. En detaljist velger
a akseptere eller avsla tilbudet. Ved aksept s& mé detaljisten sette prisen i markedet og velge
annonseringsnivd. Annonsering er kostbart for detaljisten og derfor vil detaljisten kun
akseptere handelsbetingelsen hvis profitten fra salg av produktet og sterrelsen pa slotting-fee
overstiger annonserings - og handteringskostnadene (stocking cost). Handteringskostnader
forbundet med et nytt produkt kan inkludere kostnader knyttet til produktevaluering,
oppdatering av planogramsystem, oppdatering av informasjonssystem, lagerkostnader og ikke

minst hylleplassens alternativkostnad.

>3 Dette er ulikt det som er forutsatt i denne oppgaven, nemlig at detaljistene ma ha kjepermakt for at
hylleplassavgifter skal eksistere.
** Leveranderen og detaljisten har fremdeles ikke anledning til & skrive en komplett kontrakt.
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Lariviere og Padmanabhan ser bade pa en situasjon med symmetrisk og asymmetrisk
informasjon. Forfatterne viser at slotting-fees ikke vil bli anvendt for & subsidiere detaljistens
annonserings- og handteringskostnader nar bade detaljist og leverander har lik informasjon
om produktets ettersporsel. Under en slik setting er en reduksjon i videresalgsprisen en mer
effektivt mate & fordele produktets introduksjonskostnader pd. Under asymmetrisk
informasjon sd er det forutsatt at leveranderen har en bedre forstielse av produktets
suksessmuligheter enn detaljisten. Ved asymmetrisk informasjon er den optimale
signaliseringsstrategien avhengig av detaljistens annonserings- og hindteringskostnader
knyttet til det nye produktet. Hvis detaljistens annonserings- og handteringskostnader er lave
sa kan leveranderen med stor troverdighet signalisere hay etterspersel gjennom
videresalgsprisen alene. Intuisjonen er at signalisering med en hey videresalgspris vil vare
svert kostbart for en leverander som tilbyr et produkt med lav ettersporsel. Forutsetningen
som er gjort her er at leveranderen som innehar produktet med lav etterspoarsel, ved aksept
ikke vil oppné en profitt ndr detaljisten setter en markedspris tilsvarende den som ville vere
satt for et produkt med hoy ettersporsel. Dette er leveranderen som innehar produktet med
hoy ettersporsel klar over, og eker derfor sin videresalgspris til et niva hvor leveranderen som

innehar produktet med lav etterspersel vil ha null i salg.

En slotting-fee er ikke tilbydd nar handteringskostnadene til detaljisten er tilstrekkelig lave,
fordi detaljisten kan fi dekket dem til tross for den hoye videresalgsprisen. I en situasjon hvor
imidlertid detaljistens handteringskostnader er hoye, s vil detaljisten ikke akseptere produktet
siden den begrensende heye videresalgsprisen gjor det umulig for detaljisten & dekke sine
kostnader. Losningen for leveranderen som innehar produktet med hey ettersporsel er & endre
strategi. I en likevekt sa vil leveranderen som innehar produktet med hoy ettersporsel redusere
sin videresalgspris, men ikke fullstendig til det punktet hvor detaljisten far dekket sine
kostnader totalt. Den eksakte differansen mellom videresalgsprisen og handteringskostnaden
tilsvarer en slotting-fee. Reduksjonen i videresalgspris gjor at det blir attraktivt for
leveranderen som innehar produktet med lav etterspersel & gé inn 1 markedet, hvis imidlertid
ikke storrelsen pa slotting-fee reduserer profittmulighetene for denne leveranderen. I en
likevekt er det neyaktig dette som skjer. Det betyr at slotting-fee spiller en todelt rolle i
Lariviere og Padmanabhan sin modell. Den bade gjor det mulig for leveranderen som innehar
produktet med hoy ettersporsel & signalisere informasjon troverdig, og samtidig far

leveranderen et innblikk i detaljistens annonserings- og handteringskostnader.
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Béde Chu (1992) samt Lariviere og Padmanabhan (1997) argumenterer for at
videresalgsprisen spiller en viktig rolle 1 signalisering av hey produktkvalitet og hoy
ettersporsel. En pabygning av forfatternes arbeid er gjort av Desai (2000) som vurderer
hvordan en leverander bade kan anvende slotting-fee og produktiv annonsering. Spersmalet
som Desai stiller er om en leverander skal benytte annonsering eller slotting-fee eller begge to
som signaliseringsmekanismer, og eventuelt hvilke forhold i markedet som avgjor dette””.
Desai foreslér i sin modell at leveranderer som innehar produktet med hey ettersporsel 1
praksis utever sin signaliseringsstrategi basert pa en vurdering av: (1) detaljistens
handteringskostnad (stocking cost), (2) intensiteten pa konkurransen blant detaljistene og (3)

responsen til annonsering 1 produktmarkedet.

Desai vurderer en modell hvor det eksisterer asymmetrisk informasjon®. Leveranderen som
har mer kunnskap enn detaljisten md som vanlig overbevise detaljisten om at produktet det
innehar er av hay kvalitet og har et hayt ettersperselspotensial. Desai argumenterer for at en
leverander som innehar et produkt med hey etterspersel, kan anvende slotting-fee og
produktiv annonsering som signaliseringssubstitutter for hverandre. Leveranderen kan oke
den ene for & kompensere for en reduksjon i den andre. Desai argumenterer for at slotting-fees
spiller en viktig signaliseringsrolle nar detaljistens hdndteringskostnad er hoy og effekten av
annonsering er lav. I den omvendte situasjon hvor handteringskostnaden er lav og
annonseringseffekten er hay, sé vil bade slotting-fees og annonsering spille en viktig rolle

som signaliseringsmekanismer.

Desai vurderer s hvordan effekten av intensiteten pa konkurransen blant detaljistene pavirker
leveranderens signaliseringsstrategi. Forfatteren finner at slotting-fee spiller en viktigere rolle
ndr intensiteten pa konkurransen i oppstremsmarkedet er hoy. Intuisjonen bak denne
argumentasjonen er som felger. Nar detaljistens handteringskostnad forbundet med det nye
produktet er veldig lav s& oppnar detaljisten enn inntjening som overstiger
handteringskostnadene. Etter hvert som héndteringskostnadene stiger sd oppnar gradvis
detaljistene mindre inntjening. Nir handteringskostnadene nar et visst niva vil ikke
detaljistene fa dekket sine handteringskostnader. Leveranderene ma i slike tilfeller sorge for at

detaljistene oppnar en positiv inntjening fra deres produkter for at detaljisten skal akseptere

> Leveranderen og detaljisten har fremdeles ikke anledning til 4 skrive en komplett kontrakt.
%6 Under symmetrisk informasjon sa betaler ikke leveranderen som innehar produktet med hey ettersporsel noen
slotting-fee.
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dem. Leveranderen kan enten forseke a redusere videresalgsprisen eller oke
annonseringsaktiviteten. Imidlertid har hver av disse strategiene sine begrensninger. Nér
annonseringseffektiviteten er lav sa vil annonsering vare svert kostbart. Poenget er at verdien
av & redusere videresalgsprisen er begrenset i markeder med hoy konkurranse, fordi en
reduksjon i videresalgsprisen forer til at detaljistene setter ned konsumentprisen. Reduksjon i
videresalgsprisen har altsd begrenset verdi for detaljisten nar konkurranse er hard. Lgsningen
pa detaljistenes problem nar annonseringseffektiviteten er lav og reduksjon av
videresalgsprisen har begrenset verdi, er at leveranderen finner det optimalt & oke detaljistens

profitt gjennom a tilby en slotting-fee.

Desai vurderer ogsd hvordan detaljistens usikkerhet pavirker effekten av leveranderens
annonsering. Forfatteren viser at nar leveranderer som innehar produkter med hey ettersporsel
anvender annonsering som signaliseringsmekanisme med stor effekt, sa vil leveranderene
velge & annonsere ytterligere for 4 begrense detaljistens annonseringsrelaterte usikkerhet. Ved
a oke sin annonseringsinnsats sa gir leveranderen beskjed til detaljisten pa en troverdig méte
at det ikke vil vaere optimalt for denne 4 tilpasse seg et sd hoyt annonseringsniva, forutsatt at

annonseringen ikke er svart effektivt.

Desai konkluderer med at detaljister med hoye handteringskostnader, detaljister i markeder
hvor leveranderannonsering spiller en begrenset rolle og/eller detaljister i oppstromsmarkeder
karakterisert av hay konkurranse vil sannsynligvis legge en sterre vekt pa slotting-fees
fremfor annonsering ved valg av et nytt produkt. Forfatteren poengterer at slotting-fees kan ha
en annen rolle enn som signalisering — eller screeningsmekanisme, nemlig som nevnt at
slotting-fees kan hjelpe detaljister & dekke haye handteringskostnader i markedssituasjoner

som er karakterisert av intens konkurranse mellom detaljistene.

Foruten litteraturen som omhandler slotting-fees som signaliseringsmekanisme, vurderer
DeVuyst (2005) hvordan anvendelse av failure-fees kan fungere pa samme mate. DeVuyst sin
modell gir begrenset innsikt i hvilke forhold som avgjer anvendelse av slotting-fees, men gir
en mulig forklaring pa bruken av failure-fees som et substitutt eller komplement til slotting-
fees. Poenget her er at detaljisten far en garanti (warranty) som en forsikring mot hay
produktusikkerhet. Nar ikke produktet det kontraktsfestede salgsnivaet sa mé leveranderen

betale en failure-fee. Merk altsa at DeVuyst forutsetter at det er mulig & skrive en nesten
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komplett kontrakt. Alternativet til failure-fee slik forfatteren vurderer det er en forhandsbetalt

avgift i form av slotting-fee. Eventuelt kan de to avgiftene kombineres.

DeVuyst foresldr en modell hvor en negativ fiaskoavgift, eller med andre ord en
suksessbelonning (success rebate) kan oppnés ved valg av den rette kontrakten. Poenget er at
hvis leveranderens produkt ndr det kontraktsfestede salgsvolum sd har leveranderen en
mulighet til 4 f4 en belonning fra detaljisten. I praksis er det mulig at detaljisten vil benytte
seg av en slotting-fee i forste omgang, for deretter, forutsatt at produktet overstiger det
kontraktsfestede nivéet, 4 tilby en belenning til leveranderen. DeVuyst sin modell viser at
leveranderer som innehar produkter med hoy etterspersel velger en kontrakt med lavere
slotting-fee. Sterrelsen pa slotting-fee vil imidlertid eke etter hvert som leveranderen gker sin
videresalgspris. Leveranderen som innehar produktet med lavere etterspersel vil derimot
velge en kontrakt med hayere slotting-fee, hvor kontrakten inkluderer en mulighet for & oppna
en belenning hvis man overstiger et kontraktsfestet salgsnivd. Leveranderen som innehar
produktet med hay ettersporsel vil ikke velge en kontrakt som inkluderer en failure-fee eller

en beleonning.

2.1.2 Hylleplassavgift som risikoallokeringsmekanisme

Foruten at slotting-fees kan anvendes som en signaliseringsmekanisme er det argumentert for
at slotting-fees kan sorge for effektiv allokering av risiko mellom leverander og detaljist’’.
Dette argumentet henger noye sammen med argumentasjonen som er gjort av forfattere som
vurderer slotting-fees som signaliseringsmekanisme. Anvendelsen av slotting-fees som
risikoallokeringsmekanisme sorger for & skifte risikoen forbundet med nye
produktintroduksjoner fra detaljisten til leveranderen. Her det er antatt at leveranderen er i en

bedre posisjon til & handtere risiko.

Béde detaljist og leverander kan produsere data som kan angi suksessmulighetene til et nytt
produkt. Markedsferingsaktiviteter kan redusere usikkerheten bedriftene star ovenfor i
innovasjonsprosessen. @konomisk teori tilsier at ved alt annet like vil markedskreftene
allokere risiko til den bedrift som har lavest kostnad forbundet med & redusere usikkerhet.

Med andre ord, den bedriften som sitter med best informasjon ber hindtere risikoen.

*"Dette avsnittet som omhandler risikoallokering bygger pa Kelly (1991) sin fremstilling. Andre forfattere som
har fremmet dette argumentet er blant annet Chu (1991), Sullivan (1997) og DeVuyst (2005)
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Risikoskiftet fra detaljist til leverander vil dermed gjore leveranderens FoU satsning pa nye
produkter samt pafelgende annonsering mer kostnadseffektivt. I en uttalelse gjort av en
amerikansk dagligvaredetaljist heter det er at detaljistene krever slotting-fees for &
kompensere for risikoen forbundet med nye produkter™®. Dette argumentet blir enda viktigere
nar introduksjonen av det nye produktet betyr at et produkt som detaljisten forer blir fjernet til

fordel for det nye produktet.

En publikasjon som bygger videre pa argumentasjonen om at slotting-fee fungerer som en
risikoallokeringsmekanisme er Richards og Patterson (2004). Deres modell tar utgangspunkt i
opsjonprisings litteratur og forklarer hvordan slotting-fees er likevektpriser som resulterer i

effektiv allokering av hylleplass.

Forfatterne antar at detaljistene har kjopermakt og at det eksisterer asymmetrisk informasjon
mellom detaljist og leverander. Spesifikt argumenterer forfatterne for at slotting-fees er
opsjoner pd hylleplass, hvor summen som er investert er avhengig av verdien av & avvente &
investere i et usikkert miljo>”. Ved at detaljisten lar leveranderene by pa hylleplassen sé er det
markedet som bestemmer hvilke produkter som havner i produkthyllene. Kun de
leveranderene som vil vurdere det slik at hylleplassen representerer en fornuftig refleksjon av

opsjonsverdien vil betale slotting-fee.

Intuisjonen bak argumentet er som folger. Nar et nytt produkt skal introduseres pa markedet
sa vil sterste delen av kostnadene tilfalle detaljisten. Pa grunn av at detaljisten kontroller
introduksjonstidspunktet s innehar detaljisten en opsjon. Opsjonen er investering 1 produktets
introduksjon. Siden det eksisterer usikkerhet i markedet, i form av nye produkter med hoy og
lav etterspersel, sd vil det sjelden vare 1 detaljistens interesse a investere i et nytt produkt
umiddelbart. Gitt denne usikkerheten sé vil det vere 1 detaljistens interesse & vente pa
realisering av ny informasjon som kan si noe om suksessmulighetene til produktet.
Avventingen av ny informasjon ma veies opp mot alternativkostnaden forbundet med tapt
salg, eller den inkrementelle profitten som det nye produktet vil tilfere over det gamle
produktet det erstatter. I en likevekt sd mé alternativkostnaden eke til over verdien av ny

informasjon fer produktet vil bli introdusert. Alternativt sa kan en leverander kjope opsjonen

5% Eksempel fra DeVuyst (2005)

> For at det skal eksistere en opsjonsverdi s ma investeringen ha tre karakteristika, investeringen ma vare sunk
eller irreversibel, det mé eksistere usikkerhet over tid hvor informasjon kun gradvis blir avslert og det ma
forekomme en unik mulighet til & investere.
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fra en leverander ved & betale verdien tilsvarende alternativkostnaden av tapt salg pa forskudd.
Dette gjor at detaljisten utleser opsjonen med en gang og introduserer produktet. Prisen pa
opsjonen mé selvfolgelig tilsvare verdien for detaljisten. Forfatterne viser at verdien pa
opsjonen gker ved usikkerhet. Det er argumentert for at en leverander kan redusere
opsjonsverdien assosiert med nye produktintroduksjoner ved & investere i for eksempel
markedsundersgkelser, imagebygging eller annonsering. Ifolge Richards og Patterson vil

deres modell forklare hvorfor noen leveranderer enten nekter & betale slotting-fees, eller ikke
trenger a betale slotting-fees i det hele tatt nir de introduserer nye produkter. Dette er analogt

med Kelly (1991) sitt argument, men ulikt fra det som Chu (1992) konkluderer med®.

2.1.3 Hylleplassavgift som respons til at hylleplassen er en begrenset
ressurs med en alternativkostnad

Kelly (1991) argumenterer for at anvendelsen av slotting-fees har oppstatt som et resultat av
en gkning av nye produktintroduksjoner. Forfatteren argumenterer for at slotting-fees loser et
asymmetrisk-informasjonsproblem i tillegg til at avgiften er en effektiv
risikoallokeringsmekanisme. Forutsetningen i mange modeller som vurderer slotting-fees er at
hylleplass er en begrenset ressurs med en alternativ kostnad. I dette avsnittet utdypes denne
forutsetningen ved at man ser pa en modell som spesifikt vurderer slotting-fees som en
respons til den begrensede ressursen hylleplass. Hylleplassen 1 denne modellen er vurdert til &

vaere et gode som leveranderene byr pa®!.

Sullivan (1997) presenterer en ettersporsel-tilbud modell (demand-supply model), hvor det
vises at detaljistens ettersporsel etter nye produkter er en funksjon av konsumentenes search-
costs og detaljistens kostnader. Sullivan argumenterer for at nir man erfarer at en ekning i
tilbudet av nye produkter ikke forer til en salgsekning i1 detaljistens butikker, sd vil dette bety
at man far en ekning i anvendelsen av slotting-fees. Forfatterens etterspersel-tilbud modell
viser hvordan en gkning i tilbudet av nye produkter pavirker gjennomsnittlig kvalitet, antall
produkter som detaljisten forer, den optimale slotting-fee og konsumentprisen. I den folgende
fremstilling vises det forst hvordan detaljistens etterspersel etter produkter er avhengig av
konsumentenes ettersporsel og detaljistens kostnader. I neste omgang vises det hvordan

tilbudet av produkter er avhengig av leveranderens produktutviklingskostnader og den

5 Chu (1992) vurderer som nevnt slotting-fees som en mekanisme anvendt av en forhandlingssterk leverander
for a kapre all profitt i den vertikale kjeden.
% Toto (1990)
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marginale produksjonskostnaden. Slotting-fees i en likevekt inkluderer detaljistens

ettersparselsparametrer sa vel som kostnadene til detaljisten og leveranderen.

I modellen er det antatt at en detaljists mal er & redusere konsumentens search-costs ved &
fore mange produkter. Ved a fore mange produkter sa vil detaljisten serge for at flere kunder
handler hos detaljisten og at hver enkelt kunde handler mer. For & formalisere detaljistens mél
kan man vurdere kundens totale pris eller kostnad for et produkt, FP, angitt som

FP =P + H(X),

hvor P angir prisen pa produktet per enhet, H er konsumentens search-cost og X er antall
produkter som detaljisten tilbyr. En konsument vil betale en hoyere pris (P) for produktene

dersom search-cost er redusert.

Detaljistene som er antatt & vaere like i storrelse mé gjore beslutninger vedrerende antall nye
produkter som skal aksepteres og kvantumsterrelsen. Nar det gjelder antall nye produkter som

skal aksepteres sd vurderer detaljisten i periode t at X, nye produkter skal aksepteres. Nye

produkter er enten av god eller dérlig type og de kan ikke identifiseres i utgangspunktet.
Andelen gode produkter p er gitt 1 markedet. Detaljisten selger et godt produkt i to perioder

men et darlig produkt selges kun i en. I periode t beholder detaljisten p X, , gode produkter
fra den tidligere perioden. Av de X, nye produktene akseptert i periode t, er p X, gode
produkter og vil bli solgt igjen i periode t +1. Totalt antall produkter fort av detaljisten i
periode ter X = pX,, + X,, men bare X, = p(X,_, + X,) av produktene er gode produkter.

Kun gode produkter reduserer search-cost. P4 samme méte som at detaljistene ikke kan vite
hvilke produkter som er darlige vil ogsa konsumentene oppleve det samme problemet.

Konsumentene vil kjope de darlige produktene i periode t, men ikke i periode t+1.

Detaljistens totale kvantum solgt gitt som Q,, er lik antall produkter som detaljisten forer, X,

multiplisert med antall enheter solgt av hvert produkt. En representativ detaljist sin periode to

profitt angitt som F er gitt som

F = (P —¢)Q — K(X,Q) +W X\ + (P = Cu)Quy = K(X 1, Quu) + Wiy Xy,

hvor leveranderens pris pr enhet er € og slotting-fee er angitt som W, . Detaljistens
operasjonelle kostnader er gitt ved K(X,,Q,)og er avtagende bdde 1 antall nye produkter som

er akseptert og det totale kvantum av produkter fort av detaljisten.
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Detaljistene setter sin pris lik differansen mellom full pris og konsumentenes search-cost. Ved

a sette inn [FP, — H (X )] for P 1ligningen sa har man:

F :[FPt - H()Zt)_ct]Qt - K(Xt’Qt)+WtXt +[FPH - H(Xm)_cm]Qm - K(Xt+1’Qt+l)+W’(+1X

For 4 finne detaljistens profittmaksimerende X, sd anvender man seg av

forsteordensbetingelsen med hensyn pa X, og setter lik null:

Fy, ==PIQH, (X)) +QuiHx (X, - [K, (X,Q) ~W,]=0

Detaljistens ettersporsel etter nye produkter er implisitt gitt fra denne ligningen. Det forste
leddet angir hvor mye detaljisten vil redusere konsumentenes natidige og fremtidige search-
costs ved a akseptere et nytt produkt i periode t. Det andre leddet viser nettogkningen i
kostnader ved a akseptere et nytt produkt. Poenget er at en detaljist vil tilfere produkter til sitt

sortiment til det punktet hvor den marginale verdien av 4 tilfere enda et produkt,

— PIQH, (X,)+Q,, H, (X,,))], tilsvarer marginalkostnaden, K, —W, .

For 4 finne detaljistens profittmaksimerende Q, s4 anvender man seg av
forsteordensbetingelsen med hensyn pa Q, og setter lik null:

Fo, =[FP, —H(X,)—¢,]- Ko (X,,Q) =0

Detaljistens optimale Q, er bestemt av punktet hvor prisen pd produktet, [FP, — H (X O], er lik

detaljistens marginalkostnad med respekt til Q,, ¢, + K.

I avsnittet ovenfor er det vist hvordan detaljistens ettersporsel etter produkter er avhengig av
konsumentenes ettersporsel og detaljistens kostnader. I dette avsnittet vises det hvordan
tilbudet av produkter er avhengig av leveranderens produktutviklingskostnader og den
marginale produksjonskostnaden. I modellen er det M identiske leveranderer som bestemmer
hvor mange produkter som skal utvikles og hvor stort kvantum det skal produseres av hver

enkelt produkt. En representativ leverander produserer X, nye produkter i periode t. Det totale
kvantum leveranderen produserer og selger i periode t er pX,_, — X, hvor px,_, er antall

produkter som er overlevd fra periode 1. En leveranders profittfunksjon er:

H: (pxt—l + Xt)[ctqt - C(qt)] - XtWt —d (Xt ) + ( PX; + Xt+1)[ct 000 — C(qt+1 )]
—X Wt+1 -d (Xt+1 )9

t+1
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hvor ¢, er kvantum av hvert produkt som leveranderen produserer i periode t, C(q, ) er

produksjonskostnadene og d(X,) er produkt utviklings — og introduksjonskostnadene.

For a finne leveranderens optimale antall produkter anvender man seg av

forsteordensbetingelsen med hensyn pd X, og setter lik 0.

H X [c.a, —C(a,)-W,]-d ’(Xt )+ P[C.. G —C (G )] =0
Leveranderens optimale tilbud av nye produkter X, er avgjort av den marginale

utviklingskostnaden, d’(X,) , og netto inntjeningen fra hvert produkt,

C 0, _C(qt)_Wt + p[ct+1qt+1 _C(qm )]

For & finne leveranderens optimale kvantum av hvert produkt anvender man seg av

forsteordensbetingelsen med hensyn pa g, og setter lik 0.

H a =Gt _C'(qt) =0
Leveranderens optimale kvantum per produkt er punktet hvor marginalkostnaden er lik

leveranderens pris, det vil siC'(q,) =¢, .

I avsnittene ovenfor ble det forst vist hvordan detaljistens etterspersel etter produkter er
avhengig av konsumentenes ettersporsel og detaljistens kostnader. Deretter ble det vist
hvordan tilbudet av produkter er avhengig av leveranderens produktutviklingskostnader og
den marginale produksjonskostnaden. Dette avsnittet viser hvordan Slotting-fees i en likevekt
inkluderer detaljistens ettersporselsparametrer sa vel som kostnadene til detaljisten og

leveranderen.

I en likevekt sd vil detaljistene fore alle produktene 1 markedet. Den optimale slotting-fee W,

er avgjort av likevektsbetingelsen, hvor antall produkter etterspurt av detaljistene er lik antall

produkter tilbydd av leveranderene, gitt som
pX . + Xt* =M(px,, + Xt*)’
hvor * er anvendt for & betegne likevektsverdier. Likevektsantallet nye produkter fort av

detaljisten er X, , mens likevektsantallet nye produkter utviklet av leveranderen er X, . Prisen

som detaljisten setter, C,, er avgjort av betingelsen om at antall produkter solgt av
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leveranderene til detaljistene er lik antall produkter solgt av detaljistene til konsumentene.

Dette er gitt som

M (px,, +X;)d, = RQ,

hvor g, er likevektskvantum produsert av hvert produkt og Q, er likevektskvantum solgt av
hver detaljist. Full pris er avgjort av konsumentenes aggregerte ettersporselsfunksjon

FP, = g(RQ,),

hvor g() er den aggregerte inverse ettersperselsfunksjonen.

I modellen er det kun betalt en avgift for nye produkter. For en pris W, sa tilbyr detaljisten
seg & fore et nytt produkt i periode t samt i1 periode t+1, hvis produktet er en suksess.
Leveranderen vil pd samme méte vare villig til 4 betaleW, for & 8 sitt produkt inn i

detaljistens butikk i periode t, samt levere produktet til detaljist i periode t+1 forutsatt at det

er en suksess 1 periode t.

Sullivan antar 1 sin modell at man har opplevd en gkning 1 nye produkter som er tilbudt som et
resultat av en reduksjon i leveranderenes produktutviklingskostnader. Nar leveranderenes

produktutviklingskostnader faller sa vil leveranderene tilby flere produkter og
likevektsantallet nye produkter fort av detaljistene, X, , vil oke. Hvordan en reduksjon i
leveranderenes produktutviklingskostnader pavirker detaljistenes kvantum angitt som Q; ,

slotting-fees og leveranderens pris, er avhengig av search-cost, detaljistens kostnader samt

leveranderens kostnader. Hvis detaljistens kvantum Q; ikke endrer seg ved en gkning i

tilbudet av nye produkter, sa har ekningen 1 detaljistenes kostnader vert storre en gkningen i
detaljistenes marginer. Slotting-fees ma i slike tilfeller anvendes hvis leveranderene skal

overbevise detaljistene om a fore sine produkter. Endringen 1 detaljistens kostnad c, er
avhengig av en reduksjon i search-costs relativ til detaljistens operasjonelle kostnader, K, .

Hvis ikke en reduksjon i search-cost ferer til en tilstrekkelig hoy ekning i detaljistprisen, sa er
leveranderens videresalgspris nedt til & falle for at detaljisten skal akseptere de ekstra nye

produktene.
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2.2 Markedsmaktskolen

Hylleplassavgifter har blitt kritisert av forfattere assosiert med markedsmaktskolen fordi de
potensielt kan fore til redusert innovasjon, mindre produktmangfold og heyere priser. Det er
to hovedargumenter mot hylleplassavgifter som er anvendt av forfattere som er assosiert med
markedsmaktskolen, nemlig (1) at hylleplassavgifter kan anvendes for dempe konkurransen
mellom detaljistene og (2) at store leveranderer anvender hylleplassavgifter for a ekskludere
mindre leveranderer. I denne fremstillingen presenteres det i tillegg et tredje argument (3), the
exercise of retail power argument, som gér pa at hylleplassavgifter er en mekanisme som kan
anvendes av detaljistene for & uteve markedsmakt. Det foregér en diskusjon blant
akademikere om hvilke situasjoner man kan forvente a finne at hylleplassavgifter skal
forekomme. De aller fleste akademikere er né i det minste enige om at hylleplassavgifter har
okt 1 omfang som et resultat av forskyvningen av forhandlingsmakt i faver av detaljistene.
Diskusjonen rundt the exercise of retail power argumentet (3) er muligens av en mer generell
karakter enn argument (1) og (2). Utgangspunktet her er at man forseker & modellere
situasjoner hvor hylleplassavgifter mest sannsynlig vil foreckomme. Et av funnene her er at
hylleplassavgifter vil, under visse forutsetninger, forekomme 1 en situasjon hvor det eksisterer
en grad av asymmetri (eksempelvis 1 form av kostnadsstuktur) mellom detaljistene. I denne
situasjonen, igjen under visse forutsetninger, kan man forvente at ekskludering vil forekomme
1 nedstremsmarkedet. Som en del av dreftingen av dette argumentet er det vist hvordan en
detaljist som innehar markedsmakt kan anvende hylleplassavgifter til & ekskludere mindre
detaljister fra markedet. Ekskludering forekommer i dette tilfellet som et resultat av at
konkurrentene i nedstremsmarkedet far okte kostnader. Litteraturen som omhandler
ekskludering i nedstremsmarkedet er svaert lik den litteraturen som omhandler ekskludering i
oppstremsmarkedet (argument 2), men forskjellen her er at det er antatt at detaljistene har en

forstetrekksfordel.

Effektivitetsskolen fokuserer nesten utelukkende pa anvendelsen av slotting-fees i sin
fremstilling av argumentene for hylleplassavgifter®. Imidlertid er det ogsd pavist at
hylleplassavgifter i1 praksis kan inkludere betaling i form av kontinuerlig avgift for

eksisterende produkter, referert til som pay-to-stay fees, i tillegg til produktplassering og

82 Effektivitetsskolen kan og muligens forklare anvendelsen av failure-fees som argumentert av DeVuyst (2005),
se avsnitt 2.1.1.
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spesiell fellesmarkedsfering® . Siden effektivitetsskolens argumentasjoner ikke forklarer
anvendelsen av pay-to-stay fees har dette fort til at mange akademikere og
konkurransemyndigheter er skeptiske til anvendelsen av denne typen avgifter®®. Synspunktene
om hvorvidt pay-to-stay fees kan vare velferdsskadelige er imidlertid delte. Dette ble spesielt
klart etter at amerikanske konkurransemyndigheter i 2001 utforte en omfattende hering
vedrorende hylleplassavgifter®. Her ble det bade argumentert for effektivitetsgevinster og
potensielle konkurransemessige problemer vedrerende praksisen. I heringen ble det blant
annet poengtert at noen leveranderer opplevde pay-to-stay fees som ekskluderende. Arsaken
var at noen mindre leveranderer vurderte det slik at de storre leveranderene la beslag pa all
hylleplass gjennom & by opp prisen. Motargumentet fremmet av de sterre leveranderene var at
de oppfattet pay-to-stay fees kun som reell priskonkurranse og at dette sjelden i praksis kunne
fore til ekskludering. Videre ble det argumentert for at effektivitetsgevinstene forbundet med
blant annet signalisering og risikoallokering ikke var like gjeldende ved anvendelse av pay-to-
stay fees som ved slotting-fees. Her ble det poengtert at siden produktene allerede hadde en
track-record sa var det liten grunn til & anvende en pay-to-stay fee som
signaliseringsmekanisme. Motargument var at pay-to-stay fees sa vel som slotting-fees er en

effektiv mate 4 auksjonere bort hylleplass og avgjere beste anvendelse.

Litteraturen som tar for seg hvordan vertikale bindinger kan virke konkurransehemmende og
velferdsskadelig kan deles opp i to hovedgrupper. En del tar for seg hvordan vertikale
bindinger kan anvendes av akterer i enten nedstrems — eller oppstremsmarkedet for delvis
eller helt & ekskludere andre konkurrenter. Her er det tradisjonelt vaert et fokus pa hvordan
leveranderer kan anvende vertikale bindinger for & ekskludere potensielle konkurrenter ved &
hindre nyetablering. En annen del av litteraturen ser pd hvordan vertikale bindinger kan
anvendes for & dempe konkurransen i markedet. Ogsé her har det vart et sterkt fokus pa
hvordan leveranderer kan anvende vertikale bindinger pa en strategisk méate. Leser ber merke
seg at 1 den folgende fremstilling legges det vekt pa teoretiske forklaringer og modeller
presentert av markedsmaktskolen knyttet bade til fenomenet slotting-fees og pay-to-stay fees

samt andre elementer av hylleplassavgifter.

53 Se avsnitt 1.3 for en oversikt.

% I tillegg er det vaert diskutert hvorvidt leveranderene skal betale en utgift utover den kostnaden som detaljisten
har til fellesmarkedsfering i butikkene. Denne praksisen er ulovlig i Storbritannia og regulert gjennom Office of
Fair Trading (2002) sin Code of Practice

% Federal Trade Commission (2001) s. 28.
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2.2.1 Hylleplassavgift som en strategisk mekanisme anvendt av
detaljistene for & opprettholde hgye priser

Dette avsnittet fokuserer pa hvordan hylleplassavgift kan anvendes som en strategisk
mekanisme av detaljistene for & opprettholde hoye priser®®. Argumentet gér p at aktorer i
nedstremsmarkedet strategisk legger “restriksjoner” pa egen atferd med hensikt & dempe
konkurransen i nedstremsmarkedet®’. Et ekstremt tilfelle av demping av konkurranse
gjiennom anvendelse av en vertikal binding, er nir denne har samme effekt som en
kartellavtale. Anvendelsen av vertikale bindinger, forst og fremst i form av bindende
videresalgspris (RPM), kan i noen tilfeller eliminere all priskonkurranse mellom detaljistene.
RPM er en restriksjon som har som hensikt & begrense hvilke priser som detaljistene kan selge
leveranderens produkter til. Restriksjonen er enten i form av en fast pris som detaljisten ma
selge produktet til, eller alternativt bestemt slik at detaljisten ikke kan selge leveranderens
vare enten over eller under en gitt grense. Europakommisjonen er spesielt skeptisk til RPM
selv om det ikke, som ved eksklusivavtaler, finnes noe per-se forbud mot denne typen praksis.

I kommisjonens retningslinjer heter det:

’Bindende videresalgspriser har iser to negative virkninger for konkurrencen: 1) en
reduktion af intrabrand priskonkurrence, og 2) forgget pris-gennemsigtighed. | tilfelde af
bindende eller minimums videresalgspriser kan forhandlerne ikke lzengere konkurrere pa
prisen for det pageeldende maerke, hvilket resulterer i en bestemfuldsteendig udelukkelse af
intrabrand priskonkurrencen. En maksimums- eller vejledende pris kan udgare et fikspunkt
for videreszlgerne, der farer til en mere eller mindre ensartet anvendelse af dette prisniveau.
@get gennemsigtighed i henseende til priser og kilden til priseendringer gar det lettere for
producenterne eller forhandlerne at foretage en horisontal samordning, i hvert fald pa sterkt
koncentrerede markeder. En reduktion af intrabrand-konkurrencen kan — som den farer til et
mindre nedadgaende pres pa prisen pa et bestemt produkt — indirekte reducere interbrand-

konkurrencen.%®”

% Innledningen her baserer seg pa Dobson og Waterson (1996) og Verouden (2005).

%7 Rey og Stiglitz (1988, 1995) viser hvordan vertikale bindinger som pavirker intra-merke konkurransen ogsa
kan péavirke inter-merke konkurransen. En anvendelse av en eksklusivavtale kan for eksempel redusere
konkurransen i nedstremsmarkedet. Siden dette argumentet ogsa er sterkt linket til teorien om ekskludering er
Rey og Stiglitz sine argumenter presentert naermere i avsnitt 2.2.2.

6% Sitat hentet fra Kommissionens meddelelse om retningslinjer for vertikale begraensninger (EF-Tidende 2000,
nr. C 291) s. 22. RPM minimum eksisterer det for evrig et per-se forbud mot i norsk konkurranselov.
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Den historiske diskusjonen om hvordan RPM kan anvendes for & opprettholde heye priser i
nedstreamsmarkedet tar utgangspunkt 1 en situasjon hvor leveranderene har stor
forhandlingsmakt. En formalisering av argumentet som tar utgangspunkt i leverander
introdusert RPM med maélsetting om a holde hoye priser i nedstremsmarkedet, er blitt gjort av
Jullien og Rey (2001). Her poengterer forfatterne at mens RPM kan gjere det enklere &
oppdage avvik fra “’kartellavtalen”, sd vil arsakene til at det er vanskelig a fa til en slik avtale i
forste omgang, slik som usikkerhet rundt ettersporsel og kostnader, tendere til 4 redusere
lonnsomheten av anvendelse av RPM. Et eksempel pd problem som kan oppsta nar RPM er
palagt detaljistene, er at detaljistene ikke har anledning til & anvende lokal
markedsinformasjon, noe som kan fore til en imperfekt realisering av monopolprofitt. Her vil
den imperfekte realiseringen av monopolprofitt ke sannsynligheten for avvik. Imidlertid er
det viktig & papeke at anvendelse av RPM er et langt mer troverdig signal til & holde hoye
priser enn ingen anvendelse av RPM, selv om akterene kan ha personlige insentiv til & avvike

selv i en situasjon med RPM®.

Avsnittet ovenfor ga en kort introduksjon til hvordan en horisontal prisfiksingsavtale kan
vare forkledd som en vertikal binding. Effektene av slike avtaler er at konkurransen i
nedstremsmarkedet er dempet og sosial velferd er redusert. Dette avsnittet ser neermere pa
Shaffer (1991) sin teori som fokuserer pa hvordan hylleplassavgift kan anvendes som en
strategisk mekanisme av detaljistene for & opprettholde heye priser. Artikkelen gir en
likevektsanalyse av RPM og hylleplassavgifter, hvor det vises at hylleplassavgifter, som per
dags dato ikke er ansett velferdsskadelig, kan ha samme effekt som en RPM. Shaffer
argumenterer for at hylleplassavgifter oker storrelsen pd kaken som skal deles mellom
leverander og detaljist, ved at detaljistene binder seg til relativt hoye videresalgspriser. Ved a
binde seg til hoye videresalgspriser kommuniserer detaljistene sin intensjon om & vare mindre

aggressive konkurrenter i nedstromsmarkedet”’.

Spesifikt s vurderer Shaffer en modell med perfekt konkurranse i1 nedstromsmarkedet.

Leveranderene produserer homogene produkter som er solgt indirekte til kundene gjennom to

% Se for gvrig Sharp (1985) som stetter Jullien og Rey (2001) sitt syn om at RPM kan anvendes til &
opprettholde priser som er over det normale konkurranseniva. Faktorer som gjor det enklere og mer sannsynlig &
opprettholde et kartell er hoy konsentrasjon i markedet, hoye etableringsbarrierer, sannsynlighet for hard
konkurranse etter avvik, at akterene har et langt tidsperspektiv og at reaksjonstiden for straff er kort. Dette betyr
blant annet at det er enklere & opprettholde et kartell hvis produktene er homogene, medlemmene av kartellet er
relativt symmetriske (eksempelvis i form av kostnader, teknologi eller markedsandel), nér straffen for avvik er
hard og responstiden er lav. Se Motta (2004) s. 142-159 for en neermere diskusjon.

7 Dette er Fudenburg og Tirole (1984) sin puppy-dog strategi.
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differensierte detaljister (duopol) i detaljistmarkedet. Det at detaljistenes er differensierte
betyr at en detaljist ikke nedvendigvis vil miste alt salg selv om prisen er satt over
konkurrentens pris’'. Spillet som er modellert bestér av tre trinn. I trinn 1 opplyser eller
tilkjennegir leveranderene betingelsene i sine salgskontrakter med detaljistene. Dette
inkluderer spesifisering av videresalgsprisen per enhet, den faste summen relatert til
eksklusivavtalen og eventuelt den bindende prisen. I trinn 2 av spillet vil detaljistene velge
hvilken leverander som de vil kjope fra. I siste trinn i spillet, trinn 3, sa konkurrerer
detaljistene pa en ikke-kooperativ mate med pris som handlingsvariabel. Spillerne i spillet
velger sine handlinger pé hvert trinn vel vitende om hva som har skjedd tidligere i spillet. All

informasjon er med andre ord velkjent. Folgende antagelser er gjort 1 spillet:

(1) Detaljistenes ettersparselsfunksjoner D'(P) er differensierbare, substitutter og heller
nedover

D', <0, D' >0, D' D};- D}, D;> 0,

hvor P = (P;, P») er vektoren i detaljistpriser. Toppskriften 1 ettersparselsfunksjonen
symboliserer detaljisten, mens fotskrift henviser til den partiellderiverte med hensyn pa pris.

Denne betingelsen er nedvendig for profittmaksimering

(2) w; angir per enhet videresalgskostnaden og F; er den faste avgiften som skal spesifiseres i
kontrakten med detaljist i sin leverander. Da er profitten til detaljisten gitt ved

[1'(P; Fi) = (Pi- w)D'(P) - F;

Videre er A =T 1% - [T 5117 og det antas at

[T%<0,IT%>0,A> DT

hvor fotskrift henviser til den partiellderiverte med hensyn pé pris. Denne betingelsen tilsier at
marginalprofitten til en bedrift oker med rivalens pris. Dette betyr at Bertrand
reaksjonsfunksjoner heller oppover. Denne siste betingelsen garanterer ikke bare unikhet av
Nash-likevekten, men den sikrer ogsa at 1 en situasjon uten fast avgift transaksjoner mellom
en leverander og en detaljist sd vil hver detaljist sin likevektsprofitt vere avtagende i

marginalkostnaden w.

(3) c er leveranderens konstante produksjonskostnad per enhet. Da vil leveranderen som

selger til detaljist i oppn4 en profitt lik (w; - ¢)D'(P) + F;,

7 Detaljistens kilde til differensiering kan vere lokalisering, eget merkenavn, de ansattes kunnskap, servicé,
gratis parkering, generelle fasiliteter etc.
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I forste omgang vurderes situasjonen med ingen RPM og ingen hylleplassavgift (F;= 0). Dette
er benchmark situasjonen som anvendes for sammenligning av situasjonene hvor enten RPM
eller hylleplassavgifter er anvendt hver for seg, eller hvor begge er anvendt samtidig. Med
utgangspunkt i trinn 3 1 spillet har vi at hver detaljist velger en leverander med en
korresponderende videresalgspris. Forsteordensbetingelsen for profittmaksimering er gitt ved
11 ii = (P;- wi)Dii +D'= 0, hvor argumentene for ettersperselsfunksjonen er utelatt for
enkelhetsskyld. Gitt de antagelsene som er gjort sa eksisterer det en unik likevekt i priser.
Likevektsprisen og profittvektoren nar begge detaljistene opprettholder prisfleksibiliteten
betegnes:

PP = (PPP (w1, wa), (PPPa(wi, wa), [1°%= ([T '(P®"; F1=0), (T *(P"%; F.= 0))

Ved & vurdere de to ferste trinnene i spillet har man at for & oppna hylleplass i butikk i sd ma
leveranderen tilby detaljisten en kontrakt som gir detaljisten minst like mye i profitt som den
ville ha oppnédd dersom den lagerforte en alternativ leverander sitt produkt. Samtidig vil ikke
leveranderen tilby en kontrakt som gir leveranderen negativ profitt. I en likevekt sa vil
detaljist 1 velge & kjope fra den leveranderen som setter en w som lgser

max (P%; - wi)(D'(P®?) slik at (w; - ¢)D'(P®®) > 0. (1)
Proposisjon 1: Likevektskontrakten har videresalgspris lik marginalkostnad (w;= c)

Bevis: Ved a sette opp Lagrangefunksjon kan man se at w; = ¢ vil oppfylle Kuhn-Tucker
betingelsene. Ved & anvende antagelse 2 kan det vises at w; ikke kan overstige C.
Videresalgspriser som er satt lavere enn C bryter med restriksjonen om at leveranderenes

profitt ikke kan vaere negativ.

Siden det er perfekt konkurranse i1 oppstremsmarkedet sa vil ingen av leveranderene ha
anledning til & oppnd en positiv profitt. Enhver leverander som hadde designet en kontrakt
slik at den selv hadde oppnédd en positiv profitt ville ha mistet handel fordi en annen
leverander ville ha tilbydd en kontrakt som hadde vert mer lonnsom for detaljisten.
Nedstreomsakterene har med andre ord all forhandlingsmakt og kan kapre alt overskudd i
handelen med leveranderene. Likevektsprisvektoren 1 benchmark tilfellet er gitt ved

P2= (P8 (¢, c), PP%,(c, ¢))

og profittvektoren er
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[1°%= (1'% Fi1=0), ([T '(P®; F.=0)).

I avsnittet ovenfor ble det vurdert en situasjon med ingen RPM og ingen hylleplassavgift (F;=
0). I dette avsnittet tillates faste avgifter, men ingen RPM. Det er ingen restriksjoner pé de
faste avgiftene sine fortegn. Leveranderene annonserer todelte tariffer med forutsetning om
ikke & oppna negativ profitt. Trinn 3 1 spillet er likt som i situasjonen ovenfor med ingen RPM
og ingen hylleplassavgift. Detaljist i sin profitt er gitt ved (P; - wi)D'(P) - F;, og den
korresponderende forsteordensbetingelsen er gitt ved [] ;= (P;- w;)D';+ D'=0.

BB = (PP (w1, wa), PPPa(wi, w2)).

Dette gir P
Pé trinn 2 sd vil hver detaljist kjope fra den leveranderen som gir sterst lonnsomhet for
detaljisten. I en likevekt sa vil den leveranderen som velges av detaljist i veere den som har
satt (w, F) slik at detaljisten sin profitt maksimeres, tatt i betraktning de andre detaljistenes
salgskontrakter og forutsatt at leveranderen ikke selv oppnar negativ profitt

max (P;®8 - wi)(D'(P®?) - F; slik at (w; - ¢)D'(PP®) - F;> 0. )

Derivasjon med hensyn pad w og forenkling gir

] ) -BB ) BB
[(Pi"® - wi)(D'i+ DY)] 6;, +(R” -¢)D; F
W.

0 3)

Substitusjon av detaljistens profittmaksimerende betingelse for utrykket i parentesen gir

BB
(Wi - C)Dii —a;\'N + (PBBi - C) Dij

an BB _

0 “4)

ifolge antagelse 1, D';< 0, Dij > 0. Ved fullstendig differensiering av fersteordensbetingelsen
til detaljisten pa trinn 3 sd kan det vises at

aPiBB:DiIH}j o anBB . DiIHIji o
A A

oW, ow

)

Det betyr at (4) kan deles inn i en negativ direkte effekt av tapet av profitt som felge av
bedrift i sin egen prisekning, og en positiv indirekte effekt pa bedrift i sin profitt som resultat
av bedrift j sin prisekning.

Proposisjon 2: Leverander kontrakten i likevekt nér todelte tariffer er tillatt er w;> ¢ og F; < 0.

Bevis: Anta det motsatte tilfellet. Her vil det vaere 2 ulike tilfeller 4 vurdere. Hvis w;= ¢ sa

blir det forste leddet i (4) lik 0, mens det andre leddet er positivt. Derfor har vi w;# c. Hvis
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w; < ¢ s er derimot det forste leddet sterre enn 0. Imidlertid kan dette kun vere en lgsning
dersom PiBB < ¢, noe som betyr at det andre leddet ma vare negativt. Dersom PiBB <csamakF;
vaere mindre enn 0 for at detaljisten skal oppna profitt. Men da er w; < ¢ og F; < 0, noe som

ikke er i trad med leveranderens break-even betingelse.

Intuisjonen er som folger. Ved at detaljist i binder seg til en w;> ¢ sé gir detaljist i detaljist j et
insentiv til & gke sin pris. Dette har en positiv fersteordenseffekt pa detaljist i sin profitt. Den
tapte inntekt pd hvert salg er kapret tilbake av detaljisten gjennom hylleplassavgiften. Detaljist
j har tilsvarende insentiv. Derfor i en likevekt sa vil begge detaljistene velge & binde seg til en
w > c. Dette gjor det mulig for hver av detaljistene til 4 heve profitten sin til et nivd som

overgér Nash-likevekten (vist ovenfor).

Vi lar w*= (w', w%) og F* = (F*|, F%,) vaere vektoren av Nash videresalgsprisene og faste
avgifter som oppnas i hylleplassavgiftslikevekten. Prisene og profittene er gitt ved

Pr= (P "P(w's, w7), (P2°P(w's, W) IT*= ([T (P F*0), (IT *(P%; F2))

Proposisjon 3: Detaljistenes priser og profitter er hoyere nér leveranderene har anledning til a
benytte hylleplassavgifter sammenlignet med en situasjon hvor de ikke anvendes

hylleplassavgifter. Det vil si P*> P® og [T*> [T &.

. oP;j % P s_pBB, 1 2 BB, 1
Bevis: Siden W og e er>0ogwjogwrer>c,P’=P; (W, Wwi)>P (W, c)>

P.®8(c, c)=P,° og tilsvarende, P,"> P,2. For & bevise at m°>11 B 54 utleder man forst

aHi (PBB)
aNi .

8 i PBB ) ) - BB . + BB

% = ((P®%;- w)D'; + Dl)ialz)w—I +(PPP; - wi)D'; oPJ

i ]

(6)

Fra forsteordensbetingelsen fra detaljist profittmaksimering har vi at det forste leddet er lik 0.
a i PBB
Dermed er % > 0 for alle w. Husk at [ *= (T '(P,"(w's, w’), P."°(w's, w?y); F),

sa derfor [T 1> (P1®(c, W), P."%(c, w’s; F1=0) > ([T '(P,®®(c, ¢), P.®%(c, ¢); F1=0) =[] .°,
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hvor den forste ulikheten per definisjon er Nash likevekten og den andre ulikheten er oppfylt

8 i P BB
forgi L1 P™)
W

]

>0. En tilsvarende utregning viser at [] »°> [] 2"

Denne modellen antar at detaljist j har anledning til & observere detaljist i sin kontrakt.

BB
Formelt, hvis w; ikke er observert sa er —>

= 0 og losningen til (4) har w;°= c. Spillet er

i
spilt som om w og P er valgt simultant istedenfor sekvensielt. Observerbarhet kan vare et

problem siden detaljistene kan ha insentiv til & lage falske kontrakter med hoye w’er’”.

Shaffer viser videre hvordan RPM (uten hylleplassavgift) og RPM i kombinasjon med
hylleplassavgift kan fore til hoye priser i nedstremsmarkedet. Fra et velferdsperspektiv er det
liten tvil om hvilken lgsning i Shaffer sin modell som er det optimale. Videresalgspris
tilsvarende leveranderenes marginalkostnad, det vil si uten RPM og hylleplassavgift, gir
hoyest velferd. Shaffer konkluderer med at hylleplassavgift kan ha samme effekt som RPM

og kan ha negative velferdseffekter pa grunn av heyere konsumentpriser.

Essensen 1 Shaffer (1991) sitt argument er at en detaljist kan anvende hylleplassavgiften til &
dekke betalingen av en heyere videresalgspris. Betalingen av en hoyere videresalgspris har
ingen direkte effekt pd detaljisten sin egen profitt, men indirekte har den en positiv effekt
siden rivalene gker sine priser. Foros og Kind (2006) bygger videre pa Shaffer sin studie og
viser hvordan detaljister som del av en felles kjopergruppe (buyer group), kan oppna den
samme demping av konkurransen effekten som Shaffer henviser til. Anvendelsen av
hylleplassavgifter og det faktum at kontraktene med stor sannsynlighet vil vare fullt ut
observerbare i slike kjopergrupper, betyr at det kan foreckomme demping av konkurransen

mellom akterene som er medlemmer av gruppen.

2 Observerbarhetskriteriet er sveert vesentlig for at Shaffer (1991) sin modell skal holde. Forfattere assosiert med
effektivitetsskolen har kritisert Shaffer nettopp pa dette punktet. De hevder at hylleplassavgifter blir forhandlet
privat og at kontraktene ikke er observerbare. Se blant annet Sullivan (1997)
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2.2.2 Hylleplassavgift som ekskluderingsmekanisme i leverandgrmarked

I det forrige avsnittet ble det vurdert hvordan hylleplassavgifter kan anvendes strategisk for &
dempe konkurransen i markedet. I dette avsnittet vurderes det hvordan en leverander kan
inngé en eksklusivavtale med en detaljist for delvis eller helt & ekskludere leverander

konkurrenter.

Flere forfattere har argumentert for effektivitetsgevinstene ved eksklusivavtaler””. Inngdelse
av en eksklusivavtale kan for det forste fore til at det klassiske
dobbeltmarginaliseringsproblemet loses. Imidlertid er kanskje en viktigere effektivitetsgevinst
ved eksklusivavtaler eliminering av bade detaljist - og leverander free-riding problemer.
Foruten eliminasjon av dobbeltmarginaliserings - og free-riding problemer sé er det
argumentert for at eksklusivavtaler i tillegg kan fore til eliminasjon av andre ineffektiviteter.
Langsiktige eksklusivavtaler mellom en leverander og en detaljist kan for eksempel
muliggjere spesifiserte investeringer som neppe hadde veert gjennomfort uten avtalen’*.
Generelt kan man selvfolgelig og argumentere for at eksklusivavtaler kan fore til en reduksjon

1 transaksjonskostnader.

Fra konsumentenes side er det enskelig at alle ineffektivitetsproblemer som resulterer i
redusert velferd loses. Imidlertid kan det vaere negative velfredseffekter forbundet med
eksklusivavtaler. Disse negative effektene kan sagar langt pa vei overga
effektivitetsgevinstene forbundet med eliminasjon av eventuelle ineffektiviteter. I den
folgende fremstillingen presenteres det private insentiver for 4 innga eksklusivavtaler og
velferdseffektene av disse blir vurdert. Diskusjonen som er ment som en teoretisk
introduksjon til teorien om hylleplassavgift som ekskluderingsmekanisme 1
leverandermarkeder, er delt i tre deler. I forste omgang vurderes en situasjon med en
monopolistisk detaljist. Deretter vurderes det en situasjon med perfekt konkurranse i
nedstremsmarkedet, mens der til slutt vurderes en situasjon hvor det eksisterer imperfekt

konkurranse mellom detaljistene”.

3 Som presentert i teoridelen av denne oppgaven har mange av forfatterne tilherende Chicago skolen
argumentert for effektivitetsgevinstene ved vertikale bindinger, se avsnitt 1.1.3.

™ Steuer (1983)

I denne fremstillingen presenteres et begrenset utvalg av litteraturen som drefter eksklusivavtaler. For en
utfyllende, men generell oversikt se blant annet Dobson og Waterson (1996), EU Commission (1997) sitt Green
paper on vertical restraints og Verouden (2005). Fremstillingen her er forgvrig basert pa Tan (2001) sitt oppsett.
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Hvorfor skal en detaljist, spesielt som monopolist, frivillig innga en eksklusivavtale med en
leverander og derigjennom miste muligheten til 4 gjore handel med andre kanskje mer
interessante leveranderer? I teoridelen presentert i denne oppgaven ble noen av argumentene
til the Chicago skolen behandlet. Et perspektiv fremmet av Bork (1978) er at en
eksklusivavtale er velferdsfremmende i en situasjon hvor detaljisten er monopolist 1
nedstromsmarkedet. Intuisjonen bak argumentet er folgende. Detaljisten vil aldri akseptere en
eksklusivitetskontrakt tilbydd av en leverander hvis ikke detaljisten blir mer enn kompensert
for det tapet den vil erfare med reduksjonen i konsumentenes valgmuligheter. Med andre ord,
for at en leverander skal oppnd en eksklusivavtale med monopolisten s ma leveranderen
kontraktsbinde seg til 4 tilby en sveaert lav videresalgspris nettopp for & bestikke detaljisten.
Ifolge Bork er dette argumentet tilstrekkelig til & konkludere med at eksklusivavtaler kan gke

konkurransen og vere fordelaktig for konsumentene.

Som et motargument til Bork (1978) har Comanor og Frech (1985) argumentert for at en
eksklusivavtale kan vare velferdskadelig siden den kan bli anvendt av en leverander som
allerede er i markedet til 4 hindre nyetablering’®. I forfatteres modell er det to typer asymmetri
mellom leveranderen som allerede er i markedet og den potensielle nyetablereren. For det
forste vil en andel av konsumentene 1 markedet foretrekke produktene til leveranderen som
allerede er i markedet. For det andre vil leveranderen som allerede er i markedet ofte ha
lavere kostnader forbundet med videresalg enn den potensielle konkurrenten. Ved & signere en
eksklusivavtale med detaljistmonopolisten og samtidig utnytte sitt kostnadsfortrinn ved a sette
en relativt lav pris, sd kan leveranderen som allerede er i markedet hindre nyetablering eller 1

det minste sorge for at den konkurrerende leveranderen, hvis den velger a etablere seg, kun

76 Ogs4 i situasjoner hvor en leverander som monopolist ikke har noen reelle eller potensielle konkurrenter er det
i noen tilfeller enskelig for leveranderen & skrive eksklusivavtaler med en detaljist. Arsaken er et leveranderen
kan erfare et commitment problem som gjer at den i utgangspunktet ikke oppnéar monopolpris pa produktet sitt.
En av de forste publikasjoner til & vurdere et commitment problem er Hart og Tirole (1990).
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far tilgang til en mindre andel av kundene’’. Konklusjonen Comanor og Frech (1985) gjer er

at konsumentene generelt betaler en hoyere pris’®.

Mathewson og Winter (1987) presenterer en modell hvor forfatterne delvis bade stotter synet
til Bork (1978) og Comanor og Frech (1985). Matheson og Winther konkluderer med at en
dominerende leverander kan ekskludere sine rivaler fra markedet og derigjennom redusere
konkurranse og begrense konsumentenes valgmuligheter. Forfatterne viser imidlertid ogsa til
en fordel med eksklusivavtaler som oppstar som felge av at det er konkurranse mellom
leveranderene for & oppné eksklusivavtalen. I en budrunde sé kan videresalgsprisen ble drevet
ned av leveranderenes enske om & bli valgt som eksklusivitetspartner av detaljistmonopolisten.
Spesifikt s vurderer Mathewson og Winter (1987) en modell med to leveranderer som selger
differensierte produkter gjennom en lokal detaljistmonopolist. Ekskludering forekommer nér
en leverander tilbyr detaljisten en kontrakt basert pd en lavere videresalgspris enn den
konkurrerende leveranderen og som detaljisten aksepterer”” . Hvorvidt eksklusivavtalen er
lennsom for detaljisten er avhengig av hvor mye leveranderen som har kostnadsfortrinnet er
villig til & redusere sin pris. Resultatet er at en eksklusivavtale sjelden vil forekomme nar de to
leveranderene har relativt symmetriske kostnader. I modellen er velferd pavirket pa to mater.
For det forste er det en negativ effekt siden kundenes valgmuligheter blir redusert. For det
andre vil prisen detaljisten setter enten gke eller bli redusert. Den vil gke nér ettersperselen
etter produktene som leveranderene tilbyr er svaert asymmetrisk. I slik en situasjon blir
konsumentoverskuddet redusert, i tillegg til at kundenes valgmuligheter blir redusert. Hvis
imidlertid prisen gér ned er resultat for velferd tvetydig. Arsaken er at gevinsten i form av den
lavere prisen ma veies opp mot tapet forbundet med reduksjon i konsumentenes

valgmuligheter.

77 Aghion og Bolton (1987) presenterer en modell hvor en leverandermonopolist stir ovenfor en potensiell
nyetablerer. Forfatterne viser at nér leverandermonopolisten og en detaljistmonopolist inngér en eksklusivavtale
som inneholder en straffeklausul, sa kan dette fungere som en effektiv etableringshindring. Hvor effektivt
straffe-klasulen fungerer er avhengig av etableringskostnaden i markedet. Hvis etableringskostnaden er
tilstrekkelig hoy sé er straffeklausulen effektiv, men hvis derimot etableringskostnaden er lav sa vil ikke
straffeklausulen vaere effektiv fordi den potensielle nyetablereren kan ga inn i markedet og kompensere
detaljisten. Modellen viser hvordan eksklusivavtaler kan hindre nyetablering.

8 Et annet poeng fremmet av forfattere som er uenig mot Bork (1978) er at en leverandermonopolist vil vare
langt mer villig til & betale for en eksklusivavtale enn en potensiell nykommer. Arsaken er at monopolprofitten er
langt mer verd for leveranderen som allerede er i markedet enn en eventuell duopolprofitt er for en nykommer.
" Et annet poeng Mawson og Winter gjor er at potensiell konkurranse kan virke som et substitutt for faktisk
konkurranse ved at det disiplinerer akterene i markedet til & holde en lav pris.
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I avsnittet ovenfor ble det gitt en kort introduksjon til hvorfor en detaljist, spesielt som
monopolist, frivillig skal innga en eksklusivavtale med en leverander og derigjennom miste
muligheten til 4 gjore handel med andre leveranderer. I tillegg ble det diskutert hvilke
insentiver detaljister har for & inngé eksklusivavtaler. Som argumentert er det ikke sikkert at
verken leveranderer eller detaljister vil finne det rasjonelt & inngé eksklusivavtaler. I dette
avsnittet utvides antall akterer 1 nedstremsmarkedet slik at vi har perfekt konkurranse mellom
detaljistene. I en studie av Besanko og Perry (1993) blir det vurdert hvordan tre
oligopolistiske leveranderer selger sine produkter indirekte gjennom detaljister og hvor det er
perfekt konkurranse mellom nedstremsakterene. Leveranderene gjor investeringer for a
redusere detaljistenes marginalkostnad forbundet med salg av produktene. Her eksisterer det
en positiv inter-merke eksternalitet i form av et free-riding problem siden investeringen en
leverander gjor kan veare av en slik karakter at den er fordelaktig for de andre leveranderene.
Som argumentert for i introduksjonen ovenfor, vil en inngéelse av en eksklusivavtale hjelpe
til med & eliminere denne eksternaliteten. Imidlertid finner Besanko og Perry at leveranderene
1 en likevekt ikke nedvendigvis ensker 4 inngd en eksklusivavtale. Dette er avhengig av
styrken pa inter-merke eksternaliteten. Spesifikt konkluderer forfatterne med folgende. Nar
inter-merke eksternaliteten er svak sa er det en dominerende strategi for hver leverander &
ikke innga eksklusivavtale. Nar imidlertid inter-merke eksternaliteten er sterk sé er det en
dominerende strategi for hver leverander 4 inngé eksklusivavtale. I et slikt tilfelle kan det 1
tillegg forekomme en fangens-dillemma situasjon. Arsaken er at nar inter-merke konkurransen
er sterk sé vil leveranderene individuelt finne det rasjonelt & inngé eksklusivitetskontrakter.
Imidlertid vil industriprofitten vare hayere i en situasjon hvor ingen slike kontrakter er
inngatt fordi kvantum tilbydd i markedet vil vare lavere. I Besanko og Perry sin modell kan
det ogsa forekomme en blandet likevekt. Denne situasjonen forekommer for eksempel nar en
leverander velger & inngé en eksklusivavtale, mens de andre to ikke gjor det. Besanko og
Perry (1993) sin studie konkluderer med at velferdseffektene av eksklusivavtaler er tvetydige.
Det totale samfunnsgkonomiske overskuddet i en situasjon hvor alle leveranderer inngér
eksklusivavtaler overstiger situasjonene hvor ingen eller eventuelt et fitall av akterene inngér
eksklusivavtaler. I forfatternes modell er eksklusivavtaler positivt fordi de eliminerer free-

riding eksternalitetene til leveranderene™.

%0 Besanko og Perry (1994) har i en annen studie undersokt ekskludering i en modell med to leveranderer som
produserer differensierte produkter som selges gjennom detaljister som er litt differensierte. I denne modellen
reduserer ekskludering velferd.
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I dette avsnittet vurderes en situasjon hvor det eksisterer imperfekt konkurranse mellom
detaljistene. Néar det eksisterer imperfekt konkurranse 1 oppstromsmarkedet og 1
nedstromsmarkedet, s& kan vertikale bindinger anvendes for & redusere konkurransen 1
nedstromsmarkedet og i tillegg dempe konkurransen i oppstremsmarkedet. Med andre ord sa
kan leveranderer velge & anvende vertikale bindinger med bakgrunn i strategiske hensyn. Rey
og Stiglitz (1988, 1995) tar utgangspunkt i en situasjon hvor to leveranderer tilbyr produkter
som er substitutter. I en slik situasjon vil det eksistere en positiv eksternalitet mellom
leveranderens valg av priser. Hvis leveranderene kan delegere prisingsbeslutningen til to
detaljister som anvender pris som handlingsvariabel sa vil det fremdeles eksistere en positiv
eksternalitet. Det betyr at en hver mekanisme som kan redusere eller eliminere den positive
eksternaliteten er positivt bdde for detaljistene og leveranderene. En mate 4 lose problemet pa
er & innga eksklusivavtaler i form av eksklusive omréder. Resultatet er av hver enkelt
vertikale kjede teoretisk kan oppna monopolprofitt i de omrader som detaljisten opererer som
monopolist®'. Dette forer til at videresalgsprisen er hoy, noe som reduserer velferd selv om
eventuelle dobbeltmarginaliserings — og free-riding er unngétt. Modellene presentert av Rey
og Stiglitz, samt andre modeller som viser hvordan en akter eller flere 1 oppstremsmarkedet
anvender seg av eksklusivavtaler med bakgrunn i strategiske hensyn, kan faktisk vaere svaert

negativt for velferd.

Den generelle diskusjonen vedrerende ekskludering i oppstremsmarkeder, slik som for
eksempel argumentet til Mathewson og Winter (1987), kan bli anvendt for & analysere
hvorvidt hylleplassavgifter kan anvendes som en ekskluderende mekanisme. En leverander
med en dominerende stilling kan anvende hylleplassavgifter til & oppna eksklusivitet hos en
detaljist. I en slik situasjon gker etableringsbarrierene som forer til at nyetablering blir hindret
eller marginalisert. Uten tilstrekkelig konkurranse i oppstremsmarkedet sé kan leveranderen
sette en hey videresalgspris som igjen kan fore til haye konsumentpriser. Hvis ikke eventuelle
effektivitetsgevinster ved hylleplassavgifter veid sammen med de generelle

effektivitetsgevinstene ved vertikal bindinger er tilstrekkelig, sd vil dette vaere negativt for

velferd.

I det neste avsnittet presenteres det en modell av Shaffer (2005) som spesifikt vurderer

hvordan hylleplassavgifter kan anvendes av en dominerende leverander til 4 ekskludere en

8! Merk at leveranderen kan kapre verdien tilbake fra detaljisten gjennom anvendelse av en franchisetariff.
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mindre leverander 1 oppstremsmarkedet. Shaffer tar utgangspunkt i argumentasjonen
presentert av effektivitetsskolen hvor et av poengene som er gjort, er at de leveranderene som
er mest villig til & betale for hylleplassen er de leveranderene som innehar de produktene som
er av storst verdi for konsumentene. Poenget som effektivitetsskolen gjor er at effektiv
allokering av den begrensede ressursen hylleplass sikrer at de mest enskelige produktene fra
et sosialt synspunkt havner i butikkene. Shaffer argumenterer imidlertid for at denne
argumentasjonen ignorerer to viktige aspekter knyttet til videresalgsmarkeder. For det forste,
ulikt vanlig konsumentteori hvor kjeperens verdisetting av et produkt er uavhengig av andre
kjeperes verdisetting, s er en leveranders villighet til betale hylleplassavgift avhengig av
blant annet graden av substituerbarhet mellom konkurrerende produkter. Desto mer
substituerbare produktene er, desto mer vil leveranderene vare villig til & betale for
hylleplassen. For det andre, ulikt konsumentteori hvor individuelle kjopere er for ubetydelige
til 4 ha en innvirkning pa prisen, vil prisen pd hylleplassen som en leverander mé betale vere
endogent gitt av hva en detaljist kan oppné fra andre alternative leveranderer.

Shaffer vurderer hvordan en leverander med en dominerende stilling og en mindre konkurrent
som potensiell inntrenger konkurrerer om & {4 innpass hos akterene i nedstremsmarkedet.
Forfatteren viser hvordan den dominerende leveranderen under visse forutsetninger vil
anvende hylleplassavgift til 4 ekskludere den mindre leveranderen. Den dominerende
leveranderens trade-off hvis den velger a ekskludere konkurrenten, er at den ma balansere
kostnaden ved & betale hylleplassavgiften opp mot fordelen ved & kunne oppnd
monopolprofitt. Dette er helt analogt med den generelle teorien som omhandler ekskludering.
I den alternative situasjonen, hvor den dominerende leveranderen ikke inngar eksklusivavtaler,
sa vil leveranderens trade-off vaere at den ma balansere de sparte utgiftene forbundet med
ikke & betale hylleplassavgifter opp mot ufordelen forbundet med sin egen reduserte evne til &
kapre monopolprofitten. Shaffer finner at den dominerende akteren mest sannsynlig vil
anvende seg av hylleplassavgifter desto mer substituerbare de to leveranderenes produkter er.
Ifolge Shaffer virker hylleplassavgifter pd en mate som gjor at konkurrentenes kostnader oker.
Arsaken er at hylleplassavgifter anvendt av en dominerende akter vil by opp prisen pa
hylleplassen®. Den dominerende aktoren foretrekker & betale hylleplassavgift fremfor & gi
videresalgspris reduksjon, fordi hylleplassavgiften, som er en fast sum, er et direkte bidrag til

detaljistens bunnlinje. Fordelen av en redusert videresalgspris for detaljistene er begrenset

%2 Ifplge Krattenmaker og Salop (1986) ber beskyldninger om ekskludering bedommes ut ifra en vurdering om
rivalen(e) har fétt en kostnadsulempe sa tilstrekkelig at akteren som har inngatt eksklusivavtalen kan oppna
monopolprofitt ved & gke sin pris.
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fordi de konkurrerer med hverandre i nedstremsmarkedet Hvis den dominerende leveranderen
kun hadde anvendt seg av en redusert videresalgspris som en ekskluderingsmekanisme, ville
dette fort til en reduksjon 1 den totale profitten som skal deles mellom detaljisten og
leveranderen.. Med andre ord, den dominerende leveranderen betaler detaljistene med en fast
sum i form av en hylleplassavgift fordi den ensker & kompensere detaljistene uten at

detaljisten trenger & redusere sin videresalgspris.

Shaffer tar utgangspunkt i et lokalt marked med to detaljister. Hver detaljist ma enten selge
produkt A eller produkt B, men ikke begge to. Produktene er homogene, noe som for gvrig
betyr at tap av produktmangfold, som resultat av en eksklusivavtale, ikke er relevant i denne
modellen. Produkt A er produsert av en dominerende leverander med en konstant
marginalkostnad ca, mens produkt B er produsert av en mindre leverander med
marginalkostnad cg. Det er antatt at detaljistenes i seg selv ikke gir noen differensieringseftfekt.
Det betyr at hvis detaljistene selger det samme produktet sa vil konsumentene kjope fra den
detaljisten som tilbyr produktet til lavest pris. Spillet som er modellert av Shaffer har fire
faser, en kontraktsfase, en aksept eller avvis fase, en fase hvor det er mulig & reforhandle og
en fase hvor prisen er satt av detaljistene. I den innledende kontraktsfasen s vil den
dominerende leveranderen tilby en take-it-or-leave-it todelt tariff kontrakt (wa, Fa) til
detaljistene, hvor wa angir per enhet videresalgspris mens Fa angir den faste summen. F, kan
enten vaere positiv eller negativ. Med en hylleplassavgift sa vil leveranderen betale detaljisten
for & fore leveranderens produkt og i dette tilfelle er Fa negativ. I aksept eller avvis fasen sa
velger detaljistene samtidig, men uavhengig, om de vil akseptere den dominerende
leveranderens kontrakt. Aksept innebarer at detaljisten binder seg til & fore produkt A, mens
avvisning av kontrakten innebarer at detaljisten forer produkt B. Hvis begge detaljistene
velger B séd gir den dominerende leveranderen ut av markedet. Hvis begge velger A sa gar
spillet direkte til trinn 4. Det betyr at hvis begge leveranderene aksepterer sé vil de kun fore
produktene til den dominerende leveranderen og innkjepsprisen vil vaere ca per enhet. Hvis
imidlertid en akter velger A og en velger B sé vil den dominerende leveranderen enske a
reforhandle. Med andre ord, fasen hvor det er mulig & reforhandle vil kun oppsta i et delspill
hvor kun en detaljist aksepterer den dominerende detaljistens kontrakt. Hvis det eksempelvis
er kun detaljist i som har akseptert sé vil den dominerende leveranderen muligens enske a
reforhandle med detaljist i for 4 sikre profittmaksimering i dette tilfellet. Arsaken er at den
dominerende leveranderen i dette tilfellet ma ta hensyn til at en detaljist vil fere den

konkurrerende leveranderens produkt B. Shaffer modellerer dette ved & anta at den

56



dominerende leveranderen kan tilby en ny todelt tariff kontrakt. Detaljist i kan i dette til
tilfellet velge mellom & akseptere den nye kontrakten eller velge a beholde den gamle. Til
slutt 1 spillet kjoper detaljistene produkter slik det er avtalt mellom leveranderen og

detaljistene.

Py og P, er prisen satt av detaljist 1 og 2 1 prisingsfasen. Hvis begge detaljister forer produkt k,
hvor k = A, B, sd er markedsettersperselen etter produkt k gitt ved Dk(Pk), hvor Py = min{P;,
P»}. Hvis begge de to detaljistene selger produkt B sa er likevektsprisen P; = P, = cg. Her har
detaljistene null i profitt. Hvis begge detaljistene selger produkt A sa er likevektsprisen Py =
P,=wa. Her har hver av detaljistene — F 1 profitt. Fordi hylleplassavgift er en negativ fast

sum sé vil detaljistene kun tjene en positiv profitt i denne situasjonen.

Ettersporselen for detaljist i nar detaljist 1 forer produkt B og nar detaljist 2 forer produkt A er
gitt ved Di>*(P,, P»). Di"*®(P,, P,) angir en situasjon hvor detaljist 1 forer produkt A og
detaljist 2 produkt B. For alle positive verdier av Di>* og D" s4 antas det at detaljist i sin
ettersporsel er avtagende 1 egen pris og okende ved stigning i rivalens pris. Hvis detaljist 1
forer produkt B og detaljist 2 forer produkt A, sa er detaljist 1 sin profitt gitt ved

[1:%*= (P - cg) D;>*(Py, P2),

mens detaljist 2 sin profitt er gitt ved

1> = (P,- wa) D°A(Py, Py).

Det er to situasjoner som er interessante & vurdere for & finne ut hva som er mest lennsomt for
den dominerende leveranderen. Den ene er situasjonen hvor den mindre leveranderen er
ekskludert fra markedet. For & fa til ekskludering s4 ma den dominerende leveranderen betale
hylleplassavgift. Den andre situasjonen er hvor detaljist 1 forer det ene produktet mens
detaljist 2 forer det andre produktet. Den dominerende leveranderen kan selvsagt pavirke
utfallet gjennom sitt valg av kontrakter. For & finne ut hva som er mest lennsomt for
leveranderen vurderes det i forste omgang en situasjon hvor begge produkter er fort av
detaljistene. Detaljist 2 forer produkt A, mens detaljist 1 forer produkt B. Fra prisingsfasen
har vi at detaljist 2 sin profitt er gitt ved

[12A(wa, F4) = P> (wWa, cg)) - wa) D> (P1PA(wa, ), 2" (wa, cp)) - Fa,

hvor (wa, F4) er kontrakten mellom detaljist 2 og den dominerende leveranderen etter fase tre
i spillet. Vi lar (W's, F') vaere kontrakten tilbydd av den dominerende leveranderen i

reforhandlingsfasen. Hvis den nye kontrakten er akseptert s er (wa, Fa)= (W'a, F'a), hvis ikke
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sa er kontrakten (wa, Fa)= (wa, Fa). Siden den dominerende leveranderen alltid kan velge
(wa, Fa)= (W'a, F'), sd betyr det at det er mer marginalt mer lennsomt for den dominerende
leveranderen & overbevise detaljisten til & akseptere den nye kontrakten.

Maksimeringsproblemet til leveranderen i reforhandlingsfasen er da gitt ved

max Wa- ca)DP AP BAW A, cp), P, (Wa, cB)) + F'a,

w'a,F A

slik at detaljist 2 foretrekker kontrakt (w'A, F'A) fremfor kontrakt (wa, Fa),
12" (WA, F'A) > [1," (wa, Fa).
Den dominerende leveranderen vil da velge w'A slik at

max P2"A(W'a, cp) - ca)D2>* (PPAW'a, cg), P2"A (Wha, cp))- [12>"(wWa, Fa).

w'a
Ved & derivere med hensyn pa w's kan man finne forsteordensbetingelsen. Deretter kan man
sette inn P, i detaljist 2 sin forsteordensbetingelse. Losningen gir w's = er*>cA.
Likevektsprisene er da PlB’A(er*, Cp) 0g PzB’A(er*, cg). Ved a binde detaljist 2 til 4 sette en
videresalgspris over sin egen marginalkostnad sa vil den dominerende leveranderen samtidig
overbevise detaljist 1 om & gke sin pris. Dette har en positiv tilbakevirkende kraft pa detaljist
2 sin profitt via F's. Resultatet er en demping av konkurransen®’. Shaffer argumenterer videre
for at likevektsprisene, PlB’A(er*, Cg) 0g PzB’A(er*, cp), er de samme likevektsprisene som
man finner 1 ett Stackelberg spill hvor detaljistene er vertikalt integrert og detaljist 2 er
prisleder. Hvis man lar P, (P,) veere detaljist 1 sin beste respons til enhver P, satt av detaljist 2.
sa vil den maksimale profitten en vertikalt integrert detaljist 2 kan oppna gjennom sitt

forstetrekksfortrinn veere

[11"= max (P2- cAD"(P/"(Py), Pa).

P
LaP, = arg maxp; (P;. cA)DzB’A(Pl*(Pz), P,). Av dette folger det, siden P, = PzB’A(er*, Cp) er
mulig, at
[172 (PPAW's7, cB) - cA)DL AP (P> A(W'A", cg)) P2 A(W'a™, cs) = RHS.
P4 den annen side, fordi det er mulig & sette w', slik at PzB’A(WrA, cp) = Pz* sé folger det at
RHS = (P, cp) D2*A(Py"(P,"), P2) =TI
Dette betyr at P54 (w's”, cg)) = P2, P24 (W'a", cg) = P, (P,") og felles profitten for den
dominerende leveranderen og detaljist 2 hvis detaljist 2 forer produkt A er [| r. Detaljist 1,
som ikke har ett forstetrekksfortrinn, sin profitt er

[1+=(P1(Py)-cp) D*AP(Py), Py).

%3 At kontrakter kan anvendes til 4 dempe konkurransen i nedstromsmarkedet er et av poengene som Rey og
Stiglitz (1988, 1995) gjer (se ovenfor).
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Dette beviser folgende lemma.

Lemma: I en likevekt hvor begge produktene blir tilbydd i markedet sé vil fellesprofitten til
den dominerende leveranderen og detaljisten som forer produkt A vere [], mens profitten

for detaljisten som forer produkt B vaere [] .

Basert pa argumentasjonen ovenfor kan man na vise beslutningstaking i aksept eller avvis
fasen. Hvis begge detaljistene forer produkt A sé tjener hver — F5. Hvis begge detaljistene
derimot forer produkt B sd tjener de null hver. Hvis en detaljist forer produkt A, mens den
andre forer produkt B sa vil detaljisten som forer produkt B tjene []; , mens detaljisten som
forer produkt A tjener [T 2> (wa, Fa) som er det samme som [ *®(wa, F4). Resultatene er

gitt i tabellen

DETALJIST 2
Produkt A Produkt B

Produkt A —Fa—Fa T4 wWa, Fa), TT ¢
DETALJIST 1

Produkt B [T .01 2%*(Wa, Fa) 0,0

Gitt den opprinnelige kontrakten til leveranderen, gitt ved (wa, Fa) s& har man fra tabellen
den beste respons for hver detaljist til rivalens valg. Eksempelvis, hvis detaljist 1 velger A sa

er detaljist 2 sin beste respons ogsa & fore produkt A, men kun hvis — Fo> T[] .

I den forste kontraktsfasen sa velger den dominerende leveranderen den enskede kontrakt.
Malet er & maksimerer egen profitt. Siden den aldri vil overbevise begge detaljistene til & fore
produkt B sé er det kun to enskelige utfall som er aktuelle for den dominerende leveranderen.
Enten vil den overbevise begge detaljistene til & fore produkt A, eller sa vil den overtale en av
detaljistene til & fore produkt A mens den andre forer B. Den dominerende leveranderens

maksimeringsproblem hvis den overbeviser begge detaljister til 4 fore sitt eget produkt er:

max (Wa- cA)D(wa) + 2F 4 slik at - 2F4 > []r

Wa,Fa
La Hm* = max PA(P4 - ca)D*(P4) angi monopolprofitten til produkt A. Siden den
dominerende bedriftens profitt er okende i Fo og [] 5 ikke er avhengig av wa, s vil den
dominerende bedriften maksimerende profitt vare
[Tm -2[1¢.

Dette beviser folgende lemma.
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Lemma: I en likevekt hvor kun den dominerende leveranderens produkt blir fort av
detaljistene s er profitten til den dominerende leveranderen [ - 2[]r . Profitten til hver

detaljist er Hf*. Konsumentene ma betale monopolprisen for produkt A.

Den totale profitten i dette tilfellet er [ | n mens hver detaljist far | N Hylleplassbetaling
spiller en viktig rolle for & sikre dette resultatet. For a ekskludere konkurrenten sa mé den
dominerende leveranderen serge for at hver detaljist tjener minst [] . Med anvendelse av
hylleplassavgift sa vil leveranderen rett og slett betale hver detaljist denne summen. Uten
anvendelse av hylleplassavgift vil ingen av detaljistene ha noe profitt hvis begge velger & fore
produkt A. Med andre ord, ekskludering er ikke mulig i et slikt tilfelle.
Maksimeringsproblemet til den dominerende leveranderen hvis den overtaler kun en detaljist

til & fore produkt A er
max 11 -T2 (wa, Fa) slik at — Fa <] ¢ og [T 2>*(wa, Fa) > 0.

WasFa
Den dominerende leveranderens profittmaksimerende strategi finnes ved & sammenligne
maksimert profitt i tilfellet hvor begge detaljister forer produktet, [T m - 2]] ¢, til situasjonen
hvor kun en detaljist forer produktet, [] ;.

Konklusjon: En likevekt eksisterer hvor den dominerende leveranderen ekskluderer
konkurrenten hvis og bare hvis [T m - 2[] ¢ =] 1 . I en slik likevekt vil leveranderen betale
hylleplassavgift til detaljistene. En likevekt eksisterer hvor den dominerende leveranderen
kun overtaler en av detaljistene til & fore produkt A hvis og bare hvis [ | m - 2[1 (< I1 [.Ten
slik likevekt blir det ikke betalt hylleplassavgifter. Den siste situasjonen er dpenbart bedre for

konsumentene.

En sammenligning av den dominerende leveranderens profitt 1 de to situasjonene er at det
bade er fordeler og ulemper forbundet med ekskludering. Fordelen med & ekskludere produkt
Ber [[ m* - [] I*. Kostnaden ved & ekskludere konkurrenten er 2] f*, som tilsvarer
hylleplassavgiften. Produkt B er ekskludert hvis og bare hvis de ekonomiske fordelene

overstiger ulempene.

Shaffer vurderer videre hvilke tilfeller hvor ekskludering er antatt & forekomme. Forfatteren

konkluderer med at nar produktene er naere substitutter sd er mer sannsynlig at ekskludering
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vil foreckomme. Etter hvert som produktene blir mindre substituerbare, det vil si at de er svake
substitutter, sa vil fordelene ved ekskludering bli redusert. Arsaken er at nir A og B er svake
substitutter og ettersparselen etter et produkt er mindre avhengig av ettersperselen etter det
andre produktet, sd vil hver detaljist fore et produkt hver og den dominerende leveranderen
kan nesten kapre monopolprofitt fra sitt produkt. For et mellomniva av substituerbarhet sa vil

det forekomme en kritisk grense hvor det ifelge Shaffer (2005) vil bli anvendt hylleplassavgift.

Hensikten med dette avsnittet har vert & presentere en teoretisk modell for hvordan
hylleplassavgift kan anvendes som en ekskluderingsmekanisme i leverandermarked. Nar
leveranderer konkurrerer sd er det vanligvis to effekter som de ensker & kontrollere for. En er
knyttet til konkurransen som oppstir som folge av leveranderenes valg av videresalgspris,
mens den andre er free-riding problemer. Begge effektene kan bli minimert eller eliminert ved
at man skriver eksklusivavtaler med en detaljist. Imidlertid kan velferdskonsekvensene veare
ulik avhengig av hvilken eksternalitet man eliminerer. Nar en vertikal binding er anvendt for a
redusere konkurranse 1 oppstremsmarkedet og dempe konkurranse i nedstremsmarkedet sé er

det meget stor sannsynlighet for at dette er negativt for velferd.

2.2.3 Detaljistene utgver markedsmakt

Okningen 1 markedsmakt har blitt foreslatt som et rasjonale for anvendelse av
hylleplassavgifter. En kritisk forutsetning for at dette argumentet skal holde er at detaljister
har oppnddd ekt forhandlingsmakt pa bekostning av leveranderene. I det forrige avsnittet ble
det vurdert hvordan en leverander kan innga en eksklusivavtale med en detaljist for delvis
eller helt & ekskludere leverander konkurrenter. I dette avsnittet vurderes det hvordan en
detaljist kan inngd en eksklusivavtale med en leverander for & redusere eller eliminere
konkurransen i detaljistmarkedet. I prinsippet er teorien om hvordan en detaljist kan innga en
eksklusivavtale med en leverander for delvis eller helt & ekskludere detaljist konkurrenter,

veldig lik teorien om hvordan ekskludering foregér i oppstremsmarkedet.

Nér en leverander er monopolist 1 oppstremsmarkedet og det eksisterer to detaljister 1
nedstromsmarkedet, s& kan en eksklusivavtale med en detaljist fore til eliminering av all
konkurranse i nedstromsmarkedet®. I en situasjon med to leveranderer i oppstromsmarkedet

hvor en akter har betydelig markedsmakt, sa kan en eksklusivavtale med en detaljist fore til at

% Fremstillingen baserer seg pa Verouden (2005)
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detaljistens konkurrent blir palagt uenskede okte kostnader forbundet med a fa tilgang til en
type viktig input (her: en vare). Resonnementet bak teorien om 4 eke en rivals kostnader 1
nedstromsmarkedet er belyst av blant annet Ordover, Saloner og Salop (1990). Deres teori tar
nettopp utgangspunkt i en situasjon hvor en akter i oppstremsmarkedet innehar stor
markedsmakt. Ved at den dominerende leveranderen fusjoner med en detaljist sa vil andre
detaljister 1 nedstromsmarkedet erfare dirligere innkjopsbetingelser fra de resterende
leveranderene. Grunnen er at de resterende leveranderene, ved alt annet like, har fatt gkt
markedsmakt, noe som resulterer i at de resterende leveranderene setter hoyere
videresalgspriser. I denne varianten av teorien som tar for seg hvordan en detaljist kan oke
sine rivalers kostnader, kan ekskludering forekomme ved at den nyfusjonerte bedriften

indirekte patvinger de andre akterene i nedstromsmarkedet okte innkjopspriser™.

En detaljists private insentiver for 4 inngd eksklusivavtaler kan vaere uklare. En stor fordel
med 4 inngé eksklusivavtaler er vanligvis at priskonkurransen i nedstremsmarkedet blir
dempet eller eliminert. I tillegg har detaljisten mulighet til & begrense eventuell annen inter-
merke og intra-merke konkurranse. Motargumentet er selvsagt at hver detaljist far et
begrenset produktutvalg i sine butikker. I presentasjon av teorien som tok for seg motiver som
leveranderer har for & innga eksklusivavtaler, ble det poengtert at den leveranderen som
onsker eksklusivavtale som oftest ma kompensere detaljisten for tapet forbundet med ikke &
ha anledning til & fere andre produkter. Dette poenget er, mutatis mutandis, ogsa relevant i

denne forbindelse.

I avsnittet ovenfor ble det gitt en kort introduksjon til hvorfor en detaljist frivillig skal innga
en eksklusivavtale med en leverander. Det ble argumentert for at det bade kan vaere
potensielle fordeler og ulemper med & inngé slike kontrakter og at en detaljist vil matte veie
disse opp mot hverandre for bedriften gjor sitt valg. Et av poengene i denne oppgaven er og at
velferdseffektene av eksklusivavtaler kan vaere tvetydige. Det folgende avsnittet presenterer
en modell hvor det vises formelt i hvilke situasjoner man kan forvente a erfare ekskludering i

nedstromsmarkedet.

% Verouden (2005) nevner imidlertid at dette neppe vil vare effektivt i en situasjon hvor all forhandlingsmakt er
i faver av detaljistene. I en slik situasjon vil de andre detaljistene ha mulighet til & anvende en todelt tariff til &
kapre all overskudd tilbake fra de resterende leveranderene. Effekten av ekskluderingsforsgket vil altsd bli
redusert.
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Marx og Shaffer (2005) tar utgangspunkt i en situasjon hvor detaljistene har all
forhandlingsmakt. I en model med en leverander og to differensierte detaljister sa finner
forfatterne at hvis detaljistene kan designe take-it-or-leave-it kontrakter, sa vil det oppsta
hylleplassavgifter i enhver situasjon hvor det er asymmetri (enten i form av kostnader eller
ettersparsel) mellom detaljistene. I en slik situasjon vil alltid ekskludering forekomme siden
kun en detaljist kjoper fra leveranderen. Forfatterne argumenterer for at deres resultat er i
kontrast til hva andre forfattere har funnet. Det har blant annet blitt argumentert for at
hylleplassavgifter vil fore til ekskludering i oppstremsmarkedet hvis de er anvendt pa initiativ
av leveranderer, mens det aldri vil forekomme ekskludering hvis hylleplassavgifter er anvendt
pa initiativ av detaljister. Nokkelen til & forsta hylleplassavgifter er ifolge Marx og Shaffer
ikke & nedvendigvis forstd hvem som tar initiativ til 4 anvende dem, men i hvilke situasjoner
de med storst sannsynlighet vil forekomme. I deres modell er ekskludering et resultat av
detaljistenes forhandlingsmakt. Hvis forhandlingsmakten hadde vert i faver av leveranderene
sd hadde ikke hylleplassavgifter forekommet i situasjonen beskrevet i modellen. Med andre

ord, det hadde ikke forekommet noen ekskludering.

Marx and Shaffer ser spesifikt pd en modell med en leverander og to detaljister. Leveranderen
produserer en input som er essensiell for detaljistene. Detaljistene anvender dette input til &
produsere imperfekte produkt substitutter som er lagt ut for salg til konsumentene.
Leveranderen produserer input til en kostnad c(q;, q2) > 0, hvor g; > 0 er kvantum kjept av
detaljist i, i= {1, 2}. Kontrakter mellom leveranderen og detaljisten bestar av kvantum og pris
per enhet. Kontrakter er pa formen Tj(q;) hvor detaljist i sitt kvantum kun er avhengig av hvor
mye i kjoper. Spesifikt sd vurderes det kontrakter av formen T;(0) = S; og Ti(q;) = wiq; + Fi +
Si for alle q;> 0. Kontrakter mellom leverander og detaljist i bestar av en forhdndsbetalt
hylleplassavgift S; og en komponent (w;, F;) som er betalt nér et positivt kvantum er bestilt (w;
er enhetsprisen og Fjer en fast sum). Kontakter som er inngétt er observerbare for hver

detaljist for de velger kvantum og S; er 4 regne som en Sunk cost.

Nedstremskonkurransen er modellert i redusert form. Hvis begge detaljistene handler med
leveranderen sa antes det at det eksisterer en likevekt i nedstremsmarkedet og at payoffs er
unike. La [] i(w, w,) angi detaljist 1 sin likevekt payoff nar videresalgsprisen er w; og w,
Den forste antagelsen er at for enhver w; sa eksisterer det en wj, i # j, stor nok til at detaljist i
sin payoff [[] (w1, w2)] er null. For mindre w;_hvis begge detaljistene har positiv payoff, sa

antas det at detaljist i sin payoff er kontinuerlig avtagende i egen videresalgspris og
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kontinuerlig gkende i rivalens videresalgspris. Dette er standard antagelser for alle (w;, wy)
slik at begge detaljistene handler med leveranderen,

[T1(w1, w2) <] 1(w1, ) og [T 2(w1,w2) <[] 2(0, w2).

La qi(w, w) angi detaljist i sin likevekt input etterspersel som en funksjon av begge

detaljistenes videresalgspris. I denne situasjonen er leveranderens sin likevekt payoff

[To (w1, wa) =

2
wiqi(W1, W2)-c(qi(W1, W2), q2(W1, W2))
=1

Leveranderens payoff totalt er derfor [] ¢ (w;, wz) + Z; (Fi+ Sj), detaljist i sin payoff totalt

er [[i (w1, w2) - Fi- Si. Felles payoff for alle tre bedriftene er [[(w1, wa) = [1i (w1, wa).

2
=0
Det antas at felles payoff for alle tre bedriftene er konkav og at den har et maksimumspunkt
pall = H(wl*, w>*), hvor wl* = arg maxXy >o | [(W1, wz*) og wz* = arg maxy; > o]_[(wl*, W2).
Vi vil anta w," og wy* til & veere over leveranderens marginalkostnad. Hvis detaljist 1 er
inaktiv sé kan vi skrive leveranderens og detaljistenes felles payoff som [[(wi, ©)=[] o(W1, ©©)
+ [] 1(w1, ), og hvis detaljist 2 er inaktiv som [](c0, W2) =[] o(o0, W2) + [[2(o0, w»). I tilfellet
hvor detaljist 2 er inaktiv s& kan vi skrive felles profitt maksimering som [] ;" = [J(w;", ©),
hvor w" = arg maxy > o [[( W1, ), mens i tilfellet hvor detaljist 1 er inaktiv[] ,™ = [](o0, w2™),

hvor w," = arg maxy; > o []( o0, W»).

I den folgende fremstillingen sa antas det at total profitt er maksimert nar begge detaljistene
handler med leveranderen, [T~ > max{[] ™, [] 2™}, og at handel med detaljist 1 er marginalt

mer lennsomt enn handel med detaljist 2, [T "> ] 2"

Marx og Shaffer tar utgangspunkt i et tre trinns spill. Kontrakter er tilbydd i trinn 1. Siden
detaljistene har all forhandlingsmakt s& er det de som tilbyr kontraktene. Detaljist 1 tilbyr (S,
wi, F1) og detaljist 2 tilbyr (S;, wa, F»). Itrinn 2 er kontraktene akseptert eller avvist av
leveranderen. Hvis leveranderen avviser detaljist i sitt tilbud sé tjener detaljist i 0 og blir en
inaktiv akter. Ved aksept sé betaler detaljist i S; til leveranderen (i en likevekt sa er S;< 0 sa
dette er i realiteten en betaling fra leverander til detaljist) og spillet gar over til trinn 3. Ved
starten av trinn 3 sé vil begge detaljistene ha full informasjon om hvilke kontrakter som
leveranderen har skrevet. I trinn 3 er kvantum kjept av detaljister som har fatt aksept for sin
avtale. Modellen er lost ved hjelp av baklengs induksjon. I trinn tre sa antas det at hvis begge

detaljister har fatt aksept for sine kontrakter og [] i(w1, w2) > F;, sa vil detaljist i kjope
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leveranderens input. Dette betyr at likevekts payoff i trinn tre er ([ (w1, w2), ([T 2)(W1, w2)),
alltid nar [] i(wi, wp) > F; for i {1, 2}. Hvis [] i(wi, ) < F; sa vil ikke detaljist i kjope
leveranderens input og detaljist j kjoper leveranderens input hvis og bare hvis payoff svakt
overstiger Fj. Hvis [ (w1, w2) < Fi <[] i(wi, ) sa eksisterer det en ren strategi likevekt hvor
kun detaljist 1 velger et positivt kvantum i trinn 3, i tillegg til en annen ren strategi likevekt
hvor kun detaljist 2 velger et positivt kvantum 1 trinn 3. I disse tilfellene forventer man
tilfeldige valg fra settene av rene strategi likevekter. I trinn 2 s& aksepterer eller avviser
leveranderen kontraktene. Ved aksept sé vil leveranderen forvente at detaljistene trer frem

som beskrevet ovenfor. Ved aksept av begge kontrakter sé vil den tjene [ o(wi, W2)

+Zi2:1 (Fi+ Si). Ved aksept av kun detaljist 1 sin kontrakt sa vil den tjene [ ] o(wi, ) + F;
+Z; S;. Ved aksept av kun detaljist 2 sin kontrakt sa vil den tjene [] o(c0, wr) + F>

2 . .. . - . o
+ ZH Si. Hvis leveranderen kun aksepterer en detaljist sin kontrakt, for eksempel i sin, s

forventer den at detaljist i kjoper input men bare hvis [] i(wi, o) > F;. Vi lar Di(S;, wi, F;) angi
leveranderens payoff slik at

Di(Si, wi, Fi) = Si hvis [ i(wi, ©) <F; og [ ] o(wi, ) +F;+ S; ellers.

Som vist i lemma 1 sé vil leveranderen vare indifferent mellom & akseptere begge kontrakter

eller bare en kontrakt, i en likevekt hvor begge detaljistene kjoper dens input.

Lemma 1: I en hver likevekt med kontraktene (S'1, w1, F 1) og (S5, W 2, F ») hvor begge

detaljistene kjoper leveranderens input, sé er leveranderens payoff

Mo WLwa)+ Yo F1+S)=Di(S", Wi F1)=(S2whF))

Lemma 1 er en konsekvens av at detaljistene tilbyr leveranderen kontraktene pé trinn 1. Merk
at hvis leveranderen hadde foretrukket a akseptere begge kontraktene fremfor kun detaljist i
sin kontrakt, s& kunne den rivaliserende detaljisten med lennsomhet ha spurt etter en hoyere

hylleplassavgift.
Detaljistene gir sine tilbud i trinn 1 med en forventning om hva som vil skje senere i spillet.

Malet er & maksimere egen profitt. Den folgende proposisjonen angir likevektstilbudene i en

ren strategi likevekt og leser for likevekts payoff til leverander og detaljistene.
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Proposisjon 1: En ren strategi likevekt eksisterer, og i alle slike likevekter
i hvisT] "> ." sa tilbyr detaljist 1 (Sy, wi, F1) = (- ([T:"-T12™), w1",

[Ti(w1™, ©©)) og detaljist 2 tilbyr (S,, w2, F2) med wa=w,", Fo <]T 2(c0, w2™),
og S+ Fo =[] 2(o0, w2™);

ii.  hvis[]"=]]." fornoenie {1,2}, detaljist i tilbyr (S;, w;, F;) = (O, w;",
[Ti(wi", ®0)) og detaljist j # i tilbyr (S;, wj, Fj) med wj=w;", F; < [i{(w;", ), og
Sj+ Fj=TTi(w;", «); og

iii.  leveranderens likevekt payoff er [] »™, detaljist 1 sin likevekt payoffer [] ™ -
12", og detaljist sin likevekt payoff er null.

Et poeng man kan legge merke til er at felles payoff i en likevekt er [] ;<[] . Det faktum at
felles payoff ikke er maksimert er ikke nedvendigvis negativt for velferd hvis problemet
oppstédr som folge av at videresalgsprisen er for lav. Konsumentene er faktisk tjent med at
detaljistene anvender sin kjopermakt til & forhandle frem lavere videresalgspriser. Imidlertid
er det faktum at totalt payoff ikke er maksimert ikke nedvendigvis positivt for velferd heller,
spesielt hvis det skyldes at detaljistenes kontraktstilbud ferer til at leveranderen begrenser

output.

Nar detaljistene tilbyr kontraktene sa er likevekt videresalgsprisene (w1™, w,™) lavere enn

* * . .
(w1, wa ) som man skulle forvente, men det er ingen konkurranse i nedstremsmarkedet.

Proposisjon 2: I alle rene strategi likevekter sé er det bare en detaljist som kjoper
leveranderens input. Hvis [] ;™ =[] 2™ s& er man i en likevekt hvor enten detaljist 1 eller

detaljist 2 er ekskludert fra markedet.

Proposisjon 2 understreker et viktig poeng. Nér to konkurrerende detaljister kjemper om & fa
tilgang til en leveranders input og de tilbyr den samme kontrakten, sa er en detaljist
ekskludert fra handel i en ren strategi likevekt. Intuisjonen bak ekskluderingen kan forklares
pa folgende mate. For det forste kan man merke seg at i en likevekt hvor begge detaljistene
kjoper fra leveranderen sd ma leveranderen vare indifferent mellom a kjope fra begge eller
kun kjepe fra en, hvis ikke kunne den rivaliserende detaljisten bedt om en hayere
forhandsbetalt avgift (se lemma 1). For det andre, merk at detaljist i har heyere payoff (hoyere
enn likevekts payoff) hvis kun tilbudet hans er akseptert. Disse to observasjonene er viktige

fordi de tilsier at i en likevekt hvor begge detaljistene kjoper leveranderens input, sa er felles
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payoff for leveranderen og detaljist i mindre enn hvis leveranderen hadde akseptert kun
detaljist i sitt tilbud (mindre enn [ ;™). Dette betyr at en ekskludering av detaljist j er felles
lennsomt. Det eneste spersmalet som gjenstdr & besvare er hvordan man skal ekskludere i
praksis. Det som proposisjon 2 foreslar er at detaljist i alltid kan ekskludere detaljist j ved &

sette F; lik til (w;", «©) og dele overskuddet med leveranderen gjennom S;,

Det gjenstér a forklare hvorfor man observerer forhandsbetalte avgifter i en likevekt.

Proposisjon 3: I en ren strategi likevekt sa vil leveranderen betale detaljist 1 en forhdndsbetalt
avgift hvis og bare [T "> []2". Hvis [T 1" =[] 2" og kun detaljist i handler med leveranderen

sa gir proposisjon 1 at S;=0.

Proposisjon 3 indikerer at leveranderen ikke mottar noen forhandsbetaling (den er betalt nar
ordren er plassert) og at forskjellen mellom [] ;™ og [] »™ avgjer hvorvidt den aktive
detaljisten mottar en forhandsbetalt avgift. Hvis kostnadene til detaljistene er symmetriske og
detaljistene er symmetrisk differensierte s har ingen av dem en fordel. I et slikt tilfelle vil
ingen av detaljistene motta eller betale en forhandavgift. Hvis derimot detaljistene er
asymmetriske s vil detaljisten med den hayeste stand-alone profitten operere i en likevekt og
oppnd en positiv payoff. Imidlertid, slik som angitt, s vil denne leveranderen kreve 4 fa hele

denne payoff pd forhand gjennom en hylleplassavgift.

Marx og Shaffer vurderer en modell hvor forhandlingsmakten og initiativet ligger hos
detaljistene. Forfatterne viser at det er mulig & anvende en forhdndsbetalt avgift til &
ekskludere en detaljist i nedstromsmarkedet. Analysen baserer seg pa en tredelt tariff som
inkluderer forhandsbetaling i form av en hylleplassavgift. Rey, Thal og Vergé (2005) bygger
videre pd Marx og Shaffer sin studie og vurderer konkret hvordan to detaljister kan anvende
seg av hylleplassavgifter til 4 oppnd monopol profitt i en common agency situasjon, det vil si
en situasjon hvor begge detaljistene forer produktet til en leverander. Forfatterne vurderer
hvorvidt ekskludering er en lennsom strategi for en detaljist og underseker hvilket prisniva
som er satt i en common agency situasjon. Som i Marx og Shaffer antas det at rivaliserende
detaljister tilbyr take-it-or-leave-it kontrakter til en leverander. Forskjellen er at Rey, Thal og
Vergé gjor kontraktene betinget av eksklusivitet. Denne forutsetningen bygger pa at akterer 1
markedet vil reforhandle kontrakter hvis utfallet i forste omgang ikke er enskelig. Rey, Thal

og Vergé finner at hver detaljist sin profitt er begrenset av sin egen mulighet til & bidra til
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industriprofitten, og at dette forer til at detaljistene velge den industristrukturen (og
prissetting) som maksimerer industriprofitten. Det betyr at en ekskluderingsstrategi ikke vil

forekomme ndr common agency gir heyere industriprofitt.

Spesifikt sé finner Rey, Thal og Vergé at anvendelse av en klassisk todelt tariff i en common
agency situasjon ikke ferer til maksimering av industriprofitten. Dette betyr at ekskludering
av den mindre effektive detaljisten er mer lonnsomt i en slik situasjon. Et annet poeng som er
gjort av Rey, Thal og Vergé er at betingede faste avgifter forer til at det er mulig & holde
heyere common agency profitt. Videre sa vil en kombinasjon av en betinget fast avgift og en
hylleplassavgift vere tilstrekkelig til & opprettholde monopolutfallet. Velferdseffektene av a
forby hylleplassavgifter er tvetydige. Rey, Thal og Vergé konkluderer med at
hylleplassavgifter i kombinasjon med en betinget fast avgift kan i noen situasjoner fore til
common agency hvor klassiske todelt tariffer kan vere ekskluderende. I en slik setting sa kan
en tredelt tariff vaere konkurransefremmende. Pa den andre siden, gitt common agency, s&
eliminerer en tredel tariff konkurranse 1 nedstremsmarkedet. Rey, Thal og Vergé finner at en
tredelt tariff mest sannsynlig er skadelig for velferd nar detaljistene ikke er for naere

substitutter, det vil si asymmetriske.

Wang (2006) vurderer et nedstremsmarkedet bestdende av en dominerende detaljist som
konkurrerer med flere mindre detaljister. Wang viser at kun den store detaljisten har mulighet
til & anvende seg av hylleplassavgift hvor resultatet er ekt profitt for den dominerende
detaljisten. De resterende detaljistene erfarer gkte kostnader og ser seg nedt til & oke sine
priser til konsumentene. I denne modellen er det argumentert for at hylleplassavgifter kan

anvendes som en ekskluderingsmekanisme.
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2.3 Empiriske funn vedrgrende hylleplassavgifter

Hensikten med denne delen er & se pa empiriske funn som kan bekrefte teoriene for og imot
hylleplassavgifter. Den forste delen av gjennomgangen vil vurdere empiriske undersegkelser
utfort av akademikere og konkurransemyndigheter, mens del to presenterer de amerikanske
konkurransesakene Conwood Co. v. United States Tobacco Co. (2002) og Coalition for a
Level Playing Field LLC v. AutoZone, Inc. Coalition™ i sterre detalj. Empiriske studier og
konkurransesaker som gar pa hylleplassavgifter er forlepig begrenset. Flere forfattere har
derfor argumentert for at mer forskning er nedvendig for 4 kartlegge 1 hvilke situasjoner
hylleplassavgifter med sterst sannsynlighet vil forekomme, og hvilke motivasjon som ligger

bak anvendelsen.

2.3.1 Undersgkelser vedrgrende hylleplassavgifter

Kvantitative undersokelser kan til forskjell fra kvalitative undersokelser i mye storre grad
avkrefte eller bekrefte teoriene for og imot hylleplassavgifter®’. Tidligere undersekelser rundt
fenomenet hylleplassavgifter har naturlig nok vart av en kvalitativ karakter. Selv om det er
interessant & lese om leveranderers og detaljisters holdninger og meninger om
hylleplassavgifter, er det lite trolig at slike undersekelser kan si noe konkret om hvilke
situasjoner hvor de vil forekomme og hva slags motivasjoner som ligger bak. Slutninger som
er trukket av forfattere som baserer funnene sine pa kvalitative studier kan, som argumentert
av Sudhir og Rao (2006), ofte vaere svaert “farget” av forskerens eget synspunkt. Sudhir og
Rao gir en oversikt over de undersekelser som har vart gjort for & avkrefte eller bekrefte

teoriene om hylleplassavgifter.

Nar det gjelder effektivitetsskolens sine syn, sa har en studie av Rao og Mahi (2003) ikke
funnet stotte for Sullivan (1997) sitt syn om at hylleplassavgifter blir anvendt for & dekke
detaljistens kostnader forbundet med nye produktintroduksjoner. Rao og Mahi finner derimot
at anvendelsen av hylleplassavgifter er negativt relatert til detaljistens kostnader forbundet
med handtering av nye produkter. Men arsaken kan, som Rao og Mahi forklarer, oppstd som

et resultat av at forskerne har undersokt data fra en mengde detaljister av ulik sterrelse.

% Det endelige utfallet av denne saken er ikke klart. Saken er blitt behandlet i New York District Court men er
anket videre. New York District Court sin vurdering gir like fullt en indikasjon pa hvor vanskelig det kan vaere &
bevise at hylleplassavgifter kan anvendes som en ekskluderende mekanisme.

%7 To kvalitative undersekelser vedrerende hylleplassavgifter er Bloom et al. (2000), Wilkie et al. (2002).
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Detaljister som vurderer seg selv til & vere kostnadseffektive i deres studie er mest sannsynlig
aktarer av en viss storrelse. Dette er ogsd ifelge Rao og Mahi de akterene med hoyest
alternativkostnad knyttet til hylleplassen sin. Det betyr at det negative forholdet mellom
hylleplassavgift og operasjonelle kostnader faktisk kan forklare det positive forholdet mellom
hylleplassavgift og heoy alternativkostnad. Sudhir og Rao har ogsa vurdert hvorvidt
argumentasjonen om at hylleplassavgifter kan vaere en effektiv signaliseringsmekanisme™ er
funnet stotte for empirisk. I Bloom et al. (2000) sin kvalitative studie blir det argumentert for
at hylleplassavgift ikke er vurdert som en god signaliseringsmekanisme. Dette var et argument
fremmet av bade leveranderer og detaljister. Dette er stottet opp om av Rao og Mahi i deres

kvantitative studie.

Nér det gjelder markedsmaktskolen sa kan ikke Rao og Mabhi finne stotte for Shaffer (1991)
sitt argument som gar pa at hylleplassavgifter kan anvendes for & dempe konkurransen 1
nedstromsmarkedet. I litteraturen finnes det heller ikke funn som kan avkrefte Shaffer sin
teori. Imidlertid finnes det funn som tyder pa at hylleplassavgift har oppstatt som et resultat av

et skift av forhandlingsmakt i faver av detaljistene.

Sudhir og Rao gjennomferer selv en undersgkelse hvor de forst og fremst finner stotte for
effektivitetsskolens argumenter om at hylleplassavgifter funger som en
signaliseringsmekanisme som effektivt kan allokere hylleplass. Forfatterne finner ikke stotte
for Shaffer (1991) sitt argument, men vurderer ikke hvorvidt hylleplassavgifter kan fore til

ekskludering i oppstrems — og/eller nedstromsmarkedet™ .

2.3.2 Konkurransesaker vedrgrende hylleplassavgifter

Balto (2002) gir en gjennomgang av noen av sakene som har vart vurdert i det amerikanske
markedet opp til 2002. I den folgende fremstilling presenteres det forst en sak som vurderer
hvordan en produsent ble ekskludert i det amerikanske snusmarkedet. Fokus i denne saken er
pa kategoristyring av en dominerende akter. Den andre saken som er presentert er en sak hvor
en gruppe mindre detaljister foler seg diskriminert av en gruppe sterre detaljister, med
bakgrunn av at de sterre detaljistene oppndr (pastatt) bedre innkjepsbetingelser. Denne saken

foregar i bildelmarkedet.

% Se blant annet Chu (1992)

% Israilevich (2004) har gjennomfort en empirisk studie hvor konklusjonen er at en detaljist aksepterer noen
produkter som ikke er optimalt fra et samfunnsekonomisk synspunkt. Arsaken til at detaljisten gjor dette er fordi
leveranderen betaler hylleplassavgift og kompenserer detaljisten for tapet forbundet med & fore produktet.
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2.3.2.1 Conwood Co. v. United States Tobacco Co.

I april 1998 gikk Conwood til sak mot United States Tobacco Co (USTC). Conwood Co. v.
United States Tobacco Co. saken involverte brudd pa monopollovgiving i USA etter § 2 av
the Sherman Act’, hvor Conwood mente at USTC gjennom en rekke promoteringsaktiviteter
effektivt hadde ekskludert Conwood sine produkter fra snusmarkedet’'. Convood sitt soksmal
forte frem, og i mars 2000 ble USTC demt til a betale rekordstore $1.05 milliarder i

skadeerstatning.

I snusmarkedet i USA eksisterte det 1 1999 fire konkurrenter. Det ble ved slutten av 1990
arene anslatt at USTC hadde en markedsandel pa 77 %, Conwood haddel3,5 % av markedet,
Swedish Match hadde cirka 6 % og Swisher International Group hadde cirka 4 % av markedet.
Markedet omsatte i 1999 for $1.68 milliarder. USTC hadde hatt monopol i dette markedet for
det meste av det 20 arhundre, men 1 lopet av 1970 og 1980 arene var det flere nyetableringer.
Pa et tidspunkt sa det ut som konkurransen i markedet var tilstrekkelig sunn siden det bade
var en gkning i kvantum og antall nye merker pd markedet. Imidlertid har det ikke veert
nyetableringer i snusmarkedet i USA siden 1990, og selv om USTC sin markedsandel har blitt
redusert sé har bedriften hatt mulighet til & oke sin pris med mellom 8 og 10 % hvert r siden
1979 og 1998. Det er verd & merke seg at USTC hadde den heyeste profittmargin av noen
privatbedrift uansett marked i USA som felge av sin sterke posisjon! Et av Conwood sine
ekspertvitner 1 denne saken, professor Morten Kamien, fant det som folge av den hoye
lennsombheten til USTC, vanskelig & forsté at det ikke hadde vert flere nyetableringer i dette
markedet. Kamien argumenterte for at det normalt ville ha forekommet flere nyetableringer
hvis det hadde vaert sunn konkurranse i markedet. Med andre ord, det var et paradoks at

nyetablering ikke hadde forekommet hvis konkurransen hadde vert sunn.

Denne saken fokuserte pd anvendelse av kategoristyring. USTC opptrddte som
kategorikaptein®> hos hovedmajoriteten av detaljistene. I tobakk - og snusmarkedet i USA er
det innfort strenge begrensninger pa annonsering. Som et resultat er point-of-sale reklame i
butikk svert vesentlig for markedsfering av snus. Dette medferte at rollen som

kategorikaptein var svert viktig for USTC, nettopp for & sikre effektiv i-butikk annonsering

% § 2 Sherman Act, 15 U.S.C. § 2. Denne saken ville ha blitt vurdert under § 11 i norsk konkurranselov.
! Snus er finmalt tobakk i pulverform
%2 Se avsnitt 1.3.2 for en oversikt over hylleplassavgifter og beskrivelse av kategorikaptein.
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for sine produkter. Siden de fleste detaljister hadde liten anledning til & dedikere tid og
ressurser til produktkategorien snus, fikk USTC stor handlingsfrihet.

I denne saken ble det vurdert hvorvidt kategoristyring kunne virke ekskluderende. Det var
delte meninger om dette. I saken kom det frem at USTC forsekte & oppna eksklusiv hylleplass
hos de fleste store detaljistene, men at bedriften i realiteten kun oppnédde dette i mindre enn
10 % av butikkene. Store detaljister, som Walmart og Kroger, revurderte sine plan-o-gram®>
kontinuerlig og tok selv uavhengige beslutninger om hvilke merker de ensket a selge innenfor
hver produktkategori. I tillegg kom det frem i saken at USTC ikke oppnadde all hylleplassen
som var enskelig”. Conwood bekreftet at de ikke utfordret USTC sin rolle som
kategorikaptein. Istedenfor argumenterte Conwood for at USTC med forsett hadde provd & (1)
ta bort konkurrenters produkter fra butikkene uten 4 ha tillatelse fra butikkenes eier, (2) trene
opp ansatte 1 USTC til & utnytte uoppmerksomme butikkansatte med hensikt a edelegge for
Conwood, (3) misbruke sin posisjon som kategorikaptein ved & gi misledende informasjon til
detaljistene gjennom & preve a overbevise om at USTC sine produkter var det foretrukne
alternativet blant kundene og (4) inngd eneforhandleravtaler med detaljister hvor malet var
ekskludering av konkurrenter. Generelt sa hadde denne praksisen til hensikt & kontrollere og
begrense antall lavpris produkter som ble introdusert i butikkene, samt kontrollere
annonsering og point-of-sales markedsfering i butikkene. Den mest kontroversielle praksisen
ble ansett til & veere fjerning av Conwood sine produkter fra butikkene. USTC pa sin side
hevdet at disse praksisene var normale og aksepterte fremgangsmater i markedet. Det ble
argumentert for at USTC gjennom sin rolle som kategorikaptein klarte & oke etterspersel etter
sine egne produkter, serget for effektiv bruk av hylleplassen, bygde lojalitet hos kundene og
forbedret presentasjonen av produkter 1 butikkene. USTC argumenterte videre for at Conwood
ikke maktet 4 bevise at Conwood hadde blitt utestengt fra markedet og ikke hadde mulighet til
a konkurrere om hylleplass. Alle USTC sine argumenter var avvist i det amerikanske
rettsystemet. Det ble konkludert med at USTC sin praksis var velferdsskadelig og at
konsumentene hadde betalt en for hey pris og samtidig hadde lidd under lite produktutvalg.
Blant annet ble det anslétt at en 10 % okning av USTC produkter hos detaljistene pa
bekostning av andre produsenter, hadde gitt en 7 % ekning i prisen pa snus. Som et resultat

ble USTC demt for misbruk av monopolmakt etter § 2 av the Sherman Act.

% Plan-o-gram er detaljistenes organisering av produktkategorier i en butikk og oversikt over hvilke produkter
som eksisterer innen en produktkategori
 Imidlertid ble det fremmet bevis i retten pa at USTC hadde prevd & oppna eksklusivitet hos flere detaljister.
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2.3.2.2 Coalition for a Level Playing Field LLC v. AutoZone, Inc. Coalition

The Coalition for a Level Playing Field, en gruppe av mer enn 100 mindre detaljister i det
amerikanske markedet for salg av bildeler, tapte 1 januar 2003 saken som de hadde fort mot 8
storre detaljister inkludert Autozone, Wal-Mart, Sam’s Club og Pep Boys. The Coalition for a
Level Playing Field hevdet opprinnelig at de store akterene hadde urettmessig oppnadd avslag
pa innkjepspris (inkludert hylleplassavgifter), rabatter, sham brokerage, promotering og andre
typer avslag som de mindre bedriftene ikke hadde oppnadd fra produsentene. Disse
avslagene/rabattene betydde ifolge koalisjonen at de store akterene kunne kjope inn bildeler
for cirka 40 % av prisen som koalisjonens medlemmer maétte forholde seg til. Det ble hevdet
at avslaget i pris ikke var direkte relatert til volumkjep. Koalisjonens hovedbekymring var at
denne praksisen pd et tidspunkt skulle fore til at flere av de mindre detaljistene ble tvunget til
a forlate markedet som resultat av de store akterenes utilberlige utnyttelse av sin dominerende
stilling” . Ifelge The Coalition for a Level Playing Field betydde dette at de mindre aktorene
ble urettmessig diskriminert med henvisning til seksjon 2(a), 2(c) og 2(f) av Robinson-Patman
Act®®. Seksjon 2(f) er et forbud mot diskriminering av priser hvor resultatet er skadelig for

konkurransen enten i oppstroms — eller nedstremsmarkedet.

Amerikansk konkurranselovgivning vedrerende prisdiskriminering har veert lite anvendt i
moderne tid”’. Motta (2004) argumenterer for at prisdiskriminering i prinsippet kan anvendes
som en ekskluderende mekanisme av en monopolist nér prisen er satt under gjennomsnittlige
variable kostnader **. Imidlertid vil prisdiskriminering som er basert p& volumkjep sjelden
vare et problem nar det kan relateres til at en produsent har mulighet til & oppna
stordriftsfordeler. Hvordan betaling foregar, enten i form av hylleplassavgifter, rabatter,

bonuser eller annet, er i en slik situasjon uproblematisk.

The Coalition for a Level Playing Field maktet ikke bevise at de store akterene 1
nedstreamsmarkedet hadde brutt Robinson-Patman Act seksjon 2(a), 2(c) og 2(f). Retten slo
blant annet fast at prisdiskrimineringen var et resultat av volumkjop’’. Koalisjonen har

imidlertid ikke gitt opp. Flere individuelle seksmal er reist mot noen av de store akterene,

% Det antas at denne saken ville ha blitt behandlet under § 11 i den norske konkurranseloven

%15 U.S.C. Section 13 - Discrimination in price, services, or facilities.

7 Motta (2004), s. 6.

% Motta (2004) 5.498

% Et nekkelprinsipp i moderne konkurranselovgivning er at konkurranselover skal beskytte konkurransen ikke
konkurrenter.
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med hensikt & fa bukt med praksis som de mindre akterene foler er urettferdig. Seksmal er
ogsa rettet mot produsenter. Utfallet av disse sakene vil gi en indikasjon pa fremtidige saker

vedrarende bonuser, rabatter, hylleplassavgifter og prisdiskriminering.
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3. Oppsummering

I lopet av det tjuende arhundre har det vaert mange viktige bidrag til teorien om vertikale
bindinger. Konkurransemyndigheter har vart nedt til 4 endre standpunkt etter hvert som nye
teorier har fatt sterre gjennomslagskraft. Utviklingen i teorien som omhandler vertikale
bindinger har fort til at konkurransemyndigheter i moderne tid har konkludert med at det bade
kan finnes potensielle effektivitetsgevinster og effektivitetstap forbundet med vertikale
bindinger. Det er hovedarsaken til at det i moderne konkurranselovgivning ikke eksisterer noe
per-se forbud mot vertikale bindinger, men at hver enkelt vertikal binding skal vurderes basert

pa en rule-of-reason tilnaerming.

Hylleplassavgifter er en type vertikal binding som har fatt stor oppmerksombhet fra
konkurransemyndigheter og akademikere i nyere tid. Hylleplassavgifter kan defineres som
arlige faste vederlag som leveranderene ma betale til detaljistene for & vare representert 1
butikkhyllene til detaljistene. Alternativt kan de forstas som en todelt tariff med en negativ
fast avgift som leveranderen ma betale til detaljisten. I denne oppgaven er hylleplassavgift
definert relativt vidt siden den i praksis kan inkludere flere ulike typer avgifter som
leveranderen mé betale. Eksempel er avgift for nye produkter, avgift for produktplassering og
spesiell markedsforing, kontinuerlig avgift for eksisterende produkter og fiaskoavgift.
Akademisk litteratur gir ulike forklaringer pd hvorfor hylleplassavgifter forekommer og
hvordan avgiftene pavirker konsumentprisene og vareutvalget i butikkene. Det er tre
hovedargumenter som er anvendt av forfattere som er assosiert med effektivitetskolen og som
er positive til hylleplassavgifter, nemlig (1) at hylleplassavgifter kommuniserer privat
informasjon pa en effektiv mate og séledes overkommer et asymmetrisk-informasjonsproblem,
(2) at hylleplassavgifter balanserer produktrisiko knyttet til nye produktintroduksjoner mellom
detaljist og leverander og (3) at hylleplassavgifter fremmer effektiv allokering av hylleplass
som er ansett som en begrenset ressurs med en alternativkostnad. Disse tre argumentene
overlapper hverandre i stor grad. Hylleplassavgifter har blitt kritisert av forfattere assosiert
med markedsmaktskolen fordi de potensielt kan fore til redusert innovasjon, mindre
produktmangfold og heyere priser. Det er to hovedargumenter mot hylleplassavgifter, nemlig
(1) at hylleplassavgifter kan anvendes for dempe konkurransen mellom detaljistene og (2) at
store leveranderer anvender hylleplassavgifter for & ekskludere mindre leveranderer. |

oppgaven er det i tillegg presentert et tredje argument (3), the exercise of retail power
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argument, som gar pa at hylleplassavgifter er en mekanisme som kan anvendes av detaljistene
for & uteve markedsmakt. Som en del av dreftingen av argument (3) er det vist hvordan en
detaljist som innehar markedsmakt kan anvende hylleplassavgifter til & ekskludere mindre

detaljister fra markedet.

Felles for effektivitets — og markedsmaktskolen er at hovedmajoriteten av forfatterne
argumenterer for at kjepermakt er en forutsetning for at hylleplassavgifter skal forekomme.
Velferdseffektene av hylleplassavgifter er det imidlertid en diskusjon om. Et av
hovedpoengene i denne oppgaven er at konkurransemyndigheter konkret ma vurderer hvert
enkelt tilfelle. Dette er basert pa det faktum, som nevnt ovenfor, at det bade kan vare knyttet
effektivitetsgevinster og effektivitetstap til anvendelse av vertikale bindinger. Per dags dato
har samfunnsekonomene fa konkurransesaker vedrerende hylleplassavgifter & forholde seg til.
Imidlertid vil fremtidige saker kunne fortelle hvorvidt hylleplassavgifter faktisk kan anvendes
som en mekanisme til & opprettholde heye priser og/eller ekskludere konkurrenter. I Conwood
Co. v. United States Tobacco Co. saken fra det amerikanske snusmarkedet ble det vist
hvordan en leverander effektivt kunne anvende hylleplassavgift i kombinasjon med andre
typer praksiser for & ekskludere en mindre produsent. Per dags dato er det imidlertid lite som
tyder pé at det vil komme noe per-se forbud mot anvendelse av hylleplassavgifter. Dette var

ogsa hovedkonklusjonen i en rapport publisert av norske konkurransemyndigheter 1 2005.
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