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Bakgrunn

* En internasjonal debatt om analyse av fusjoner
og oppkjop 1 konkurransesaker

— Har det veert for mye fokus pd markeds-
avgrensning og markedsandeler?

— Fornuftig & fokusere mer direkte pad mulig skade
for konkurransen?

* Tydelige spor 1 nye retningslinjer av debatten

— US Horizontal Merger Guidelines (USHMG) 1
august 2010

— Merger Assessment Guidelines 1 England (bade
OFT og CC) 1 september 2010



En disposisjon
1. Den tradisjonelle tilnzermingen

— Markedsavgrensning som det mest sentrale

— Naér er antallet aktorer av stor betydning?

2. Den nye tilneermingen
— Fokus pa diversjonsrate og margin

— Markedsavgrensning = konkurranseanalyse?

3. Fra metode til praksis
— Hvordan finner vi diversjonsrate?

— Noen eksempler

4. Noen avsluttende merknader



Den tradisjonelle analysen
Rronologisk gang 1 analysen:

1. Avgrense markedet
*  SSNIP test; hvilke produkter 1 samme marked

2. Ronkurranseanalyse

* Beregne markedsandeler

e  Vurdere andre momenter som er formildende
—  Kan eksisterende produsenter ekspandere?
—  Lave etableringshindringer?

—  Sterk kjopermakt?
3. Eftektivitetsforsvar

* Besparelser etc. som kommer forbrukerne til gode?

Punkt 1 sveert ofte helt avgjerende for uttallet!



Trad. markedsavgrensning

Tradisjonelt et fokus pd produktegenskaper

— Bruksomréder, tekniske egenskaper etc.

Men ble (av gode grunner) kritisert

— Toothless fallacy og bananer

— Savnet fokus pa kundenes onsker/andrevalg

USA introduserte SSNIP-testen 1 1982

— Lonnsomt & monopolisere markedet?

— La grunnlaget for en skonomisk analyse

Men 1 praksis fortsatt fokus pa egenskaper

— Rvalitativ dretting fortsatt vanlig (1 alle fall 1 Norge)



Screening med terskelverdier

* Markedsavgrensning helt avgjorende blant
annet for screening 1 en tidlig fase

e KU har nevnt to ulike terskler:

— Hvis samlet under 25 % markedsandel, normalt
ikke noe konkurranseproblem

— Hvis HHI og endring 1 HHI under visse verdier,
heller ikke noe konkurranseproblem normalt sett

* USA definerer fortsatt terskelverdier 1 sine nye
retningslinjer basert p& konsentrasjon

— Rnyttet opp mot HHI og endring 1 HHI



Ronkurranseanalysen

* | de saker som undersgkes grundig, er ogsa
markedsavgrensning helt avgjorende

— Markedsandeler og HHI krever en definisjon av
det relevante markedet

— Hoye markedsandeler og hoy HHI, samt

betydelige endringer pga fusjon, argument for
Inngrep

* Andre forhold enn markedsandeler og HHI
naermest ‘formildende’ omstendigheter

* Tilsynelatende helt umulig & foreta en analyse
uten en markedsavgrensning, eller .....



... det gamle gjelder fortsatt?

e Antall aktorer kan fortsatt vere avgj@rende

— Hvis identiske produkter, mi se pa antallet aktorer
som 1 leereboken (Cournot-konkurranse)

* Men ma ofte se spesifikt pa de tfusjonerende

— Eks. 1: Krattmarkedet — pivotal produsent?

* Er de fusjonerendes kapasitet nedvendig for a kunne
klarere markedet (Residual Supply Index — RSI)?

— Eks. 2: Auksjonsmarkeder

* Vil de to "beste’ byderne vare involvert 1 fusjonen?

* Mest nytt: Markeder m/difterensierte produkter



En disposisjon

2. Den nye tilnzermingen
— Fokus pa diversjonsrate og margin

— Markedsavgrensning = konkurranseanalyse?



Ny tilnerming diff. produkter

* Ny metode peker mot hva som er det sentrale
— Diversjonsrater og pris-kostnads margin
— Ronkurranseanalyse og mulig prispress oppover
* Nye retningslinjer 1 USA og England
— Markedsavgrensning og konkurranseanalyse er to
sider av samme sak

* Kan endog hoppe over markedsavgrensningen

— G4é rett pd konkurranseanalysen, evt. avgrense
markedet etter konkurranseanalysen

— Moderne SSNIP er en form for konkurranseanalyse



Diversjonsrate som indikator 1

* Bor fokusere pa diversjonsrater (DR):

e Hvor stor andel av de kundene som forsvinner ved

en prisokning pa produkt A som gér til produkt B
* Hvis hoy diversjonsrate, stor substitusjon mellom
de to produktene og dermed neere konkurrenter

* Eksplisitt nevnt 1 nye am. retningslinjer:

* The Agencies rely much more on the value of diverted sales
than on the level of HHI for diagnosing unilateral price effects in
markets with differentiated products’ (p. 21)

* Ogsd nevnt i engelske retningslinjer



Hva er en diversjonsrate?

* Hvis prisen pé produkt A egker, hvor
forsvinner kundene?

— Hva er andrevalget for As kunder som A
forsvinner?

* Ett eksempel:
— 10 % vil g til produkt B 10 % N30%
— 60 % vil g4 til produkt C /
— 30 % vil g til andre produkter 60 %

* Diversjonsraten fra A til C B
er 60 %

e Cer det nermeste sub- C
stituttet til produkt A



Hvilke diversjonsrater relevante?

* Bor tokusere pa diversjonsraten (DR) mellom
de to fusjonerendes produkter (p. 21):

— DR between [merging firms’ products ] can be very
iformatuve for assessing unilateral price effects’

— DR between products of merging and non-merging firms
have at most secondary predictive value’

* Desto hoyere diversjonsrate, desto storre for-
ventet prisokning som felge av tusjonen

— Hoy DR betyr at de to produktene overlapper mye,
og dermed hard konkurranse for fusjon



Hvis bedrift A kjoper bedrift C

e Det helt sentrale er hvor stor andel av A-kundene som
har C som beste alternativ, og omvendt

— Folgelig ikke behov for & se pd markedsandelene for disse fem
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Skistars oppkjep av Trysil

* Varsel hosten 2005, men oppkjopet av heisanlegget til
slutt godkjent av Konkurransetilsynet

* Vanlig 4 avgrense marked geogratisk ved avstand (sirkel)

— Men hvordan anslé reiseavstand, nir en kan fly til alperre?

e Mottok kundeundersakels
fra Skistar

e Sanoe om hvem som
besokte bl.a. Trysil-anlegg

* Sanoe om andrevalget

* Mange svarte alpene

* Mer relevant informasjon

enn 4 tegne en sirkel
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Ryanair + Aer Lingus:
Customer survey evidence

B % of Ryanair passengers who
considered Aer Lingus
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16



Debatt om pris-kostnad
marginen
* Hoy pris-kostnad margin er indikasjon pa
markedsmakt og nevnt 1 utkast til USHMG

— Hoy pris-kostnad margin brukt av gkonomer
nettopp som mal pd markedsmakt

— Hvis en bedrift kan sette hoy pris, betyr det at dets
produkt har ti neere substitutter

* Men 1 USHMG endelig versjon er dette tonet
kraftig ned

— Hoy pris-kostnad margin kan vere helt OR av
andre grunner, bl.a. iInnovasjon



Hoy margin som indikator 2

* DR + margin nevnt i engelske retningslinjer:

4.104 The combination of diversion ratios and gross profit margins (ie sales minus direct
costs of sales) can give a strong indication of unilateral effects.” These two factors
together help quantify the change in the merged firm’s incentives to raise its prices or
worsen its non-price offer (ie the change brought about by ‘internalizing’ the rivalry
between the merger firms). In a market characterized by differentiated products, if
firms are able to mark up prices substantially above their direct costs of sales, this
suggests that the collective competitive pressure from rivals is relatively low because
price-sensitive marginal customers of the firm would otherwise switch to these rivals
and oblige the firm to lower its margins (by lowering its prices or increasing its non-
price offer).”™

* Hoy pris-kostnad margin tyder pa potensielt
konkurranseproblem (og pa smalt marked)
— KRan sette hoy pris fordi fa nere substitutter
— Mye & tjene pa a fange opp noe av salget fra
fusjonspartneren nér prisen oker



SSNIP test videreutviklet

* Hoy diversjonsrate mellom A og B taler for at
de to produktene utgjor det relevante marked

* Kan utlede en kritisk grense for hvor hoy
diversjonsrate mellom produkt A og B

— Hvis over et kritisk niv4, vil produkt A og B utgjore
det relevante markedet (kritisk tap analyse - CL)

— Nok & kjenne diversjonsrate og pris-kostnads
margin
* SSNIP neermer seg konkurranseanalysen

— Hoy diversjonsrate og hoy pris-kostnad margin
taler for smalt marked og konkurranseproblem



DR og UPP (Upward Price Pressure)

* Begrepet UPP foreslatt av sjefekonomene 1 hhv
FTCog Dod, og nevnt 1 USHMG

* Kan forutsi om det er prispress oppover etter
fusjon hvis en har informasjon om

— Diversjonsrate mellom fusjonspartnerne
— Effektivitetsgevinst (eks.: 10 % redusert kostnad)
— Pris-kostnads margin for tfusjonen
* Analogier til SSNIP-testen
— SSNIP/CL: Lonnsomt a gke prisen med 5 %?
— UPP: Hvis 10 % reduksjon 1 mc, vil prisen oke?



Smalt marked og konk.problem?

* FFokuserer pé (1) diversjonsrater mellom de

fusjonerende partenes produkter og (i1) margin

Diversjonsrate mellom

e 'EU’ fra SSNIP/CL 4e

* Benyttet serlig 1
England

e Utledet fra kritisk
tap analyse

"USA’ fra UPP
* 'Upward Pricing

Pressure’
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Fra UPP til IPR

* Kan ansla prisekning som folge av tusjon

* OFT/CC 1 England har benyttet dette 1 flere
saker og kalt det Illustrative Price Rise (IPR)

* Se for eksempel Asda/Netto fusjonen 12010
* Men kritisert fra tlere hold

* Stor betydning hvilken ettersporselstunksjon en
anvender (eks.: linezer vs 1soelastisk)

* Tar ikke hensyn til konkurrentenes respons

* UPP unngar disse problemene, da en sjekker om
en vil holde prisene uendret etter fusjonen



Debatt om terskelverdier

* Ad hoc terskler som er valgt for & konkludere
med svekket konkurranse

— SSNIP/CL: 5 % prisekning ikke begrunnet
— UPP: 10 % reduksjon 1 mc heller ikke begrunnet

* ] USA benyttet for tidlig screening, men 1
England brukt som kriterium for inngrep
* For strengt kriterium 1 England?

— Hvis kun bekymret for tusjoner fra fire til tre
bedrifter, burde DR under 33 % alltid godtas?

— England: Forbudt fusjoner med om lag 15 % DR



En disposisjon

3. Fra metode til praksis
— Hvordan finner vi diversjonsrate?

— Noen eksempler



Hvordan finne diversjonsrate?
ODkonometrisk studie basert pé faktiske tall

— Tidstrister 1 fusjoner skaper vansker

— Forvirrende gkonomdebatt, jf. Volvo/Scania?

Sjokkanalyse

— V1l en stor endring 1 volum — for eksempel ved
salgskampanje — gi utslag pa det andre produktet?

Sporreundersgkelser
— Brukt sveert mye av OFT og CC 1 England

Interne dokumenter

— Lovetilm/Amazon fusjonen 1 England



Sjokkanalyse: Fusjonssak 1 England

Are tomato ketchup and brown sauce in the same market?

* Priskutt pd ketchup minimal eftekt p& volum av brun saus

* Tyder pa at diversjonsraten er neer null

— Heinz 5709 top-down ketchup price— HP 850g brown sauce volume

]
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[

Price £/kg, Heinz 570g top-down tomato
ketchup
Volume (kg), HP 850g brown sauce
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Et fergesjokk Norge-Danmark

Fjord Line okte kapasiteten pa Bergen-Hirtshals med
50 % 1 april 2003

— Stjeler de fra Color Lines rute Kr.Sand-Hirtshals?

— Rapasitet binder 1 juli (hoysesong)?

Metoden har lert oss at vi skal finne diversjonsrate

— Passasjergkning for Fjord Line, sammenlignet med
passasjernedgang for Color Line

[ juli, diversjonsraten over 50 %

— Mer enn hver annen ny Fjord Line pax kom fra Color Line

De to rutene tilhgrer det samme markedet, det vil si
samme marked, 1 det minste om sommeren?



Color Line versus Fjord Line:
Kapasitetsgkning av Fjord Line i april 2003
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Somertfield-saken 1 UR

[ 2005 kjopte Somertield 115 Sateway dagligvare-
butikker fra Morrison

Konkurransen er lokal, slik at ettekten av hver butikk
som ble kjopt ble analysert

Trinn I analyse av fusjon 1 England: OFT

— De undersgkte saken, og fant at 23 av oppkjepene var
problematiske

— De sendte saken videre
Trinn II analyse 1 England: Competition Comm.

— De foretok ytterligere undersegkelse av 56 butikker, og endte
med & pélegge Somertield & selge 14 butikker



Trinn 1: Office of Fair Trading

* Benyttet 1sokronanalyse til & avgrense markedet

— Tegnet en sirkel rundt aktuell butikk, og sterrelsen pé
sirkelen bestemt av reisetid

— Telte opp antallet konkurrenter etter fusjonen

— Hvis tre eller faerre konkurrenter etter fusjon, er det
definert som et konkurranseproblem

* Forskjellig regel for torskjellige butikktyper
— One-stop shopping 10/15 min reisetid by/land
— Mindre butikker 5/10 min reisetid by/land

* Fant 1 one-stop shopping og 22 mindre butikker som
problematiske



Isokronalyse - svakheter

* Tar ikke hensyn til:
—  Geogratfisk difterensiering

—  Produktdifferensiering

* CC benyttet derfor

en annen metode

—  Onsket a avdekke

hvor naer hver

somerfield

BUDGENS
o

konkurrent er

Sainsbury’s

— Diversjonsraten sa
noe om det
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Hvordan avdekke diversjonsrate?

* Diversjonsrate handler om & sporre kundene om hva
som er andrevalget

— Hvis mange nok da velger produkt X 1 stedet for produkt
Y, er produkt X og Y 1 samme marked

* I Somertield-saken spurte de kundene om hvor de
alternativt ville handlet

— De satte en kritisk diversjonsrate pa 14.3 %, som folger av
at marginen er 30 %

— Hvis hoyere diversjonsrate, er to butikker 1 samme marked

— Opptatt av om fusjonerte butikker er 1 samme marked, og
dermed om fusjon forer til dempet konkurranse

* Regnet ut '[llustrative Price Rise’ (IPR)



Resultater

* Somertield til Somertield diversjonasrate

Kunder D / Inntekt D \
Johnstone 59.4 [ 721\
South Shields 40.7 [ 434
Peebles 46.3 36.2
Middlesborough 23.1 { 34.3
Pocklington 37.1 28.4
Yarm 29.0 \ 22.4
Newark 23.6 | 234
Filey 21.2 \ 206 |
Poole 14.9 \ 188 |/
Whitburn 16.3 \ 167 /
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Surveymetoden kan forbedres

Uttordringen & ta kundenes svar til 4 avdekke
hva som faktisk skjer hvis prisen gar opp

Opprinnelig tolgende spersmal 1 England:
— Hvis denne butikken stengt, hvor ville du handlet?
Men na et noe endret sporsmal (se Asda/Netto):

— Hvis du visste for du forlot ditt hjem at denne
butikken var stengt, ....

Bor evt. ogséd kombineres med folgende spm.:
— Hvis prisen gkte litt, ville du da fortsatt handlet her?

— V1 er primart opptatt av den marginale kunde



Aspiro Sek oppkjepet 1 Norge

* Opplysningen Mobil kjepte Aspiro Sek 1 2009
— Markedet for nummeropplysninger pa SMS
* Hoy margin 1 dette markedet

— Fusjonspartnerne 9-12 kroner sms soket, og en
annen aktor 3 kroner sms soket

— Antyder at margin er minst 66 % for de fusjonerende
* Hoy margin er tegn pad markedsmakt, og dermed
et argument mot fusjonen

— Men ble 1kke brukt som argument av Konkurranse-
tilsynet



Aspiro Sek forts.

* Hoy diversjonsrate?

— Fra vedtaket: "Aspiro Sok storst incentrver t1l d
konkurrere mot Opplysningen Mobil

Diversjonsrate

* Tyder pa hoy

diversjonsrate?

50%

* I satall mulig
konkurranse- 30% |

(||

problem:

20%

* Hoyere priser Ikke
etter fusjonen  1ox

\

problem

15% 24% 33% 42% 51% 60% 69% 78% 87 % 96 %
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Fusjon 1 helsekostmarkedet

 Sunkost-Validus forbudt av KT 1 mai 2009
— Helsekostbutikker 1 ulike byer 1 Norge
* En sentralt stridstema var hvilke omsetnings-
former som var 1 samme marked
— Helsekostbutikker utgjor eget marked ...
— .... eller med dagligvarer, apotek, internett, .....7
 NHH-student har gjennomftert sporre-
undersokelse blant helsekostkunder 1 Bergen
— To butikker pa Asane og tre butikker i sentrum

— Mer fokus pd markedet enn selve fusjonen



Helsekost 1 Bergensomradet
* Hoy grad av substitusjon

17 % @ mellom flere butikker
Naturligvis . . :
* Asymmetrisk substitusjon

y% . /oy fra Asane til sentrum
0 . .

Asane 47 N * Dagligvare kun substitutt for
sentrum © Rinsarvik sentrum (+ litt Life)
11 %

1% \°

0 %
_____ / |
17 %
Bergen 19 %
sentrum

0
24 %
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Internett (litt) substitutt for
tre av butlkkene




Ronkurranseproblem?

* Vet lite om margin, men antar her 35 %

* En rekke butikk-par 1 konkurranse, men stor variasjon

o Asane senter:
Diversjonsrate Fra Naturligvis til
/ Kinsarvik, og omvendt

50%

Sentrum:
Fra Life til Sunkost, og omvendt

40%

30% \

Asane senter:
Fra Naturligvis til Sunkost

20%

lkke
problem

10%

159% 24% 3349 A2 % E1% G0Y% (9% 78 87% 96%
Asane senter:
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En disposisjon
1. Den tradisjonelle tilnzermingen
— Markedsavgrensning som det mest sentrale
— Niér er antallet akterer av stor betydning?
2. Den nye tilneermingen
— Fokus pa diversjonsrate og margin

— Markedsavgrensning = konkurranseanalyse?

3. Fra metode til praksis
— Hvordan finner vi diversjonsrate?

— Noen eksempler

4. Noen avsluttende merknader
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Nye metoder — nytt fokus?

Fokuserer pa nye momenter
— Diversjonsrater og marginer

Bor pévirke hvilken informasjon som er
relevant

Men 1 en del tilfeller bor en vaere varsom a
overse andre forhold

— Etableringstorhold og andre dynamiske forhold
— Egen analyse for koordinerte eftekter (collusion)
— Hva dersom reposisjonering av produkter?

— Hva med vertikale fusjoner?

Bor v1 sette en entydigterskelverd for



Slutt pa markedsavgrensning?

* Gode argumenter for 4 beholde markeds-
avgrensningen som steg 1 analysen

— Bidrar til 4 disiplinere selve analysen, og tokusere
pa det riktige hvis korrekt utfort

* Med nye metoder mindre skille mellom
markedsavgrensning og konkurranseanalyse
— Diversjonsrate kan benyttes 1 begge steg 1 analysen
* Bor heller tokusere pé 4 forbedre markeds-
avgrensningen enn a fjerne den
— Mindre vekt pa kvalitative tforhold?





