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Forord

Denne rapport handler om numerisk modellering av priskonkurranse i markeder for differensi-
erte produkter og er en oppfelging av Mathiesen (2000). Rapportens farste del beskriver og
illustrerer bruk av verktay for analyse av konsekvenser av bedriftssamarbeid, som f.eks. fugon.
Fokus her er pabruk av Logit-funksjonen for a representere ettersperselen i slike analyser. Logit
er en av flere funksoner som anvendes for & beskrive valg blant differensierte produkter, og den
tillater velferdsbetraktninger via beregning av (endring i) konsumentoverskudd.

Vi sammenlikner resultater av analyser vha Logit via parallelle smuleringer med lineage
funksjoner og paviser at forskjellen i prediksion av prisendring som fglge av en fugon kan veae
ubetydelig for disse modeller. Det betyr at andre forhold, som f.eks. enkelhet i bruk, evne til &
beskrive strukturen i preferanser (etterspersel), osv., ber tillegges vekt. Det sentrale spersmal for
modellvalg er om produktene er 'symmetriske’, dvs. like nage substitutter, eller om noen
produkter naare, mens andre er fjerne substitutter. Logit-funksonen innebaarer symmetri.

| rapportens andre del gjennomferes en analyse av en fugon i det svenske glmarked. Her
anvendes bade Logit og linezere ettersparsel sfunksjoner.

Analysene i rapporten anvender to beregningsmetoder, iterative beregninger i regneark (EXCEL)
som i Mathiesen (2000) og programpakken GAMS. Hunnes (2001) illustrerer en tredje metode,
nemlig programpakken Maple, i sin modellering av vertikale relagoner.
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1. Introduksjon

Markedet tilbyr en rekke nage substitutter (alternativer) for enkelte produkttyper. Dette er en
respons pa et gnske blant kunder om variagon, som skyldes bade at den enkelte kunde ansker &
variere sitt konsum over tid, altsa preve ulike varianter, og at ulike kunder har ulike gnskemal.
Preferanse for noe innebagrer at den enkelte kunde er villig til & betale noe mer for den variant
som er best tilpasset hans gnske. Det er denne prispremie som danner grunnlag for bedriftens
markedsmakt. Til tross for stor variagon i kunders gnskemdl, vil imidlertid markedet typisk kun
tilby et begrenset antall produkter. Det skyldes stordriftsfordeler innen omrader som produkt-
utvikling, produksion, markedsfering og distribugon. Stordriftsfordeler er forbundet med faste
kostnader, og fordi bedrifter i det lange lgp ma dekke inn sine faste kostnader vil typisk fa
bedrifter overleve, og det blir en fatallskonkurranse i markedet. Slike markeder er karakterisert
av at bedriftene er bevisste at de via sine priser og tilbudte kvanta pavirker hverandre. Dermed
har de incentiver til & redusere konkurransen, for eksempel via former for samarbeid. Oppkjgp av
eller fugon med en konkurrent vil dpne for koordinerte handlinger, som normalt farer til gkte
priser for kundene. Samfunnets spersma er om man skal akseptere en slik fugon. Forut for en
sik beslutning ma man vurdere hvor mye prisene kan tenkes a stige, hvorvidt det patenkte

samarbeid eventuelt kan gi gevinster i form av effektivisering, etc.

Denne rapport beskriver et verktay for a kunne anaysere konsekvenser av prissamarbeid. En slik
analyse bestér av minst to faser: i) Etablering av fakta, eventuelt via estimering av relasjoner og

parametre, og 2) beregning av konsekvenser av prissamarbeid, gitt innsamlete data.

Vi er opptatt av den andre delen av anaysen, nemlig numerisk modellering med henblikk pa
beregning av konsekvenser av samarbeid. All den stund man som oftest ikke har observert det
angjeldende samarbeide tidligere, og derfor ikke kan utlede konsekvenser direkte fra markeds-
data, m& man etablere en (teoretisk) modell og ved hjelp av den beregne konsekvenser av dlikt
samarbeid. Vi falger Mathiesen (2000) og legger Deneckere og Davidson (1982) til grunn. De
viste at i en modell med prissetting vil samarbeid om prissettingen medfere gkte priser fra alle
tilbydere. Samarbeidende bedrifter gker sine priser pa grunn av ekt markedsmakt, og de utenfor-
stdende gker sin priser som en respons pa dette. Hvor mye prisene gker avhenger i all hovedsak
av forhold pé etterspersel ssiden.



Siden Stones pionerarbeid (Stone (1954)) har en viktig oppgave ved etterspersel sestimering vaat
a utvikle fleksible funksjonsformer som ikke palegger data restriktive a priori forutsetninger, og
som samtidig er i tréd med gkonomisk teori. Estimering av ettersparsel etter differensierte
produkter innebaaer ytterligere to problemer: Heterogenitet i konsumenters preferanser og et
stort antall produkter. Konkurranse mellom differensierte produkter handler bl.a. om par vise
sammenlikninger. | et marked med f.eks. 100 varianter kunne man derfor trenge 10 000
parametre for & beskrive ale par vise forhold! Forsgk pa & komme rundt slike problemer ved
estimering av etterspersel etter differensierte produkter, synes a falge to alternative retninger:
Diskrete-valg-modeller (McFadden (1973), Berry (1994), og Berry, Levinsohn og Pakes (1995))
og fler-niva-modeller (Hausman, Leonard og Zona (1994)). Av spesiel interesse for dette
prosiekt er Nevo (2000a) et eksempel pa den farste, og hans Guide (Nevo, 2000b) gir en god
oversikt over estimering av Logit-funksjoner.

Vi kommer ikke inn pa estimering i denne rapport. | den farste delen av rapporten antar vi at vi
har tilstrekkelige data for & kunne etablere en (numerisk) modell. | andre del, hvor vi studerer en
konkret fusjon mellom Pripps og Falcon i det svenske glmarked, gér vi til litteraturen for & finne
estimater for priselastisiteter i glettersparselen i andre land og vi benytter spesielt innsamlete tall
for kostnader i produksjon og distribugjon, herunder avgifter.



Del |
2. Logit-funksjonen

Logit-funksjonen er en av flere for & beskrive valg mellom diskrete aternativer.

'Discrete choice models start from the assumption that each consumer chooses the single option [..] that
yields the greatest utility, while from the viewpoint of the outside observer [..], utility is described as a
random variable reflecting unobservabl e taste differences.’” [Anderson, de Palmaog Thisse (1992b, s. 3).]

Vi skal betrakte en bransje med n bedrifter som hver selger et differensiert produkt til pris p;.

Konsumenter har ulike preferanser; la konsument 4’ s nytte fra a kjepe produkt i veae

(D) Uni = Vi + wyi = (0 - Bpi) + Whi, h=1,.N, i=1,...,n,

hvor V; er observerbar for utenforstdende?, f.eks. bedriftene, mens wy,; ikke er observerbar og
virker usystematisk for utenforstdende. a; er en parameter som representerer produktets
kvalitet og B er en parameter for prissensitiviteten i valget mellom produktene. Nar B — 0,
beskrives n uavhengige produkter, og nar B — oo, gar beskrivelsen mot perfekte substitutter.
Konsumenten antas a velge det alternativ som gir ham hgyest nytte, dvs. i dersom Uy > Uy,
foradlej #i,j=1,.,n. wy er en stokastisk variabel med forventning null og varians en, som
antas identisk og uavhengig fordelt over alternativer og konsumenter. Pga den usystematiske
delen wy; kan bedriftene kun ansla med en sannsynlighet P; at en kunde vil kjgpe produkt i.
Fordelingsfunksionen for wy; avgjer den matematiske form pa valgsannsynligheten. Anta at
Wy, er identisk, uavhengig ekstremverdi-fordelt (Anderson m.fl., 1992b) og

(2 Pi=exp(ai- Bp)/ Zjon exp(a; - B), i=1,...n

exp(.) betegner eksponensiafunksonen og nevneren summerer over kundens alternativer. Her
inkluderes som alternativ at han eventuelt ikke kjgper ett av de n produktene. Vi kaller dette
for det eksterne alternativ og representerer det med indeks O, dvs. 1o = {0, 1,..., n}.

Forventet etterspersel etter produkt 7 (sett fra den utenforstaendes side) er

Xi = NP, i=1,...,n

! Anderson og de Palma (1992a) gir introduksjon til bruk av Multinomial Logit i en modell med differensierte
produkter. Anderson m.fl. (1992b) gir en fyldigere oversikt over teorien og analyse av funksjonens egenskaper. Se
0gsa Train (1986). Amerikanske konkurransemyndigheter anvender Logit (Werden og Froeb, 1996). Den enkleste
vergon av deres Antitrust Logit Model (ALM) forutsetter, som i dette kapittel, at hver bedrift i utgangspunktet selger
kun ett produkt som tilvirkes med konstant marginalkost ¢;; bedriftens faste kostnader er sd sma at de ikke medfarer
at bedriften nedleggesi likevekt, og bedriftene konkurrerer pa pris bade fer og etter ssmmensling.

2 Generelt sett vil man anta at ogsa den observerbare nytte er ulik for ulike personer, enten pga. personlige karakter-
istika, som alder, inntekt, utdannel se, etc. eller fordi alternativene fremstar ulikt for ulike personer, f.eks. bosted i
forhold til kollektivtransportmuligheter. For var anvendelse er dette av mindre betydning og vi ser bort fra det.
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Til senere bruk finner vi at
oxi/lopi = N 0Pi/op; = NBP; (1-P) I=1,..n, og
6xi/6pj =N 6Pi/apj = NBPin, J#£I, 0, j=1,..,n.

| fugonsanalyse, er Logit-funksonen populag bl.a. fordi den er basert pa fa parametre, to i
tillegg til observerte priser og kvanta, og har grei fortolkning og rimelige empiriske egenskaper.>
Funksjonen er sdledes grei a kalibrere, atsa fastlegge parameterverdier for. Slike verdier kan
estimeres om man har tid og data for dette formé&l.* Pga sin naturlige fortolkning kan man ogsa
stipulere disse (to) parametre basert pa empirisk erfaring fra andre markeder eller ved skjann.
Matematisk enkelhet koster imidlertid i form av redusert fleksibilitet. En implisitt forutsetning i
Logit funkgonen er at produktene er 'symmetriske’ konkurrenter, dvs. at ale produkter er like
nage (eller fjerne) substitutter, den sdkalte I1A-forutsetning.” Det er ikke rom for lokalisering i
form av at noen er naxe mens andre er fjerne substitutter. Som en farste tilneaming, er denne
forutsetning akseptabel i en rekke markeder. | andre markeder er produktene lokaliserte i forhold
til hverandre, som f.eks. fergeruter mellom Norge og Danmark. Det er utviklet gkonometriske
metoder slik at man kan teste data fra et gitt marked om IIA-forutsetningen er brudt.®

La oss etablere en sammenheng mellom det interne og det eksterne marked. Py betegner
sannsynligheten for at kunden velger det eksterne alternativ, dik at (1- Py) er den samlete
ubetingede sannsynlighet for avelge ett av de n produktene. Markedsandel for produkt i

betinget av at kunden velger ett av de n interne alternativer er
S:Pi/(l—Po), i::l.,...,n.
Den partielle priselastisitet i ettersparselen etter produkt i, benevnt €;;, og definert som

&j = (oxi/ap;)(pi/xi), er i dette tilfelle lik &; = (0Pi/op;)(pi/P;). Partielle egenpris- og krysspris-
elagtisiteter i ettersperselen, hhv. g; og g, er gitt ved’

(31 &i=-Bp(1- A), i=1,...,n, og
(3.2 &= BpF, iZj=1,...,n

3 Jfr. CES-funksjonens popularitet i numerisk generell likevektsmodellering. Anderson m.fl. (1992b) sammenlikner
bruk av Logit og CESi beskrivelsen av konsumentenstilpasning i et marked med differensierte produkter.

“ Det er en omfattende litteratur om gkonometriske anvendel ser innen en rekke omréder. Se referanser foran.

® Independence of Irrelevant Alternatives (11A). Sevedlegg A. Ved &angi en spesifikk korrelasjonsstruktur i etter-
sparselen kan man beskrive lokalisering, men da har man fjernet seg fra den enkle (Multinomial) Logit funksjonen.
En dlik generalisering er Nested Logit.

® Se McFadden (1984).

" Egenpriselagtisiteten svarer til responsen i Chamberlins dd-kurve.
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Lax; = fi (py,...,pn) vVage etterspersel etter produkt i som funksjon av prisene pa » produkter. Vi
seker et uttrykk for elastisiteten i ettersparselen etter produkt i ved prosentvis lik prisgkning for
ale n produkter. Dette er den eksterne elastisitet som benevnese.® Lap, = Py, j=1,...,n, hvor P

er referansepris og hvor ¢ utrykker prisendring, dvs. X; = fi(pa(?),..., pn(?)). Generelt gjelder det at
(4) & =0%/0f =€ €y +...+ En € = &1 +...+ Ein.

Setter vi (3) inni (4) far vi

)  &=p(P -p)-BP*Po

hvor P* betegner gjennomsnittlig prisfor de n produktene i markedet. (Se nedenfor.) Fra (5)

beregnes na den gjennomsnittlige eksterne el astisitet, dvs.
3 s & =-BPPo.
Vi falger Werden og Froeb (1996) og definerer (det negative av) den gjennomsnittlige eksterne
elastisitet som en representativ parameter for den eksterne konkurranse,
(6) € = BP*Py.

Dette er den anskede relasion mellom det interne marked, representert ved prisniva og intern

konkurranseparameter 3, og den eksterne respons. (5) innsatt (6) viser at nar p; = P*, er g = -€.

Fordi ettersparselen er utledet fra en eksplisitt nyttefunksion kan konsumentens velferd males

ved konsumentoverskuddet

CS=NpBtInZ; exp(a; - Bp),

eller den kompenserte variasjon. Et skifte fra prisene { p° til prisene{p*} gir konsumenten
falgende velferdstap

AC = NB™ [In = exp(ai - Bp) - In Z; exp(ai - BpO)].

Den samlete velferd er summen av konsument- og produsentoverskudd.

8 Jfr. Chamberlins DD-kurve, dvs. hele markedet, som viser responsen nér alle gker prisen med 1%.
g = (dp/di)(elpy) = ptlpy = el p't = 1.



3. Numerisk analyse med Logit-funksjonen

| dette kapittel illustreres bruk av Logit funksonen vha et eksempel med fire produsenter som
selger hvert sitt produkt, kalt produkt 1-4. Produktene oppfattes av kundene som imperfekte
substitutter. Vi skal anta at vi ikke vet noe om produktenes innbyrdes naerhet til hverandre, f.eks.
kan vi ikke si at produktene 1 og 2 er nage substitutter mens 1 og 3 er mindre nage substitutter —
dle antas avaae like nazre (eller fjerne) substitutter.

3.1 Kalibrering av parametre i en modell.

Innen ALM-tradisonen etableres en modell ved at man kalibrerer parametre i ettersperselen,
mens tilbudssiden tilpasses ved & postulere en viss produsentatferd (prissetting) og dernest
avlede marginale kostnader fra farste-ordens betingelser for overskuddsmaksimum.”® Vi skal
f@lge denne fremgangsmate.

LaP,™ X; og S betegne hhv observert pris, kvantum og markedsandel for produkt 7, dvs.
S =XilZo Xj. Merk at S er betinget av at kunden ettersper et av de n produktene. Lavidere
P* = (Zio; PS)/Zio S betegne den gjennomsnittlige pris for de n produktene.

| tillegg til observerte priser og markedsandeler beskrives ettersparselen vha parametrene € og 3.
(Disse kan selvsagt estimeres.) Gitt at man pa den ene eller andre méten har verdier for € og B, er

gangen i kalibrering av ettersparselen som falger:

(71) Po= E/BPk,
(72) P=S (1- Py, i=1,...,n, 0Q
(7.3) aj=dag+Bp +In(P/ Py), i=1,...,n.

(7.1) betyr at vi tar ansdag pa €, B og den gjennomsnittlige pris, som datum og beregner den
korresponderende ubetingede markedsandel (Pp) for det eksterne alternativ. Denne fortolkning
innebagrer at €/BP* < 1, eller £ < BP*, hvilket er en restriksjon pavart anslag pa € og B. Videre
tar vi de observerte, betingete markedsandeler (S)) for gitte og beregner de ubetingede (P)) if@lge

1% Denne fremgangsméte er i tr&d med det Bresnahan (1989) kaller ny empirisk nagringsgkonomi, hvor man
estimerer ettersparsel, pris-kostnads-marginer og marginale kostnader uten & observere aktuelle kostnader.
K osthadene utledes fra en antakelse om atferd.

" sStore symboler (X, P, Sog C) representerer observerte verdier for de korresponderende sma symboler.
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(7.2). Endelig kalibreres a; fra (7.3) som er utledet fra (1), dvs. Pi/Py = exp(a; - Bpi)/exp(ao).
Dermed er hele ettersparsel ssystemet etablert.

Laoss na beskrive tilbudssiden. Vi antar at alle produsenter opptrer som Nash prissettere og
maksimerer sitt overskudd. Overskudd for bedrift i er

Mi = (pi- ¢) NP, —F,
hvor F; betegner fast kostnad. Optimal prisp; falger av farsteordensbetingel sen (FOB)

6I‘Ii/0pi = N[Pi + (p. - ci)(aPilapi)] = NPi [1 - B(l - Pi)(pi - Ci)] = 0,
dvs.
P =G+ UB(- P).

Werden og Froeb (1996) kalibrerer den marginale kostnad (¢;) fra denne betingelse, dvs.,
(74) =P -1U{PBA-PR)),

hvor P, betegner observert prisfor produkt ;.

Denne kalibreringsrutinen gjer ikke bruk av eventuell informasjon om kostnader i produksjon.
Basert pa kalibrert ettersparsel beregnes nemlig de marginale kostnader (¢;) som er konsistente
med at de observerte priser og markedsandeler utgjer en likevekt. Observerte pris- eller volum-
forskjeller forklares derfor utelukkende med den beregnede kostnadsforskjell! Forklaringen pa
observerte forskjeller antas sdledes ikke & ligge pa etterspersel ssiden.

Denne indirekte méte & kalibrere marginalkostnad pa har i og for seg intet med Logit som sadan
agjere. Den synes a vage den vanligste ved kalibrering av modeller innen en lang rekke felter,
og i prinsippet benyttes den ogsa ved estimering av ettersparsel, hvor faktorpriser anvendes som
kostnadsskiftere, og hvor eventuelle observasjoner av bedriftenes aktuelle kostnader ikke har
noen plass. | noen sammenhenger har man trolig tilgang til bedre og mer troverdige kostnadsdata
enn man oppndr pa denne méaten. Dette var tilfelle i analysen av glmarkedet. Se rapportens del 1.

Anta at vi har observerte markedsandeler (S)) og produktpriser (P) som vist i tabell 1. | dette
datasettet er den gjennomsnittlige pris P* = 1. Vi velger parameterverdier € = 1 og 3 = 3, hvilket
betyr at Po = €/BP* = 1/3, dlik at ubetingede sannsynligheter for de fire produktene summerer til
2/3 (=(1- Po)). Videre fastsetter vi pp = 0 dik at nytten av det eksterne aternativ er uavhengig av
pris, og vi stipulerer vilkarlig ap = 1. Vi kan nd beregne P, a;, og ¢;, i=1,...,4 frahhv. (7.2-4). Se
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tabell 1. Basert pa disse parametrene beregnes Nash-likevekten for de fire bedriftene, hvor priser
og markedsandeler er like de som vist i tabellens farste del.

Tabell 1. Observasjoner og beregnede modell parametre.

nr Pi S Pi (of (o]

1 1 0.4 0.267 3.777 0.55
2 1 0.3 0.200 3.489 0.58
3 |1 0.2 0.133 3.084 0.62
4 |1 0.1 0.067 2.391 0.64

3.2 Beregning av prisekning og velferdsendring ved samarbeid

Anta at bedriftene 1 og 2 inngdr en eller annen form for (formelt eller uformelt) prissamarbeid.
For enkelhets skyld omtales dette som en fugjon. Priser, markedsandeler og dekningsbidrag i den
resulterende likevekt er vist i tabell 2.* Den fusjonerte bedrift gker sine priser mest, med 9.2 %
hhv 13 %, og den taper volumer (ubetingede markedsandeler). Prisen pa det minste produktet
oker mest, hvilket er velkjent. (Se Mathiesen (2000).) Gjennomsnittlig pris i markedet gar opp
med 7 %, og samlet taper bedriftene volum (7.6%) til konkurrenter utenfor det relevante marked.
Disse aggregerte endringene er konsistente med den eksterne elastisitet € = 1. Alle bedrifter gker
sine dekningsbidrag, og de to utenforstdende bedrifter ('fiee riders’) vinner mest.

Tabell 2. Likevekt ved samarbeid mellom bedriftene 1 og 2. (€ =109 = 3)

nr Pi S As % DB ADB%
1 1.092 0.35 -12.5 0.191 52

2 1.13 0.234 -21.9 0.128 2.4

3 1.008 0.225 12.6 0.088 14.9

4 1.004 0.114 14.0 0.041 151
Gjennomsn./ Sum |1.070 0.924 -7.6 0.449 7.0

Siden prisen for alle produkter i (det relevante) markedet gker, reduseres konsumentens velferd,
her med 7.4 %, og samlet velferd reduseres med 4.4 %. Werden og Froeb (1996) papeker at den
samlete velferd generelt sett kan tenkes a gke fordi produksjonen skiftes i) fra samarbeidende til
utenforstédende bedrifter og ii) fra en mindre til en sterre samarbeidende bedrift. (Se ogsa Farrell
0og Shapiro (1990).) | den grad bedrifter som gker sin produkgon har de laveste marginae
kostnader, vil samlete produksjonskostnader ga ned og velferden gke (at annet like).

12 Beregningene er gjennomfart som beskrevet av Mathiesen (2000) innen EXCEL ved en iterativ prosedyre. Se
regneark Merger pavedlagte fil Logir.xls.



Tabell 2 viser at for de fugonerte bedrifter skjer dette - den minste reduserer sitt volum relativt
mest, hvilket innebager at gjennomsnittlig produksjonskostnad reduseres blant disse bedriftene.
Men eksempelet viser ogsa at det skjer en betydelig produksjonsoverfaring fra de to sterste,
nemlig de fusjonerte, til de to minste som her er de utenforstadende, dlik at den gjennomsnittlige
produksjonskostnad gker. For at produksjonskostnader skal kunne reduseres i en modell hvor mc
kalibreres og avspeiler (invers) starrelse, ma volum reallokeres fra smatil store bedrifter. Dama
det vaare snakk om samarbeid mellom sma bedrifter, ikke de starste som i dette eksempel. Men i
en dlik situagion vil en prisgkning pga en fugon vaae liten og analysen vil trolig veare av mindre

interesse for konkurransemyndighetene.

3.3 Sensitivitetsanalyse

Endringene i priser, markedsandeler, dekningsbidrag og velferdsmd som felge av fugon
avhenger av modellens parametre, herunder produktenes relative starrelser. Vi skal se hvordan
likevekten endres som felge av endringer i €, B og ulike markedsandeler og oppsummerer

endringer i likevekten ved gkningen i gjennomsnittsprisen (P"), som er 7% i tabell 2.

P = [Eipfs)/sisT] /P,

hvor pi” og s" betegner hhv pris og volum for det i'te produkt etter fusjon, og hvor P* er den
gjennomsnittlige pris far fugon. Figur 1 viser fire paneler; tre hvor fokus er paendring i € for gitt
B, og et hvor det er omvendt. | ferste panel er markedsandelene som i tabell 1, dvs. 0.4, 0.3, 0.2
og 0.1. Bedriftene 1 og 2 kontrollerer sdledes 70 % av markedet fer fugon. | panel 3 er andelene
for 2 og 4 byttet om, hvormed 1 og 2 kontrollerer 50 % (fer samarbeidet inngas). | panel 2 er
andelene like (0.25), slik at de to fusjonerende bedrifter ogsa her kontrollerer 50 %.

Som forventet reduseres prisgkningen (P7) med gkt ekstern elastisitet (for alle verdier av ). @kt
konkurranse fra utsiden disiplinerer bedriftene innen markedet. Sammenhengen mellom P~ og
er noe mer kompleks. Sefarst panel 4. For gitt €, er P~ lav b&de for en lav og en hay B-verdi. N&r
B er lav er de to produktene som kommer under én kontroll fjerne substitutter, dvs. de ligger naat
til & ha lokale monopoler slik at samarbeid gir lite grunnlag for ytterligere prisakning. Nér B er
hgy er produktene neamere substitutter, men da byr ogsa de to utenforstdende pa tettere
konkurranse, slik at det er mindre rom for prisgkning. Sterst prisgkning kommer derfor ved

midlere B-verdier. Tilbake til panelene 1-3, ser vi at kurvene i hvert panel blir flatere jo hayere



B-verdi, altsa gkt intern konkurranse. Grafen for 3=1 gar mot null nér € g&r mot 1, mens grafen
for =2 er positiv inntil € er nag 2, osv. Logit funksonen krever at € < BP*; her € < 3 fordi

P*=1. S&lenge € er 'mye’ mindre {3, faller P med B, men nér € er nag B, reverseres rangeringen.

Det er som forventet at prisgkningen i panel 1 er starre enn i panelene 2 og 3 fordi fugonerende
bedrifter har sterre markedsandel og markedsmakt. Vi merker oss det ikke fullt s dpenbare
resultat at prisgkningen er noe hgyere nar bedriftene i utgangspunktet har like markedsandeler

enn ndr de er ulike.

En interessant observagon i disse simuleringer er at den prosentvise endring i konsument-
overskuddet til forveksling er lik den prosentvise gkning i giennomsnittsprisen. La AP =1 — P,
| dette eksempel betegnet AC ogsa prosentvis endring i konsumentoverskudd.. Figur 2 viser AP
og AC i som funkgion av hhv 3 og € i to situagoner, a) hvor bedriftene i utgangspunktet har like
markedsandeler, og b) hvor de har ulike markedsandeler. | de to gverste panelene varieres 3,
mens €=1, og i de to nederste panelene varieres €, mens (=3. | adle paneler gir AP meget god
prediksion pa endret konsumentoverskudd. Fordi det er sdvidt enkelt & beregne AC direkte, er

imidlertid dette mer en kuriositet enn en viktig praktisk observasjon.

3.4 Betydning av markedsandel

| tabell 1 er kalibrerte marginalkostnader ulike — de avspeiler ulike markedsandeler. Anta at
bedriftene i det relevante marked er mer ulike enn vist i tabellen. Panel 1 i figur 3 viser hvordan
den kalibrerte marginalkost avhenger av observert markedsandel (gitt € og (3) ifglge (7.4). En
bedrift med markedsandel pa 1% tilordnes en kostnad pa 0.664. K ostnaden synker med gkende
markedsandel slik at en bedrift med markedsandel pa 50 % tilordnes en marginalkost pa 0.5. En
bedrift med markedsandel pa 90 % tilordnes en marginakostnad pa 0.167, som er ¥ av tilsvar-
ende kostnad for en konkurrent med markedsandel pa 3,3 %.

Ulik markedsstarrelse har ogsd betydning for prisene etter fusjon. Dette gjelder bade mht
fugonerte og utenforstdende bedrifters starrelse. Fordi den fusjonerte bedrift gker sine priser
betydelig mer enn de utenforstéende, er det samarbeidspartenes (relative) sterrelse som har sterst
betydning for prisutviklingen. Anta at bedrift 1 er den sterste av de to som inngdr samarbeid.
Panel 2 i figur 3 viser priser for produktene 1 og 2 og prisgkningen (P7) i markedet. Til venstre i
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panelet er hvert av de to produktenes markedsandel (fer samarbeid) lik 35%. (Den samlete andel,
70%, holdes fast.) Til hgyre i panelet er produkt 1s starrelse 65%, mens produkt 2s sterrelse (fear
fugon) er 5%. For en hver starrelsesfordeling fer fugon, f.eks. 45-25, beregnes den korrespond-
erende likevekt. Grafene viser at jo starre forskjell det er i produktenes markedsandel, jo hayere
(lavere) ber bedriften sette prisen for det minste (sterste) produktet. Prisforskjellen mellom de to
produktene gker med ulikheten i markedsandel, men dog slik at P~ synker. Det store produktet
med sin falende pris har tilstrekkelig mye sterre vekt i gjennomsnittet. (Mathiesen (2000)
paviste samme resultat ved bruk av lineagre ettersparsel sfunksjoner.)

3.5 Partielle priselastisiteter.

Det kalibrerte Logit ettersparselssystem med parametre som i tabell 1 har priselastisiteter som
vist i Tabell 3. For eksempel har produkt 1 egenpriselastisitet -2.2, mens krysspriselastisiteten i
ettersparsel etter produkt 1 mht pris 3, er 0.4. Krysspriselastisitene er ikke symmetriske, dvs.

& # gi. (3.1-2) viser a n& markedsandelene er ulike, blir priselastisitetene forskjellige.
Krysspriselastisitetene i ettersperselen etter produkt i varierer med markedsandelen til det
konkurrerende produkt (7). Merk for avrig at €; = & for ki # j, hvilket ogsa falger av (3.2).

Fra (4)-(6) falger det at nar alle priser er like og dermed lik den gjennomsnittlige pris (som i vart

eksempel) vil & =Zj&j=-¢, i=1,...,n, somvist i tabellens siste kolonne.

Tabell 3. Priselastisiteter i Logit-modellen. (Ulike markedsandeler,e =10gp = 3.)

Partielle prisel astisiteter Ekstern
Produkt Egenpris- (&;) og krysspriselastisitet (g;) priselastisitet (&)
1 -2.2 0.6 0.4 0.2 -1
2 0.8 -2.4 0.4 0.2 -1
3 0.8 0.6 -2.6 0.2 -1
4 0.8 0.6 0.4 -2.8 -1
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4. Sammenlikning av Logit og linezere ettersporselsfunksjoner

Mathiesen (2000) anal yserte konsekvenser av fugjon vha lineaare etterspersel sfunksjoner
Xi=d+ % ap, i=1,..,n.

Den partielle priselastisitet (g;;) ved linear etterspersel er
&j = (oxilop)) (pi/xi) = aj (pi/Xi), i, j=1,..,n.

Anta at vi har observerte priser og kvanta{ (P, X;), i = 1,..., n} og andag {e;j, i,j =1,...,n} for de
partielle priselastisiteter. La oss videre anta at de observerte pris-kvantumspar gir en relevant
beskrivelse av nivaet pa ettersparselen for den analyse vi skal gjare. Koeffisientene a; kan da

beregnes som

(81 aj=¢;X/B, ij=1..,n,

hvoretter konstantleddet d; bestemmes som

(82 d=Xi-%aPR,  i=1..n

La oss nd benytte Logit-funksjonens partielle priselastisiteter (i tabell 3) som grunnlag for
kalibreringen i (8) sammen med observerte priser og markedsandeler i tabell 1. Beregnede

parameterverdier for det lineaare ettersparsel ssystem fremgar av venstre del av tabell 4, kalt
LL-modellen. (Vi kommer tilbake til den hayre del av tabellen nedenfor.)

Tabell 4. Parametre i to kalibrerte linezere ettersperselssystemer

LL-modell LM-modell
d(i) aij) d(i) ai,j)
1 2 3 4 1 2 3 4
1 |08 -088 024 016 0.08 0.8 -1 0.2 0.2 0.2
2 |06 024 -0.72 012 0.06 0.6 015 -0.75 0.15 0.15
3 |04 016 012 -052 0.04 0.4 0.1 0.1 -0.5 0.1
4 10.2 0.08 006 004 -0.28 0.2 0.05 0.05 0.05 -0.25

For a rendyrke analysen av betydningen av en alternativ beskrivelse av ettersperselen, anvendes
0gsa Logit-modellens kalibrerte marginalkostnader. Se tabell 1. Vi har na et aternativ til Logit
modellen, nemlig den linesae LL-modellen. Den har identiske egenskaper i kalibreringspunktet,
men avviker fra Logit-modellen ndr endringene blir mer enn uendelig sma. La oss simulere
bedriftssamarbeid i begge modeller, dvs. beregne likevekt for hver av modellene i situasjoner

med ulike markedsandeler for forskjellige € og 3-verdier.

12



Figur 4 viser prisgkning (P") i de to modellene. | de gverste panelene varieres B, mense = 1; i de
nederste varieres €, mens B = 3. Modellene predikerer forbausende lik prisgkning, spesielt nar
bedriftene har like markedsandeler, som i de venstre panelene. Forskjellen i prisekning mellom

de to modellene er noe starre ndr bedriftene er av ulik starrelse (de hayre panelene)).

Konsumentoverskudd i den linecere modellen.

Tabell 4 viser at &; = g;i, ij = 1,...,41 LL-modellen. Fra (3.2) og (8.1) finner vi at beregningene
innebagrer: & = -B(1-Po)ss, hvorved resultatet a; = g; felger. Symmeltri i ettersperselen er en
meget egenskap fordi det tillater oss & beregne et entydig konsumentoverskudd.’® En direkte
etterspersel hvor matrisen A = {&;} er symmetrisk, korresponderer til en invers etterspersel 14

9 p=e+Zbx, i=1,...,n,
hvor matrisen B = { b} er symmetrisk, hvoretter (9) integreres (se Singh og Vives (1984))

U(x) = e'x + %2x'Bx.

Summen av konsument og produsentoverskudd kan né skrives som

(10) W=(UK)-p'x)+(p'x—c'x)=U(x) —c'x.

Figur 5 sammenlikner endring i konsumentoverskudd i Logit-modellen (som vist i figur 2) med
tilsvarende starrelse beregnet i LL-modellen. Ogsa her er forskjellen pa de to modellene liten nar
markedsandelene er like. Forlgpet pa disse kurvene og deres innbyrdes forskjell felger fra den

giennomsnittlig prisendring i markedet som vist i de @vre panelenei figur 4.

En alternativ linecer modell

Den lineaare funksion har langt flere parametre enn Logit og er saledes mer fleksibel, men har
derfor ogsa et sterre databehov. | en analyse hvor vi ikke vet noe om produktenes lokalisering i
forhold til hverandre, men antar at de er like nagre substitutter mavi gi avkall pa denne fleksibili-
tet. Mathiesen (2000) stipulerte i denne situagjon like eksterne elastisiteter () for alle produkter
(som det er for Logit nar observerte priser er like) og dessuten at alle krysspriselastisiteter er like

(11.1) ej=e, J#i,

13 Jfr. diskusjonen om integrabilitet i ettersparsel. Se Gorman (1953), Hurwicz (1971) og Varian (1984).
¥ Lap, x, d og e vaze vektorer med n elementer, og A og B matrisen med nxn elementer. B= A™ og e = Bd.
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hvoretter egenprisel astisitetene ble som falger
(11.2) ei=e—(n-1)e, i=1,...,n,

Anvendt pa eksemplet i tabell 3 gir (11) gj = 0.5 0g &; =-2.5 (dik at = -1). Disse elastisitetene
er forskjellige fra Logit-funkgonens. Se Tabell 3.

Vi har nato alternative linesare modeller. | begge modeller kalibreres den lineagre ettersparsel til
observerte priser (P,) og kvanta (S) som i tabell 1. | den modellen som vi foran kalte LL benyttes
priselastisiteter fra tabell 3, dvs. de som felger av Logit-modellen. Den andre modellen (LM)
etableres med like krysspriselastisiteter (e¢) som er lik gjennomsnittlig krysspriselastisitet i LL-
modellen, dvs. 0.5. Egenpriselastisiteten blir dermed ogsa lik for alle produkter og lik gjennom-
snittet fra LL-modellen, dvs. -2.5.

Figur 6 viser den beregnede prisgkning for de to linesae modellene (LL og LM) og Logit-
modellen. Heltrukne linjer viser gjennomsnittlig prisekning (P") og stiplete liner viser prisakning
for produkt 1. LL-modellen predikerer starst prisskning (P og det er ganske stor forskjell pa de
to linesare modellenes prediksjon; Logit-modellen plasserer seg i mellom disse to. En avgjerende
arsak til forskjellene er at LL-modellen (som Logit-modellen) tilordner starre kryssprisel astistet
mellom de to fugonerende produkter fordi de er starst i utgangspunktet. Samarbeid mellom disse
eliminerer mer av konkurransen i markedet enn det som skjer i LM-modellen, hvor krysspris-
elastisitetene er like mellom ale produkter. Vi ser videre at mens prisgkningen for produkt 1 er
over giennomsnittet i LL og Logit-modellene, er den lavere enn gjennomsnittet i LM-modellen.
Vi kommer tilbake til ytterligere sammenlikning av disseto linesare modellene i kapittel 5.4.3.
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Del Il

5. Modellering av en fusjon i det svenske elmarked.

Vart anliggende er prisendringer og velferdseffekter i det svenske marked for @ og mineralvann
av en fusion mellom de to starste selskapene Pripps og Falcon. Vi giennomgar kritiske forhold
ved numerisk modellering for en slik analyse, dog uten a gjare en full analyse. Bl.a. avgrenses
analysen til @l og ytterligerei stor grad til @l i skatteklasse |1, og vart fokus er modellering.

5.1 Det relevante marked

Hvordan avgrenser vi det relevante marked for denne fugjonsanalysen. Dvs. hvilke produkter og
hvilke distribusjonskanaler skal vaae med? Tabell 5 deler markedet for drikkevarer i ulike
kategorier solgt i 'dagligvarehandel’. Selskapene opererer bade innen gruppe 1a brus og gruppe
2b ol av ale tre skatteklasser, og hvert selskap har flere merker innen hver kategori av disse
drikkevarer. For eksempel har Pripps minst 13 glmerker i skatteklasse 11, hvorav 9 med styrke
3.5% og 4 med 2.8%. Vi star sdledes overfor en rekke sparsmdl i forbindelse med avgrensning

av det relevante marked og detaljnivainnen dette marked.

Er hele drikkevaremarkedet relevant? Eller skal vi konsentrere oss kun om de kategorier hvor de
angjeldende selskaper deltar, dvs. brus og @l? Skal analysen avgrenses til kun al, eventuelt ytter-
ligere til @l kun av skatteklasse 11? En begrunnelse for det siste kunne vage at @l | skatteklasse |
tydeligvis selges il kostpris, og enten fordi det anses som en lokkevare for & oppna innpass med
et bredere sortiment eller eventuelt oppfattes & vaae i et annet marked, derfor atskiller seg fra de
sterkere gltypene. @l i skatteklasse 111 skiller seg ut ved at det selges via Systembol aget.

Tabell 5. En inndeling av markedet for drikkevarer.

Kategori | Varetype Distribusjonskanal'
1 Ikke-alkoholholdige drikkevarer
a Brus, saft, vann, etc. Dagligvarehandel
b Melk, o.l. Dagligvarehandel
2 Alkoholholdige drikkevarer
a Vin & brennevin Systembol aget
b @l (inkl. akoholfritt &)
[ i skatteklasse | Dagligvarehandel
ii Al i skatteklasse I1: 2.8 volumprosent Dagligvarehandel
3.5 volumprosent Dagligvarehandel
iii @ i skatteklasse 111 Systembol aget

1 Var modellering angar kun det gl i dagligvarehandel og via Systembolaget, ikke salg i resturanter.
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Tabell 6 gir for glets vedkommende en oversikt over markedsandeler for de involverte sel skaper

og total- eller gjennomsnittstall for volumer, priser og pris-kostnads-margin.

Tabell 6. Data for det svenske elmarked.

Selskap \ Markedsandel Lettal’ 2.8% gl 3.5 % gl @l over 3.5%
Pripps 0.45 0.354 0.412 0.289

Falcon 0.15 0.197 0.241 0.250
Spendrup 0.30 0.225 0.194 0.183

Abro 0.05 0.104 0.075 0.100

Andre 0.05 0.120 0.079 0.178

Volum (mill. liter) 48.0 89.8 113.0 130.0

Pris (gjennomsnitt) 4.65 8.35 17.90 28.5
Pris-kostnads-margin (P-c)/P |0.20 0.44 0.35 0.47

Kilde: A.C. Nielsen, 1999.
1 Anslag av M. Ingemarson

Far vi gar videre og lager en modell for analyseformdl, vil vi undersgke om gkt dominansi dette
marked har et potensiale for & gke prisene betydelig (med minst 5%). La oss for dette formdl
betrakte @l i skatteklasse Il som det relevante marked.

5.2 Potensialet for lennsom prisekning.

K onkurransemyndighetene ma fatte en beslutning om man skal tillate en fusjon. | fgrste omgang
vil man vurdere om dette er en sak hvor man eventuelt vil bruke vetoretten. Dersom man finner
at saken ikke tilsier inngripen, godkjennes fugonen. Dersom man mener at dette er en sak for

naamere vurdering, iverksettes en full analyse, hvor man vurderer en rekke forhold.

Anta at det i vart tilfelle er to fusjonerende bedrifter og tre uavhengige konkurrenter, som hver
selger én variant av et differensiert produkt (@l i skatteklasse I1). Anta at disse fem produktene er
nagre substitutter og at andre produkter er klart fjernere substitutter.

Det farste spegrsmdlet for konkurransemyndighetene er hvorvidt en bedrift som far kontroll over
denne gruppe av (her fem) produkter kan uteve markedsmakt pa en slik méte at den pa varig
basis kan heve prisene betydelig, f.eks. med 5%. Dvs. vil et monopol for disse fem produktene
finne det Ignnsomt & gke prisene med minst 5%? Betrakt derfor alt @l i skatteklasse Il som ett
produkt og anvend formelen for monopolets optimale tilpasning (p-c)/p = -1/g, hvor p og c er
pris hhv marginalkost og € er priselastisitet i ettersparselen. Dersom den typiske margin i
brangen (M=(P-C)/P) er lavere enn den inverse priselastisitet (-1/€) i ettersperselen etter
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aggregatet, vil prisgkning vaare lennsom for en aktar som far kontroll over alle produkter. Hvor
stor prisekning, avhenger av flere forhold, bl.a. marginen og priselastisiteten.™ Ifalge tabell 6 er
observert margin (M) for @ i skatteklasse |11 omlag 0.4 (0,437 for 2,8% og 0,35 for 3,5%). Det
avgjgrende sparsmalet er derfor om priselastisiteten i ettersparselen etter produktgruppen er
starre eller mindre i tallverdi enn 2.5. Vi har ikke egne estimater for Sverige. | litteraturen finner
vi Pinkse og Slade (2000) som rapporterer et estimat pa -0.5 for ettersparsel etter @l i Storbritan-
nia og som refererer til fem andre analyser (fra andre land) som har gitt hhv. -0.1, -0.3, -0.6, -0.9
0g -1.6. Alle disse anslagene ligger godt under -2.5.

Antaf.eks. at € = -1.5. Vi har daM = (P-C)/P = 0.4 < 2/3 = -1/e , dlik a et monopol ville gke
prisen. Hvor stor den optimale prisgking er avhenger av funksonsform i ettersparsel, kort sagt
hvordan priselastisiteten endres ved prisgkning, og hvordan den marginale kostnad endres ved
den korresponderende volumreduksjon. Anta at marginalkostnaden er konstant. Dersom pris-
elastisiteten er konstant ved prisgkning, vil monopolprisen vaae gitt ved

p = c/(1+1/e) = (1-M)P/(1+L/e) = 0.6P/(1/3) = 1.8 P,

hvor M og P betegner observert margin hhv. pris. Monopolet ville altsa gke prisen med 80%.
Dersom ettersparselen beskrives med en linesg funksjon, ville monopolprisen gke med kun
13.33%.° Valg av en annen funksjon vil gi et annet resultat. En konveks funksjon vil gi sterre
prisgkning enn det den linesge funkgon predikerer.

Figur 7 indikerer betydningen av funkgonsvalget. Den viser prisendring som felge av fugon
mellom to (av to like) bedrifter i et marked for et homogent produkt, dvs. overgang fra duopol til
monopol, for fire ulike funkgonsformer. Duopollasningen er P = 4 og X = 10. Som vi ser

varierer monopollasningen betydelig avhengig av ettersparsel sfunksjonens form.

Basert pa informasjon om pris-kostnads-margin og priselastisitet konkluderer vi at e monopol

for @l i skatteklasse |1 ville gke prisene med minst 5%. Fusjonen krever ytterligere analyse! */

2 |_gnnsomheten for de fusjonerende parter vil ogs& avhenge av krysspriselastisitetene mellom de produkter som
inngdr i fusionen, dvs. hvor mye av eksternaliteten som internaliseres.

16| aden linesge ettersparsel vage x=a-bp. Kalibrering av parametrene til observert pris, kvantum og priselastisitet
(P, X, ©), gir b =e(X/P) og a=X(1-€). LaP = 1. Optimal monopolprisp = (a-bc)/2b = (P(1-e)-ec)/2e = 1.133.

Vi har i denne fasen ikke tatt standpunkt til hvorvidt det kan oppnés kostnadsbesparelser eller oppsta andre
gevinster eller forhold som kan tale for eller i mot fugjonen. Det vil vaere del av den etterfalgende analyse.
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5.3 Modeller for slmarkedet

3.3.1 Modelleringsmessige problemstillinger

En modell for et konkret marked'® deler produktspekteret i to grupper: Produkter som omfattes
av modellen og de som er utenfor modellen. De farstnevnte modelleres hver for seg, med volum,
pris og med krysspriselastisiteter mellom et hvert par av produkter. Disse kryssprisel astisiteter
representerer den markedsinterne konkurranse. Produkter utenfor markedet representeres kun
indirekte via én parameter i ettersparselsfunksjonen; den eksterne elastisitet.’® Deres priser og
volumer er ikke med i modellen. Alle produkter utenfor modellen har implisitt samme
substitusjonsforhold til et gitt produkt innen modellen®.

Jo snevrere det relevante marked defineres, jo flere substitutter ligger utenfor og jo sterre er den
eksterne konkurranse og elastisitet. Konkurransen innen markedet er motsatt relatert til markeds-
avgrensningen; jo snevrere marked, jo mindre intern konkurranse. Nar en skal analysere ulike

markedsavgrensninger, er det derfor viktig & beskrive den skiftende balanse i konkurransen.

Databasen beskriver de fire starste produsenter (Pripps, Falcon, Spendrup og Abro) og en samle-
gruppe Andre produsenter. Videre beskrives for hver produsent de sterste enkeltmerker og en
samlegruppe Andre merker. Hvordan modelleres Andre? Vi vet at optimal prisi oligopol avtar
med gkende antall produsenter. En modell som behandler Andre produsenter som én akter, vil
sdledes overvurdere prisnivaet i forhold til en modell som beskriver hver enkelt produsent som
en selvstendig akter. Det er noe uklart i hvilken grad dette forhold pavirker den beregnede pris-
gkning ved fugon. Tilsvarende betraktning gjelder behandlingen av Andre produkter. Skal f.eks.
Pripps Andre produkter modelleres som ett aggregat eller flere selvstendige produkter? Kort
sagt, hvilke feilkilder introduseres via aggregater?

5.3.2 Kalibrering av modell

Fremgangsmaten ved etablering av og analyse vha denne modell er som falger:

'8 Her betraktes partiell likevekt i motsetning til generell likevekt som omhandler alle markeder i gkonomien, men
som typisk opererer pa et vesentlig hayere aggregeringsniva, f.eks. nagringsmiddelindustri.

% Froeb og Werden (1996) kaller dette external elasticity, Pinkse og Slade (2000) kaller den roral elasticity.

% Motsatt kan vi — sdfremt vi har data for det —ta hensyn til at to produkter innen modellen kan ha ulike substitusion
mot dette vareaggregatet utenfor. For & konkretisere, anta at modellen omhandler kategoriene 1aog 2b. Davil vann
og vin (utenfor modellen) star i samme substitusjonsforhold til f.eks. @l i skatteklasse |11 (innen modellen), mens vi
godt kan anta at al i skatteklasse | har nsarmere substitutter utenfor modellen enn gl i skatteklasse I11.
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1) Modelltype: @l er en typisk merkevare dik at vi modellerer @l som differensierte
produkter og antar at bedriftene konkurrerer pa pris. Anaysen gjennomfgres dels med
Logit* og dels med linessr ettersparsel.

i) Gitte data. Vi har gode opplysninger om pris (P) og kvantum (X) i 1999, bade for
enkeltprodukt (merke) og som gjennomsnitt for ulike typer drikkevarer, og vi benytter
disse. Vi har ogsa gode opplysninger om enhetskostnader og avgifter dlik at vi kan anda
margina kostnad (C) ved a selge de ulike produkter. Vi benytter disse.

lii)  Residuale anslag. Vi har ingen egne estimater for priselastisiteter i ettersparselen etter gl
I Sverige. | litteraturen presenteres eksterne elastisiteter i gletterspersel i andre land. Vi
vil benytte dlike estimater pluss teoretiske relagoner mellom ulike typer priselastisiteter.

V) Sensitivitetsanalyse. Pga usikkerheten omkring prisel astisitetetene gjennomferes

beregningene med ulike andlag.

Priselastisteter i ettersporselen

Vi vil omskrive (4) til fglgende nyttige uttrykk
(12)  -gi =-& + Zj €ij, i=1,..,n

Egenpriselastisiteten i ettersperselen etter produkt i er altsd summen av den eksterne elastisitet
og alle kryssprisdlastisitetene i ettersparselen, altsa summen av ekstern og intern konkurranse.

Optimal prissetting
Overskudd for en bedrift /' med ett produkt i er

Mt = (p-ci) xi — Fy,
hvor F; betegner fast kostnad. Optimal pris p; felger av fersteordensbetingel sen (FOB):
ors/op = x; + (pi - ¢)(0xi/op;) = 0.

Betingelsen ble vist foran for det tilfelle at ettersperselen er beskrevet ved Logit-funksjonen.
Anta her at vi har linesa ettersparsel. Da er 0x;/0p; = &;. Antaat FOB holder i det observerte
tallmateriale (P, og X;) og substituer inn for p; og x;. Ved ogsa a sette inn for a; fra (8.1) far vi

(Pi—c)/P =-1/g;, i=1,...,n

! Mens valget av ett @l merke fremfor et annet er et diskret valg, er volum av det valgte @l merke ikke en diskret
variabel, og var illustrasjon av Logit i dette marked bryter med modellens teoretiske fundament.
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som ofte benyttes til &fastlegge ¢i.?? | denne analysen har vi bedre informasjon om kostnader

(Ci) enn om elastisiteter, og vi kalibrerer derfor g; fraobservagoner av P, og C;

(13) ei=-P/(P -C)), i=1,...n.

Ved flervareprodukson er sasmmenhengen mellom parametre mer kompleks. La bedrift ftilvirke
og tilby produkter i O I(f). FOB for optimal pris pa produkt i er gitt ved
ors/ops = Xi + Zjouy (B-C))ai
= Xi + Zjoy (p-G;)(8i X/ P)
= Xi + Zjogy (B-Cy)(&i Xi/P) = 0.
Her inngar parametre for alle produkter (/(f)) som er under én beslutningsmyndighet, og vi har

ikke en sa enkel l@sning som (13), men den lar seg beregne. (Mathiesen og Sergard, 2000).

Ved fastlegging av elatisiteter vil vi ga fram som falger:
i) egenpriselastisiteten g; beregnes fra (13),
i) pabakgrunn av litteratur ansl des den eksterne elatisitet g, og til slutt
iif) beregnes krysspriselastisitetene g; slik at Zjz g; = -(ei + &). Her har vi to varianter:
a) g avspeiler markedsandeler og er typisk ulikei linjen
(jfr. Logit-funksjonen; setabell 3 i kapittel 4) og
b) ej=e¢;’, dvs. like krysspriselastisiteter i linjen. (Mathiesen, 2000).

5.3.3 Data.

Vi tar utgangspunkt i data som vist i tabell 7 for @l i skatteklasse 11, dvs. @l av styrke 2.8% og
3.5%. Gjennomsnittspriser og totalvolumer er fra A.C. Nielsen for 1999. Marginakostnad er
beregnet basert pa falgende formel:

(14) C=(pk+ ave)(l+a)(1+m),

hvor produksjonskost (pk) er andlatt til 3.50 SEK per liter, alkoholavgift (avg) pa 3.5% @l er 1,47
SEK per volumprosent og utgjer 5,15 SEK per liter @l; forhandleravanse (a) er 20% og moms
(m) er 12% for @l i klasse Il og 25% for @l i klasse I11. Disse tallene gir 4,70 SEK og 11,62 SEK
for @ av styrke 2.8% hhv 3.5%, mens tallene for hele skatteklasse |1 er veidde gjennomsnitt med
de oppgitte volumer som vekter. For gl i skatteklasse |11 beregnes C ihht (14) til 15,00 SEK per

22 Jr. bl.a. Froeb og Werden (1996) som kalibrerer marginalkost etter & ha’ gjettet p& parametrei ettersparselen og
Pinkse og Slade (2000) som pa denne mate fastlegger marginalkost via estimering av ettersparselen.
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liter, mens C for @l i kasse | er skjgnnsmessig satt til 3,70 SEK. Dette @let ble i 1999 solgt til en
gjennomsnittspris pa 4,70 SEK. Det er hevdet at denne gltype selges med tap.

Tabell 7. Volum og gjennomsnittlig pris for el i skatteklasse I1 (1999).

)l klasse 11: 2.8 & 3.5% Klassell: 2.8% Klassell: 3.5%
P X C P X C P X C
Pripps 14,19 78,3 8,81 8,59 31,76 4,70 1801 465 11,62
Falcon 14,31 45,0 8,90 8,87 17,72 4,70 1784 273 11,62
Spendrups 13,19 42,1 8,30 8,14 20,24 4,70 1786 21,9 11,62
Abro 12,42 17,7 7,99 8,24 9,30 4,70 1703 84 11,62
Andre 12,25 19,6 7,83 7,31 10,77 4,70 1828 89 11,62
Gj.sn/sum  [13,67 2028 8,56 8,35 89,8 4,70 17,89 113,0 11,62

Kilde: A.C. Nielsen.

5.4 Analyse.

Anaysen avgrenses til markedet for gl (se tabell 5) og vi anvender ulike definisoner av det
produkt som hver produsent tilbyr. Til hver slik definigon svarer en modell.

) Skatteklasse I1: Ett aggregat per produsent.

i) Skatteklasse I1: To produkter med hhv. 2.8% og 3.5% volumstyrke per produsent.

1) Skatteklasse I1: Enkeltmerker for de fire store produsentene.

iv) To, tre eller fire gityper ? Ulik markedsavgrensning.

Modellene omfatter ett, to, tre, fire og flere produkter per produsent. Poenget med eksersisen er a
pavise av den beregnete prisstigning pga. samarbeid avhenger, ofte pa en ikke forutsigbar méte,

av tilsynelatende uskyldige forutsetninger i modelleringen.

Mens modellene under punktene i)-iii) omhandler samme produktgruppe og kun atskiller seg
mht detaljering, innebazrer modellene under iv) et stadig mer omfattende marked hvormed antall
drikkevarer innen markedet gker, mens antall substitutter utenfor avtar. Dette ma ha konsekvens
for modellenes priselastisiteter. Jo snevrere marked, jo flere substitutter er utenfor markedet og
jo hgyere vil den eksterne elastisitet vaare; og omvendt, en markedsdefinigon som omfatter de
fleste drikkevarer, har f& substitutter utenfor og dermed en lavere ekstern el astisitet.
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5.4.1 Ol i skatteklasse 1I: Ett aggregat per produsent.

Her modelleres ett produkt for hver av de fire navngitte produsenter og ett produkt for samle-
posten Andre produsenter; altsa en modell med fem priser. Ettersparsel beskrives med bade
Logit og lineaare funksjoner. La oss farst etablere en modell basert pa Logit funksjoner.

| kapittel 3 viste vi hvordan vi kalibrerte en modell gitt observerte priser, volumer og anslag pa
to parametre (3 og ¢€) i ettersparselen. Marginale kostnader ble kalibrert til slutt ved hjelp av
FOB for optimal Nash prissetting. Her har vi priser, volumer og gode anslag for marginale
kostnader, og vi vil gjerne benytte den informasjon som ligger i kostnadsanslagene. Generelt sett
er det inkonsistens mellom alle disse sterrelser og antakelsen om at de tilfredsstiller FOB for en
Nash likevekt. (Mathiesen, 2000). Vi benytter to alternative metoder for a kalibrere modellen:

a) No-FOB. Benytt priser, volumer, parametre (B og €) og observerte marginale kostnader til &
kalibrere modellen og aksepter at Nash-FOB ikke holder for disse parametre. Beregn derfor en
ny Nash likevekt {p"} for dette datasett, hvor B tilpasses sik at P =[= s (p" / P) — 1] blir

minimert, altsd en Nash-lgsning hvor prisenei gjennomsnitt er naamest mulig de observerte.

b) Kal-MC. Benytt priser, volumer og parametre (3 og €), men ikke observerte marginalkostnad-
er. Bruk FOB til & kalibrere marginale kostnader (¢), hvor B tilpasses slik at C* =[= s(c¥ - C))]

blir minimert, dvs. finn marginale kostnader som i gjennomsnitt er naa'mest mulig de observerte.

For den lineaae modellen benyttes tre varianter. | trdd med analysene i kapittel 4 baseres to
modellvarianter p& de kalibrerte partielle priselastisiteter fra ovennevnte to Logit-modeller.?®
Dessuten spesifiseres en modell hvor krysspriselastisitetene mellom alle par av produkter er like.

Denne tredje linesare modellen etableres som skissert i 5.3.2.. Gitt Pog C i Tabell 7, beregnes g;
fra(13), e stipuleresog fra (12) falger det at % € = & - e, dik at &; = (e -ei)/4,j Zi,j=1,...,5.
Med denne kalibrering utgjar de observertetall i tabell 7 en Nash-likevekt.

Figur 8 viser beregnet prisgkning for hver av de fem modellene over det intervall vi anser for
relevant for den eksterne elastisitet. De to Logit-modellene gir for alle praktiske forma samme
svar, og det samme gjelder de to linesae modellene (Lin-Log) som er basert pa de partielle

% LaBp minimere PY og B, minimere C*. Det viser seg at Bp = P slik at de to lineare modellen blir nesten like.
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priselastisiteter i Logit-modellene. Vi ser videre at disse to modelltyper beregner noenlunde
samme prisgkning, ndr ikke den eksterne elastisitet er meget lav. (Jfr kapittel 4 og figur 6.)

Det store avviket star den tredje lineaare modellen for; den viser uniformt lavere prisgkning. Det
skyldes at den er kalibrert med like krysspriselastisteter, hvilket gir lavere krysspriselastisitet og
dermed relativt mindre konkurranse mellom produktene 1 og 2 enn i de gvrige fire modellene.
En fuson vil dermed ogsa internalisere mindre konkurranse. Sagt pa en annen méate, mer av
konkurransen bestar mellom de to fusjonerte produkter og de tre @vrige, og det er mindre

|gnnsomt & heve prisene.

Prisgkningen reduseres med gkende ekstern elastisitet. Substitutter utenfor modellens marked
disiplinerer altsd prissettingen innen markedet. Jo naamere substitutter slike eksterne produkter
er, jo hgyere er den eksterne elastisitet. Vi har ingen egne anslag for den relevante sterrelse for
denne eladtisiteten for Sverige. Pinkse og Slade (2000) rapporterer et estimat pa -0.5 for Stor-
britannia og refererer til fem andre analyser som har gitt hhv. -0.1, -0.3, -0.6, -0.9 og -1.6. Man
ma vaae forsiktig med & tolke slike estimater utenfor den kontekst hvor de er fremkommet. Et
utall av forhold angdende faktiske bransje karakteristika og metodiske problemer, som malepro-
blemer, kan gjare disse estimater narmest irrelevante for vart formd. Til tross for slike betenke-
ligheter, er det interessant at med unntak av den siste verdien (Hausmann, Leonard og Zona
(1994)), ligger ale disse andagene i underkant av de verdier vi har lagt til grunn for den eksterne

elastisitet i var analyse, og som fremgér av figuren.

Vi ser ogsa at den gjennomsnittlige prisgkning i markedet er betydelig lavere enn det potensiale
for et monopols prisgkning som vi beregnet foran, nemlig 13.3% (for en linesa modell med
ekstern elastisitet pa 1.5). Arsaken er selvsagt at selv om Pripps og Falcon stér for naa 61% av
markedet far fugon, kontrollerer de ikke hele markedet. Potensialet utnyttes nemlig i sterkt
stigende grad n&r samlet andel naamer seg 1. Figur 9 viser prisgkning som funkson av samlet
markedsandel ved fusjon mellom m av fem like bedrifter. Den viser at nar fusonspartene har en
samlet markedsandel pa 60% kan de gke sine priser s mye at den gjennomsnittlige prisgkning er
ca 25% av den prisgkning som et monopol ville iverksette, og ved en andel pa 80% kan fusjonen
medfere vel 50% av monopolets prisgkning.

Laoss til dutt se pa prisgkning per produkt, hvor vi anvender Logit-modellen No-FOB. Tabell 8
viser prisgkning (i forhold til Nash-likevekten) som falge av fugonen. Prisgkningen er klart
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starst for de fugonerende bedrifter Pripps og Falcon, hvilket er ifglge teorien. De har eget

incentiv til & ake sine priser, nemlig det utvidete produktspekter, mens de tre andre responderer.

Vi ser ogsa sterst prisgkning for det minste av de to fusjonerte produktene. Ved a gke Falcons
alpris mest utnyttes merkelojale kunder, og en del av de kunder som forlater Falcon fanges opp
av Pripps, som er stgrst og har det sterste nett for & fange opp kunder. Falcon ville ikke greie &
fange opp like mange kunder dersom Pripps hadde starst prisgkning. Tendensen til & gke prisene
mest pa det minste produktet er generell i oligopol modeller bade med pris og kvantum som
handlingsvariable. Se foran og Mathiesen (2000).

Tabell 8. Prisekninger for ol i klasse II. No-FOB-modellen

Ekstern elastisitet  |0.5 1 15 2
Pripps 8.3 6.0 4.3 2.7
Falcon 13.7 10.3 7.4 4.7
Spendrups 11 0.5 0.2 0.05
Abro 05 0.2 0.1 0.05
Andre 0.5 0.2 0.1 0.02
Gjennomsnitt 5.8 44 3.2 21

5.4.2 Ol i skatteklasse II: To produkttyper.

Tabell 7 viser at det er stor kostnads- og prisforskjell pa de to produkttypene i skatteklasse I1, og
tabell 6 viser ulike marginer for disse typer. Det virker rimelig a segmentere markedet med fem
produkter i hvert av to segmenter. | denne modellen har hver av de fire navngitte produsentene to
produkter hver, nemlig @ av styrke 2.8% og 3.5%. @vrige tilbydere av @ i skatteklasse Il
representeres ved to akterer med ett produkt hver. Modellen har dermed 6 akterer og 10
produkter. Markedsavgrensningen er den samme som i foregaende modell — den omhandler @l i
skatteklasse I1. Det betyr at den eksterne elastisitet, altsd malet pa konkurranse fra produkter
utenfor markedet, er den samme som foran. Konkurransen innen markedet er ogsa uendret, men
var modellering av produktene i markedet er forskjellig. Nar vi na dobler antall produkter ma vi
halverer krysspriselastisiteten mellom par av produkter slik at summen av krysspriselastisiteter
(for et gitt produkt) og dermed konkurransen holdes konstant.

Som foran beregnes egenprisel astisiteten fra pris-kostnadsdata og den eksterne elastisitet anslas,
hvoretter krysspriselastisitene tilpasses ik at (12) holder for alle produkter. N& segmenteres

markedet, hvilket innebaarer at vi ma stipulere styrken i konkurransen mellom to produkter innen
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ett og samme segment i forhold til styrken i konkurransen mellom produkter i ulike segmenter.
Vi antar (vilkarlig) at konkurransen innen segmentet er tre ganger sterkere enn konkurransen

mellom segmenter.

Som foran betrakter vi to varianter: En modell hvor krysspriselastisitetene g;, j # i, j=1,....5 er
avspeiler markedsandeler (jfr Logit), og en hvor de er like innen segmentet. Figur 10 viser
prisgkning for de to varianter for ulike verdier pa den eksterne elatisitet. Grafene gir samme
inntrykk som figur 8. @kt ekstern elastisitet gir redusert rom for prisgkning og modellen med
like krysspriselastisiteter gir lavere prisgkning (som forklart over). Et sldende unntak er at
beregnet prisgkning pga fusjon er nesten havert. Jeg finner ingen umiddel bar forklaring pa dette.

| denne modellen er det to Andre produsenter, én for hver gltype. De er samlebetegnelser for
flere uavhengige aktarer. Laossi stedet for én slik akter for hver av produkttypene, modellere to
(like) aktarer for hver produkttype, altsa fire selvstendige akterer som selger i konkurranse med
de fire store. Utvides antall akterer og kryssprisel astistetene beholdes, gker den markedsinterne
konkurranse i modellen, og den vil predikere lavere prisgkning. Fordeles derimot krysspris-
elastisiteten mellom et gitt produkt (for en av de fire store) og produktet til aktgren Andre i
foregdende modell, pa de to produktene for de to Andre produsentene i den nye modellen,

predikeres samme prisgkning som om vi ikke splittet Andrei to.

5.4.3 Oli skatteklasse II: Enkeltmerker.

Her betraktes 34merkevarer for fire navngitte produsenter: Pripps, Falcon, Spendrup og Abro. Se
tabell 9. Tabellen omfatter imidlertid ikke alle merker. For det farste utelates andre produsenter
og deres merker, hvilket i volum utgjer knapt 10%. Dessuten utelates sma merker for de fire
navngitte. Dette utgjer ytterligere 8%, dik at var analyse omfatter kun 82% av @l i skatteklasse I
(giennom dagligvarehandel).

Ettersom vi fortsatt betrakter gl i skatteklasse |1, er avgrensningen mellom dette marked og ale
andre markeder den samme som i de to foregaende analysene, og vi legger samme vurderinger
av priselastisiteter til grunn. Ved a utelate smaprodusentene undervurderes imidlertid den interne
konkurranse og modellen vil, alt annet like, predikere starre prisgkning enn foregaende analyser.

Vi har imidlertid ikke beregnet omfanget av denne feilkilde.
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Tabell 9. Data for merkevaremodellen.

Volum Konsum Markeds-
3.5 % |Pripps (liter) pris (SEK) |andel
1 Pripps Bla 21760 17,79 0,131
2 Lapinkulta 6491 19,29 0,039
3 TT 3990 17,54 0,024
4 1828 2262 18,85 0,014
5 Ringnes 1939 17,51 0,012
6 Pripps Fat 1542 16,55 0,009
7 Pripps Bayerbrau 1536 17,62 0,009
8 Pripps Light 1261 17,77 0,008
9 Tuborg — Pripps 1232 18,06 0,007
Falcon
10 Falcon Extra Brew 16924 17,90 0,102
11 Falcon Bayerskt 3351 17,76 0,020
12 Carlsberg 4360 17,79 0,026
13 Tuborg — Falcon 1381 17,35 0,008
14 Budweiser 481 22,16 0,003
Spendrups
15 Spendrups Original 7878 17,79 0,047
16 Norrlands Guld 8612 17,46 0,052
17 Mariestads 1823 20,84 0,011
18 L éwenbrau 1311 17,32 0,008
19 Stella Artois 1079 17,97 0,006
Abro
20 Abro Original 2516 16,55 0,015
21 Andersson 2843 16,88 0,017
2.8 % |Pripps
1 Pripps Bla 18684 8,72 0,112
2 Pripps Fat 5354 7,43 0,032
3 Ringnes 602 9,55 0,004
4 TT 2864 8,84 0,017
Falcon
5 Falcon Beer 10544 8,79 0,063
6 Falcon Bayerskt 3401 8,98 0,020
7 Carlsberg 2568 9,20 0,015
8 Tuborg Falcon 1200 8,57 0,007
Spendrups
9 Spendrups Original 8321 8,47 0,050
10 Norrlands Guld 6459 9,00 0,039
11 Spendrups fatel 5142 6,56 0,031
Abro
12 Abro Original 2200 8,53 0,013
13 Andersson 4773 8,39 0,029
Sum volum 166684

Kilde. A.C. Nielsen, 1999.
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Ogsai denne analysen benyttes to varianter for krysspriselastisiteter i linjen: a) hvor de avspeiler
ulike markedsandeler, og b) hvor de er like (innen segment). Prisgkningen (ved fusion)** som
funkgon av den eksterne elastisitet for de to modellvariantene er vist i figur 11. De viser meget
stor overensstemmelse mht gjennomsnittlig prisgkning. Modellen med ulike kryssprisel astisiteter
ligger noe over. Beregnet prisekning er klart stgrre enn i foregdende analyse. Her er det
imidlertid et problem. Ved kalibrering av parametre har vi sett bort fra at produsentene alt far
fugon kontrollerer flere produkter. Vi har kalibrert parametre ihht (13). Den beregnede Nash-
likevekten er derfor forskjellig fra de observerte tallene og innebagrer i gjennomsnitt 4.7% hayere
priser enn observert. Dette forhold gjelder for sdvidt ogsa to-produkt modellen i foregaende

avsnitt, men altsa ikke ett-produkt modellen i farste anayse.

For enkeltmerker gir de to variantene store forskjeller som vist i Tabell 10.° Like elastisiteter gir
vesentlig mer ulike utslag bade i pris og volum. De minste merkene far betydelig sterre pris-
gkning og volumreduksjon. Dette har vi observert og kommentert i foregdende analyser. Vi ser
at de minste merkene kan forsvinne helt, som illustrert ved P28-Ringnes.”® Dette er i og for seg
ikke unaturlig. Tvert imot ville vi forvente at selskaper som fusjonerer benytter anledningen til a

sanere produktspekteret ved & droppe sma produkter.

Det er modellerings- og fortolkningsmessige problemer i denne forbindelse. Motstykket til at de
sma merkene reduseres i volum er at de store vokser, i det minste relativt sett. | modellen med
like elastisiteter gker sdledes de sterste merkene (f.eks. P35-Blaa) i volum samtidig som deres
pris gker. Isolert sett er dette meningslast. Ettersparselen etter f.eks. Blaa er imidlertid funksjon
av alle priser, og prisene pa mange av de narmeste substituttene gker mye, hvilket gir et positivt
skift i ettersparselen etter Blaa, og dette skiftet gir rom for bade pris- og volumekning. Denne
"historien’ er uangripelig. Den virker imidlertid dratt litt langt nar merker som nesten prises ut av
markedet, gir sa kraftig stimulans til de store produktene. Her kommer var antagelse om like
kontra ulike krysspriselastisiteter inn. Modellen hvor elastisitetene er basert pa produktenes
markedsandeler unngér denne effekten fordi stor prisgkning pa sméa-produkter vektes med lave
markedsandeler. (Jfr. utledningen av (4).) Tabellens nederste linje viser at pris- og volumendring
for modellen med ulike elastisiteter er konsistent med en ekstern elastisitet pa —1, mens det er

mer tvilsomt for modellen med like el astisiteter.

2 \/i har benyttet programpakken GAMS for & beregne disse likevektene. Se programkode i vedlegg C.
% Tallene er basert pa en ekstern elastisitet pa -1.
% \/ed en ekstern elastisitet p&-0.5 nedleggesi alt 8 merker i modellen med like kryssprisel astisiteter.
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Tabell 11. Pris- og volumendring i prosent for to merkemodeller

Like elast. Ulike elast.

P % X% P % X%
P35-Blaa 50 7,7 5,7 -8,2
P35-Lapin 7,4 09 6,5 -7,3
P35-TT 9,6 -84 6,0 -8,9
P35-1828 13,2 -23,8 6,5 -7,8
P35-Ringnes 15,0 -40,6 6,1 -9,0
P35-Fat 17,9 -83 5,6 -10,0
P35-Bayer 17,4 -64 6,1 -8,9
P35-Light 19,8 -98 6,2 -8,7
P35-Tuborg 20,0 -97 6,3 -8,5
F35-Extra 59 50 7,8 -13,7
F35-Bayer 13,8 -20,9 8,2 -14,4
F35-Carlsberg (11,6 -12,8 8,2 -14,3
F35-Tuborg 26,9 91 8,1 -15,0
F35-Budweiser 84,7 -100 9,6 -10,3
S35-Origin 4,0 10,6 2,0 53
S35-Norrla 39 10,8 19 53
S35-Marie 4.4 9,2 2,5 55
S35-Lowen 4,4 111 19 55
S35-Stella 4,5 10,7 2,1 54
A35-Aabro 39 11,3 1,7 54
A35-Anders 39 111 1,7 54
P28-Blaa 54 2,8 9,7 -14,6
P28-Fat 10,8 -16,6 9,4 -20,2
P28-Ringnes 73,4 10,8 -13,5
P28-TT 153 -31,8 10,5 -15,2
F28-Falcon 8,3 -3,9 13,3 -21,2
F28-Bayer 17,8 -30,5 13,8 -21,1
F28-Carlsberg (21,8 -43,5 14,0 -20,4
F28-Tuborg 55,6 -100 13,8 -22,7
S28-Origin 3,5 7,4 2,7 5,7
S28-Norrla 3,6 7,1 29 57
S28-Fat 34 9,2 1,8 5,8
A28-Aabro 35 7,4 2,7 58
A28-Anders 34 7,5 2,6 5,8

58 -1,6 6,2 -7,2

5.4.4. To, tre eller fire oltyper ? Ulik markedsavgrensning.

| dette delkapittel modelleres ulik markedsavgrensning for a gi et inntrykk av hvordan denne
problemstilling kan pévirke den beregnede prisgkning som faige av en fusion.”” Som pépekt
innledningsvisi kapitlet, innebaarer ulik markedsavgrensning ulike skillelinjer mellom produkter

innenfor og utenfor det relevante marked. En videre markedsdefinision betyr at vi skifter mer

%" Modellene er programmert i GAMS og programkode for den farste modellen er vist i vediegg B.
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konkurranse fra utsiden og inn i modellen. Med referanse til (12) overfares vekt fra den eksterne

elastisitet til summen av krysspriselastisiteter, mens egenprisel astisteten holdes konstant.

Fremgangsmaten i tabell 11 er som falger. For hver produkttype beregnes den inverse margin,
kalt e; i tabellen (se (13)), her fortolket som egenpriselastistet for produkter i vedkommende
segment. Den er rettesnor ved fastlegging av krysspriselastisteter. Dernest anslds den eksterne
elastistet (g), som er satt til —1 for @l i skatteklassene Il og |11, og -2 for lettal. Til slutt stipuleres
kryssprisel astisteter skjgnnsmessig inne og mellom hvert av segmentene®® dlik at (12) holder. Vi

har ingen holdepunkter for denne stipulering utover kravet til hva summen skal vege. Siste
kolonne viser summen av den eksterne elastisitet og krysspriselastisiteter per linje, og viser i

hvilken grad vé&r stipulering av krysspriselastisteter i sum er fornuftig.?

Tabell 11. Priselastisiteter i modellene.

P c e =P/(P-c) |g Lett P28 P35 System |g;
Lett 47 35 3,92 -2 0,35 0,05 0,05 -3,9
P28 8,35 47 2,29 -1 0,03 0,2 0,07 223
P35 17,9 11,6 2,84 -1 0,03 0,07 0,2 0,1 -2.8
System |28,5 15 2,11 -1 0,1 0,2 -23

Tabell 11 gjelder for en modell med alle fire altypene. Antand at vi skal lage en modell med tre
atyper, nemlig alle med unntak av |ettalet. For bade P28 og P35 betyr det en overfaring av 0.15
(=5(0.03)) fraiintern konkurranse til ekstern konkurranse. Vi detter kolonne og linje for lettal og
oker den eksterne elastisitet for P28 og P35 med 0.15. Den eksterne elastisitet i ettersparselen
etter sterkel (via Systembolaget) er updvirket fordi vi i utgangspunktet har antatt at krysspris-
elastisiteten mellom pris pa lettal og volum av sterkal er null. | modellen med to gltyper, dvs.
kun skatteklasse I1, blir de eksterne elastisiteter -1.15 og -1.65 for hhv P28 og P35.

Tabell 12 viser prisgkninger per produkt og i gjennomsnitt. Prisgkningen er starst i den modellen
som beskriver det mest omfattende marked. Det er en mulighet for at dette resultat ikke har noen
relevant empirisk fortolkning, men utelukkende avspeiler vare forutsetninger, nemlig overfering

% Merk at det i bokser langs diagonalen i tabellen er 4 krysspriselastisteter (alle antatt like), mens det i bokser
utenfor diagonalen er 5 antatt like krysspriselastisteter. Tallet 0.35 for lettal er krysspriselastistet mellom ulike
produsenters @l innen segmentet Lettal, mens det neste tallet pa linjen, 0.05, er krysspriselastisteten i ettersparselen
etter lettgl mht prisen pa gl av styrke 2.8%.

#1 linje 1 har vi f.eks. g = -3.9 = -2 - [4(0.35) + 5(0.05) + 5(0.05)], mens P,/(P, — C,) = 3.92.
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av konkurranse (malt ved elastisiteter) fraden interne til den eksterne konkurranse.* Foregéende
analyser (illustrert i figurene 8, 10 og 11) viser at beregnet prisgkning avtar med gkende ekstern
eladtisitet. Det samme er tilfelle for vare tre modeller; de eksterne elastisiteter gker i tallverdi og
prisekningen reduseres etter hvert som markedet skrumper frafiretil tre og til to produkttyper.®

Tabell 12. Prisokning ved ulik markedsdefinisjon.

Pripps-Lett 25
Falcon-Lett 10,0
Spendrup-Lett 0,8
Aabro-Lett 0,8
Andre-Lett 0,8
Pripps-P28 34 3,2 29
Falcon-P28 8,0 7,6 7,1
Spendrup-P28 0,8 0,7 0,6
Aabro-P28 0,8 0,7 0,6
Andre-P28 0,8 0,7 0,5
Pripps-P35 2,7 2,6 1,2
Falcon-P35 54 52 29
Spendrup-P35 0,8 0,6 0,3
Aabro-P35 0,8 0,6 0,3
Andre-P35 0,8 0,6 0,3
Pripps-Sys 29 2,8
Falcon-Sys 3,8 3,7
Spendrup-Sys 0,6 0,6
Aabro-Sys 0,6 0,6
Andre-Sys 0,6 0,6

2,9 2,5 19

6. Dataverktey

| analysene i denne rapporten har vi benyttet to dataverktay: EXCEL og GAMS. Hunnes (2001)
har anvendt et tredje: MAPLE. Hvilket som er mest velegnet for analyser av bedriftssamarbeid
avhenger av brukerens fortrolighet med de ulike verktgy og detaljgraden i den analyse han vil
gjere, bade mht antall produkter og omfanget av en sensitivitetsanalyse. Vi finner EXCEL mest
oversiktlig, i hvert fall s lenge modellen ’passer inn pa en skjermside’. Den ferste etablering av
en modell synes ogsa a vage lettest innen EXCEL. Ved store modeller, som de vi benyttet i
kapittel 5.4.3 og 5.4.4, og nar man vil gjgre mange repetisioner, vil trolig GAMS gi raskere og

sikrere resultater ndr man farst har kommet i ’produksjonsfasen’. Det a etablere en modell og

%0 & kommentar fra merkevaremodellen gjelder ogsd her. Kalibreringen har ikke tatt hensyn til at produsentene
kontrollerer flere produkter far fusjon. Nash-likevekten stemmer derfor ikke med de observerte tall. Det er uklart i
hvilken retning og med hvor mye dette forhold kan pavirke de prosentvise endringer fra Nash til fugonslikevekten.
%! Dersom vi holdt den eksterne elastisitet konstant over de tre modellene, ville modellene med tre hhv to produkt-
typer gir starre prisgkning fordi den eksterne elastisitet ville vaare mindre enn antatt i disse analyser.
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kommunikasjon mellom GAMS og et regneark for & bearbeide modellgsninger tar imidlertid tid,
i hvert fall til man har god erfaring i slikt arbeid.

Et poeng som taler for EXCEL (eller et annet regneark) er at dette verktay dt er tilgjengelig pa
den datamaskin man benyttet, ik at de fleste i utgangspunktet er noenlunde fortrolig med
bruken. GAMS og MAPLE ma kjegpes inn. En stgrre ulempe er trolig opplaging i bruk av disse
programmene. Det er ikke vanskelig, men all erfaring tilsier at det tar tid og at man for a kunne
giere fornuftig bruk av verktayet bar bruke det regelmessig og ofte.

MAPLE synes minst anvendelig fordi det er linjeorientert og gir meget darlig oversikt over
matriser og vektorer. (Se vedlegg hos Hunnes (2000).) Safremt man ikke frafer kjenner MAPLE
(eller Matematica som er meget likt), vil GAMS vaae a foretrekke dersom man vil oppgradere
sine beregningsmuligheter fra EXCEL.

7. Oppsummering

Rapporten har vist hvordan ettersparsel beskrevet ved Logit-funksonen kan benyttes til a
modellere priskonkurranse i et marked med differensierte produkter. Ettersparselen utledes fra
nyttemaksimering, hvilket tillater beregning av endret konsumentoverskudd som falge av et skift
i likevekt, f.eks. etter en fusion. Den numeriske analyse viste at prosentvis endring i konsument-

overskudd ble forbausende godt approksimert av den prosentvise endring i gjennomsnittlig pris.

Logit-funkgonen synes velegnet for den type analyser som amerikanske antitrust-myndigheter
gjer. Den kan kalibreres med et minimum av konkret informasjon fra det aktuelle marked: priser,
kvanta og to parametre som representerer den markedsinterne hhv eksterne konkurranse. Kapittel
5 illustrerte hvordan den relativt sparsomme informasjon vi hadde, kunne anvendes til akalibrere
en modell for det svenske glmarked.

Logit-funksonen er utledet for en spesiell ettersperselsstruktur, nemlig nar kunden stér overfor
valg mellom n alternativer og kjgper én enhet av ett av produktene, eller eventuelt unnlater a
kjgpe noe. For mange differensierte produkter gir dette en relevant beskrivelse, for andre er
volum ogsa en valgvariabel, som f.eks. gl. En annen restriksion pa bruken av Logit-funksjonen

er den implisitte forutsetning (I11A) som utelukker modellering av ’lokalisert’ konkurranse, dvs.
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situagioner hvor noen produkter er nagre substitutter mens andre er fjerne substitutter. Vi har ikke

studert mer generelle modeller som kan tillate slike utvidel ser.

Vi sammenliknet analyser vha Logit-funksjonen med parallelle analyser hvor ettersparselen ble
beskrevet ved lineagre funksjoner. Nar vi la Logit-funksjonens oppfatning av den markedsinterne
konkurranse, som representert ved krysspriselastisiteter til grunn i den linesgre ettersparsel,
predikerte de to modeller meget like prisgkninger og velferdseffekter. Kjennetegnet ved disse
krysspriselastisteter er at €; er proporsonal med markedsandel for produkt j. Vi viste i kapittel
5.4.3, i en modell med 34 enkeltmerker al i skatteklasse 11, at denne egenskap ga vesentlig mer

robuste og rimelige resultater enn den alternative antakelse om at €;; = €, for allek # j ogi.

Nar krysspriselastisteter er proporsjonale med markedsandel for produkt j, er koeffisientmatrisen
i den lineae ettersparsel symmetrisk. Da kan den inverse etterspersel integreres for & beregne
konsumentoverskuddet. Det gker anvendbarheten av liness etterspersel i velferdsanalyser.

Et siste punkt gjelder beskrivelsen av den konkurranse som en akter star overfor, nemlig den
markedsinterne pluss den eksterne konkurranse. En gitt markedsavgrensning deler konkurrer-
ende produkter i to, de som omfattes av modellen (analysen) og de som faler utenfor. De farst-
nevnte representeres med pris, volum og krysspriselastisteter mot den gitte aktars produkt; de
sistnevnte oppsummeres via den eksterne elastisitet. Ved analyse av ulik markedsavgrensning,
dvs. faare eller flere produkter innen markedet, endres forholdet mellom intern og ekstern

konkurranse, og man ma justere de korresponderende prisel astisiteter.
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Vedlegg A. Read buss — bla buss paradokset.

Paradokset belyser problemet med 11A-egenskapen i Logit-modellen. Debreu presenterte det som
en kritikk av dette axiomet (denne egenskapen) i Luces modell.*

Notasjon

En beslutningstaker » stér overfor et sett av (gjensidig utelukkende) alternativer J,. Den nytte
han kan oppna fraaternativ i i .J,, betegnet U,,, dekomponeresi en del som kan observeres av
utenfor-stdende (forskere), betegnet V,, og en del som ikke er observerbar, betegnet e, til
sammen U,, =V, + &,,. Den systematiske del av nytten (V;,) avhenger av observerbare egen-
skaper ved beslutningstaker » eller aternativ i, og kjente eller estimerbare parametre 3. Anta at
hver e, for allei i J, er uavhengig og identisk fordelt ihht ekstremverdifordelingen. Sannsynlig-
heten for at alternativ i blir valgt er da

Pi = eXp(Vz) / [Zjﬂln exp(vj)]

Ettersom den uobserverte del av nytten (g;,) antas (via ekstremverdifordelingen) & ha forventning
null, kalles ofte den observerbare del (V;,) representativ eller forventet nytte. (NB. Forventet for
den utenforstaende, ikke beslutningstakeren.)

Independence from Irrelevant Alternatives (I1A).
Betrakt forholdet mellom valgsannsynlighetene for to alternativer i og & (vi dropper indeks n):

P 1P = (exp(V )/ [Z;m exp(V)]) 1 (€xp(V i)l [Zcz eXp(V))])
=exp(V) exp(Vy) = exp (V= Vy).

Forholdet avhenger kun av nytten (og dermed egenskaper) ved alternativene i og &, og ingen av
de andre alternativenei J.

Paradokset er som fglger. Anta at en person kan kjere egen bil (a) eller tarad buss (rb) til og fra
jobben, og at begge alternativer gir samme representative nytte, dvs. V, = V.. Fordi nytten er lik,
er ogsa valgsannsynlighetene like, dvs. P, = Y2 = Py, og forholdet mellom de er PyPy, = 1.

Antaat det introduseres en bl buss (bb) og at var reisende anser den bla bussen like anvendelig
som den rade; de gir lik nytte. Felgelig er forholdet mellom valgsannsynlighetene for de to buss-
aternativene Py/Pyp, = 1. Under 1A er dette forholdet uavhengig av alle andre valgmuligheter,
her egen bil, dlik at det er konstant lik en. De eneste sannsynligheter som er konsistente med
PA/Pr, = 1 0g Pi/Pop =1, € Py = Py, = Py, =1/3. Dette er Logit-funksgjonens prediksion.

| virkeligheten ville man vel tro at sannsynligheten for & kjare egen bil er relativt upavirket av
introduksjonen av en ekstra buss, mens sannsynligheten for atarad buss blir mer pavirket. F.eks.
er det nagliggende & anta at den opprinnelige sannsynlighet for atarad buss blir halvert, dlik at
nar det er tre alternativer { egen bil, rad buss, blabuss} er P, =%, Py, =Py, =4 | den grad

% Luce R.D., (1959), Individual Choice Behaviour: A Theoretical Analysis, New York: Wiley. Debreu, G. (1960),
Review of R.D.Luce, Individual Choice Behavior:A Theoretical Analysis, American Economic Review 50, 186-188.
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denne fortolkning er korrekt, vil Logit-modellen undervurdere sannsynligheten for & bruke egen
bil og tilsvarende overvurdere sannsynlighetene for velge buss.

Problemet er altsd at to av alternativene er relativt like, de er nagre substitutter, mens hver av
bussalternativene er fjernere substitutter til egen bil enn overfor hverandre. Kort sagt, produktene
er lokalisert pa en ikke-symmetrisk méte. Paradokset forteller oss altsa at nar produkter er
lokalisert, kan anvendelse av Logit-modellen vazre problematisk.

Modifisert modell.

Anderson m.fl. (1992) papeker at kilden til problemet er at nytten fra alternativ i kun avhenger
av egenskaper ved dette alternativ og ingen andre. Dersom en mer generell spesifikason av den
representative nytte tillates, kan kritikken imgtekommes. Definer modifiserte nytte-variable

Wi =0 + Vi,
Wip = + Vi,
Wa= V,

hvor vi gir et likt additivt tillegg (a) til de to bussene, men intet til egen bil. Definer tilhgrende
valgsannsynligheter

Pa = exp(Wa) / [exp(Wa) + exp(Wip) + exp(Wab)],
Pro = exp(Wip) / [exp(Wa) + exp(Wip) + exp(Wib)],
Pob = eXp(Whp) / [eXp(Wa) + exp(Wip) + exp(Wob)].

Denne konstruksjon er i trdd med var kalibreringstankegang. Gitt observasjoner av egenskaper
ved en problemstilling, hvordan ma modellens parametre tilpasses for at den skal gjengi disse
observasioner? Vi har observert (postulert) falgende

Lik nytte: Va=Vmp=Vp=V*, og
Ulike sannsynligheter: Pa=%, Pp=Pyp="%a

Ved a benytte disse observasioner utleder vi nadvendig a-verdi framodellen. Settinni P,

P2 = exp(Wa) / [exp(Wa) + exp(Wi) + exp(Wip)]
= exp(Va) / [exp(Va) + exp(Vim)exp(a) + exp(Von)exp(a)]
= exp(V*) / [exp(V*) + exp(V*)exp(a) + exp(V*)exp(a)]
=1/ [1+2exp(a)] =%
som gir

a =In(1/2).

Rad buss — bla buss paradokset er ikke noe problem lenger; det kan fikses! Mer generelt innser
vi imidlertid at i den grad det er vanskelig a finne de rette korreksjonsfaktorene, her a = In(1/2) i
Wi, 0g Wiy, bestér problemet.
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Vedlegg B. GAMS-modell for to produkttyper i det svenske ol-marked
** Definisjon av bedrifter, produkter, og eierskap
SET F Firns / Pripps, Falcon, Spende, Aabro, Qher2, Qher3/,

I Product s
/ Pripps-P28, Fal con-P28, Spende-P28, Aabro-P28, O hers-P28,
Pri pps- P35, Fal con-P35, Spende-P35, Aabro-P35, Ohers-P35 /,

OMN(F,1) Ownership to products prior to nmerger

/ Pripps. (Pripps-P28, Pripps-P35)
Fal con. (Fal con-P28, Fal con-P35)
Spende. (Spende- P28, Spende- P35)
Aabro. (Aabro-P28, Aabro-P35)
QG her2. (O hers-P28)
Q her3. (O hers-P35) /;

ALIAS (I, J);

SET 128(1) Products of 2.8%
/ Pripps-P28, Fal con-P28, Spende-P28, Aabro-P28, O hers-P28/;
ALI AS (128, J28);

SET 135(1) Products of 3.5%
[ Pri pps- P35, Fal con-P35, Spende-P35, Aabro-P35, O hers-P35/;
ALI AS (135, J35);

SET J1,d) Price-control-structure prior to merger
LOOP( F,

G1,J)$(ONWN(F, 1) AND ONN(F,J)) = YES;
)

DI SPLAY G

TABLE BS(1,*) Gbserved MC, Price and Quantity
MC PO Q@

Pri pps-P28 4.70 8.6 31.8

Fal con- P28 4.70 8.9 17.7

Spende-P28 4.70 8.1 20. 2

Aabro-P28 4.70 8.2 9.3

O hers-P28 4.70 7.3 10. 8

Pri pps-P35 11. 62 18. 46.5

Fal con- P35 11. 62 17.8 27. 3

Spende- P35 11. 62 17.9 21.9

Aabro-P35 11.62 17.0 8.4

Ot hers-P35 11. 62 18.2 8.9

SET KE El asticities /P28, P35, Ext/,

KR(KE) Beer-types /P28, P35 /;
ALI AS (KR, KO);
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TABLE ELAST(KR, KE) Elasticities of demand

P28 P35 Ext
P28 0.2 0.07 -1.15
P35 0. 07 0.2 -1.65
PARAMVETERS
C(1) Mar gi nal costs,
oP(1) observed pri ces,
AVPR Aver age observed price,
o)1) Observed quantities,
EL(I,J) Partial price-elasticities,
D(I) Demand const ant,
ACl, J) Demand coefficients;
o) = 0BS(1,"Q0");
OP(1)y= OBS(I,"PO");
(1) = OBS(1,"M");
AVPR = SUM I, OP(1)*OQ 1))/ suMI, O)1));
* Filling in all cross-price elasticities
EL(128,J28) = ELAST("P28","P28");
EL(128,J35) = ELAST("P28","P35");
EL(135,J28) = ELAST("P35","P28");
EL(135,J35) = ELAST("P35","P35");

* Constructing own-price elasticities
EL(128,128) EL(128,128) +ELAST("P28", "Ext")-SUM J, EL(I28,J));
EL( 135, | 35) EL( 135, | 35) +ELAST(" P35", "Ext")-SUM J, EL(I35,J));

* Calibrating linear denand systemto observations and elasticities
A(1,J) = EL(1,J3)*OQ1)/0OP(J);
D(1) = ol) - SuMJ, A(l,Jd)*0P(J));

Dl SPLAY EL, D, A
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PCSI Tl VE VARI ABLES
P(1) Prices in pre-nerger-nodel;

EQUATI ONS
MPR(I) Marginal profit in pre nerger;

* NASH BERTRAND MODEL

MPR(1).. -( (D(1)+SUMJ, A(l,J)*P(J)))
+ SUM J$GJ, 1), A, 1)*(P(J)-C(J)) ) ) =G= 0;

MODEL NASH / MPR P /;
SOLVE NASH USI NG MCP;
** **  Prepare report for market equilibrium

PARAMETERS REP(1,*) PRI CES AND DEMAND,
INCR(*) AVERAGE PRI CE AND TOTAL VOLUMES;

REP(1,” NPRICE )= P.L(1);
REP(1,” NP-96) = 100*(P.L(1)/OP(1)-1);
REP(1,’ NDEM )= D(1)+SUMJ, A(l,J)*P.L(J));

INCR(’ NDEM ) = SUM I, REP(1,’ NDEM) );
INCR(’ NPRICE') = SUMI, P.L(1)*REP(I,’ NDEM) )/INCR(’ NDEM );
INCR(' NP-96) = 100* (| NCR(’ NPRI CE' )/ AVPR- 1) ;

** Merge firnms Pripps and Fal con

G(1,J)$(ONN("Pripps", 1) AND OAN("Fal con", J))
G(1,J)$(OMN("Fal con", 1) AND OAN("Pri pps",J))
DI SPLAY G

YES;
YES;

SOLVE NASH USI NG MCP;

REP(1,’ MPRICE )= P.L(1);

REP(1,’ MDEM )= D(1)+SUMJ, A(l,J)*P.L(J));

INCR(’ MDEM ) = SUM I, REP(1,’ MDEM) );

INCR(’ MPRICE') = SUMI, P.L(1)*REP(I,’ MDEM) )/INCR(’ NDEM );
REP(1,’ PRI CE% )= 100*(P.L(1)/REP(I,’ NPRICE )-1);

I NCR(’ PRI CE% ) = 100* (| NCR(’ MPRI CE' )/ I NCR(’ NPRI CE')- 1) ;

DI SPLAY REP, | NCR;
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Vedlegg C. GAMS-modell for enkelt merker i det svenske elmarked.
** Definisjon av bedrifter, produkter, og eierskap

SET F Firns
Ip Pri pps,

f Fal con,

s Spender ups,

a Aabr o !,

I Products

/ P35- Bl aa Pri pps Bl aa,
P35- Lapi n Lapi nkul t a,
P35-TT TT,
P35-1828 1828,
P35- Ri ngn Ri ngnes,
P35- Fat Pri pps Fat,
P35- Bayer Pripps Bayerbrau,
P35-Light Pripps Light,
P35- Tuborg Tuborg - Pripps,
F35-Extra Fal con Extra Brew,
F35- Bayer Fal con Bayer skt,
F35-Carls Carl sberg,
F35- Tuborg Tuborg - Fal con,
F35- Bud Budwei ser,
S35-Origin Spendrups Original,
S35-Norrla Norrlands Gul d,
S35-Marie Mari est ads,
S35- Lowen Lowenbr au,
S35-Stella Stella Artois,
A35- Aabro Aabro Original,
A35- Ander s Ander sson,
P28-Blaa Pripps Bl aa,
P28- Fat Pri pps Fat,
P28- Ri ngn Ri ngnes,
P28-TT TT,
F28- Fal con Fal con Beer,
F28- Bayer Fal con Bayer skt,
F28-Carls Carl sberg,
F28- Tuborg Tuborg Fal con,
S28-Origin Spendrups Original,
S28-Norrla Norrl ands Gul d,
S28- Fat Spendrups Original fatol,
A28- Aabro Aabro Original,

A28- Ander s Ander sson /,

I35(1) Products of 3.5%

/ P35- Bl aa, P35- Lapi n, P35-TT, P35- 1828,
P35- Fat , P35- Bayer, P35-Light, P35-Tuborg,

F35- Extra, F35-Bayer, F35-Carls, F35-Tuborg,
S35-Origin, S35-Norrla, S35-Marie, S35-Lowen,
A35- Aabro, A35-Anders !/,

128(1) Products of 2.8%
/ P28- Bl aa, P28- Fat , P28- Ri ngn, P28-TT,
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P35- Ri ngn,

F35- Bud,
S35-Stel | a,



F28- Fal con, F28-Bayer, F28-Carls, F28-Tuborg,
S28-Origin, S28-Norrla, S28-Fat,
A28- Aabro, A28- Anders /;

ALIAS (1, J);
ALI AS (135, J35);
ALI AS (128, J28);

SET OWN(F,1) Ownership to products prior to nerger
/p. (P35-Bl aa, P35-Lapin, P35-TT, P35- 1828, P35-Ri ngn,
P35- Fat, P35-Bayer, P35-Light, P35-Tuborg,
P28- Bl aa, P28-Fat, P28- Ri ngn, P28-TT)
f. (F35-Extra, F35-Bayer, F35-Carls, F35-Tuborg, F35-Bud,
F28- Fal con, F28-Bayer, F28-Carls, F28-Tuborg)
S. (S35-Origin, S35-Norrla, S35-Mrie, S35-Lowen, S35-Stella,
S28-Origin, S28-Norrla, S28-Fat)
a. (A35- Aabro, A35-Anders, A28-Aabro, A28-Anders) /;

** Definer priskontroll struktur
SET J1,d) Price-control-structure prior to merger

LOOP( F,
G(1,J)$(OM(F, 1) AND ONF, J)) = YES;
)

DI SPLAY G
TABLE BS(1,*) Observed MC, Price and Quantity
MC PO Q@

P35-Blaa 11.62 17.79 21.760
P35-Lapin 11.62 19.29 6.490
P35-TT 11.62 17.54 3.990
P35-1828 11.62 18.85 2.260
P35-Ri ngn 11.62 17.51 1.940
P35- Fat 11.62 16.55 1.540
P35- Bayer 11.62 17.62 1.540
P35-Light 11.62 17.77 1.260
P35- Tuborg 11.62 18.06 1.230
F35-Extra 11.62 17.90 16.920
F35-Bayer 11.62 17.76 3.350
F35-Carls 11.62 17.79 4.360
F35- Tuborg 11.62 17.35 1.380
F35- Bud 11.62 22.16 0.480
S35-Origin 11.62 17.79 7.880
S35-Norrla 11.62 17.46 8.610
S35-Marie 11.62 20.84 1.820
S35-Lowen 11.62 17.32 1.310
S35-Stella 11.62 17.97 1.080
A35- Aabro 11.62 16.55 2.520
A35- Anders 11. 62 16.88 2.840
P28- Bl aa 4.7 8.72 18.680
P28- Fat 4.7 7.43 5.350
P28-Ringn 4.7 9.55 0.600
P28-TT 4.7 8. 84 2.860
F28-Falcon 4.7 8.79 10.540
F28- Bayer 4.7 8.98 3.400
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F28-Carls 4.7 9.20 2.570
F28- Tuborg 4.7 8.57 1.200
S28-Origin 4.7 8. 47 8.320
S28-Norrla 4.7 9.00 6.460
S28- Fat 4.7 6. 56 5.140
A28- Aabro 4.7 8. 53 2.200
A28- Anders 4.7 8. 39 4.770
TABLE ELAST(*, *) Elasticities of demand
Ext Crw CB
P35 -.5 0.096 0.032
P28 -.5 0. 096 0.032
PARAMETERS
Cc(l) Mar gi nal costs,
oP(1) observed pri ces,
owN 1) observed price-sl acks,
oqQl) bserved quantities,
EL(I,J) Partial price-elasticities,
EE(I) Implied external elasticity,
D) Denand const ant,
A(l,J) Denmand coefficients;
oQ1)= OBS(1,"Q0");
OP(l1)= OBS(I,"PO");
oW1)= 0BS(I,"WO');
(1) = oBS(1,"M);
* Filling in all cross-price elasticities
EL(135,J35) = ELAST("P35","CrW);
EL(135,J28) = ELAST("P35","CrB");
EL(128,J28) = ELAST("P28","CrW);
EL(128,J35) = ELAST("P28","CrB");

*  Constructing own-price elasticities
EL(135,135) ELAST("P35", "Ext")-SUMJ, EL(I 35,
EL(128,128) ELAST("P28","Ext")-SUMJ, EL(I 28,

J));
J));
* Calibrating |linear demand systemto observations and el asticities

A(l,J) = EL(1,J3)*0Q1)/0P(J);
D(I) = OI) - SuMJ, A(l,J)*CP(J));

DI SPLAY EL, D, A
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VARI ABLES
X(1) Quantities,
P(1) Prices,
[1(l) Indicator (one if quantity is zero);

PCsI Tl VE VARI ABLES
W) Sl ack between ask and bi d,
PI(1) Mar kup;

EQUATI ONS
MARKUP Opti mal mar kup,
DEMAND Demand condition,
QUANT Quantity definition,
PRI CE Price definition,
| ND | ndi cator definition;

* Equilibriumconditions
MARKUP(1).. 0 =G= X(1) + SUMJ$GJ, 1),A(J,1)*PI(J))

- SUM J, (1T *A(T,D*A(I, 1)TA(IT,I) )S(ORD(JI) NE ORD(1))
);
DEMAND(1).. 0 =G -X(I);
QUANT(1)..  X(I) =E= (1) + SUM J, A(l,J)*(P(J)-WJ)) );
PRI CE(1). . P(1) =E= C(I) + PI(l);
IND(I) .. F1() =E= WI)/(X(1)+W ) +1le-9);
MODEL BEER / MARKUP. PI, DEMAND. W QUANT. X, PRICE.P, IND. Il /;
** |nitial guesses at the equilibrium
X L(1) =0ol); P.L(I) =OP(l); WL(I) = ON1);
Pl.L(I)=OP(1)-C(I); 1I.L(1)= 1$(NOT O 1));
SOLVE BEER USI NG MCP;
PARAMETER  REPN(I,*) Nash-1likevekt,

REPM I, *) Merger-Iikevkt;

REPN( |, "MARKUP") = Pl . L(1); REPN(I," DEMAND")
REPN(I,"PRICE') = P.L(1): REPN(I,"SLACK") =

X L(1);
WL(I);
** Merge firms p and f

Dl SPLAY G

G1,J)$(ONWN("p",1) AND ONWN("f",J))
G1,I)$(OWN("f", 1) AND ONWN("p",J))
DI SPLAY G

YES;
YES;

SOLVE BEER USI NG MCP;
REPM |, "MARKUP") = PI. L(1); REPMI,"DEMAND"')= X. L(I);

REPM |, "PRICE') = P.L(1); REPMI,"SLACK") = WL(I);
DI SPLAY REPN, REPM
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Figur 1. Gjennomsnittlig prisekning ved ulike parameterverdier.

Markedsandeler som i tabell 1.

Like markedsandeler: s;

0.25, i-1,...,4.

12 -
115 -
114
1.05 -
1 I I I I 1
0 0.5 1 15 2 25
Markedsandeler: 0.4, 0.1, 0.2 og 0.3. Like markedsandeler: s; = 0.25, i=1,...,4.
i} 1,087
11 =3 — =5
1.08 - 1,067 - €=1
1.06 . £=2
1,04
1.04 -
1.02 - 1,021 /\
1 | ‘ ‘ ‘ ‘ T T T T 1
o 05 1 15 2% 25




Figur 2. To mal for den relative endring i konsumentoverskudd

a) Like markedsandeler: 0.25

b) Ulike markedsandeler: 0.4, 0.3, 0.2 0og 0.1 ‘
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Figur 3. Endring i marginalkost og likevektspriser ved ulike markedsandeler
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Figur 4. Prisekning og endring i konsumentoverskudd: Logit vs linezr ettersporsel.

a) Like markedsandeler: 0.25

b) Ulike markedsandeler: 0.4, 0.3, 0.2 og 0.1
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Figur 5. Endring i konsumentoverskudd i LL-modellen og Logit-modellen
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Figur 6. Prisekning i LL, LM og Logit-modellen
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Figur 7. Monopol vs duopol ved ulike etterspearsel sfunksjoner
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Kilde. Crooke m.fl. (1997). Se Mathiesen (2000)

Figur 8. Prisgkning for @l i klasse I1: Ett produkt per produsent. Fem modeller.

Figur 9. Prisekning pga fusjon ved ulike markedsandeler.
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Figur 10. Prisekning ved fusjon i modeller med to typer ol i skatteklasse I1.
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Figur 11. Prisgkning ved fuson i merkevaremodellen
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