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Foretagsforvérv kan leda till en starkare marknadsposition for det sammanslagna foretaget som
kan prissétta produkterna pd en hogre prisniva. Foretagsforviarv kan dven leda till en dkad
produktivitet inom foretaget och, ddrmed har det sammanslagna foretaget en mojlighet att sinka
sin prisnivd samtidigt som de Okar sin vinst. P4 en tvasidig marknad kan bada sidorna av
marknaden indirekt pdverka den andra sidans efterfragan och prisséttningen blir mera komplex
an for ett foretag pa en ensidig marknad.

I denna avhandling anvinds UPP-metoden for att analysera ett hypotetiskt foretagsforvarv pa
en tvasidig marknad samt hur det paverkar bada sidorna av marknaden. UPP-metoden ar en
metod som utvecklades pad 2010-talet och anvénds bland annat av konkurrensinstitut for att
analysera hur foretagsforvérv kan paverka marknadspriset.

Marknaden som analyseras 1 avhandlingen &4r matleveransbranschen 1 Finland.
Matleveransbranschen &r en ung och snabbt vixande bransch bade globalt och i Finland. Bara
under det senaste aret har marknaden gynnats av coronapandemin och trenderna pa marknaden
blivit allt tydligare och &nnu mera konkurrenskraftiga. Foretagen forsoker uppna en stark
marknadsstéllning genom foretagsforvarv och laga transportkostnader for slutkonsumenten.

Syftet med denna avhandling var att undersdka matleveransbranschen i Finland och hur ett
hypotetiskt  foretagsforvarv pd marknaden skulle paverka marknadspriset samt
konsumentvilfiarden pa bida sidorna av marknaden. Resultaten stoder hypotesen att foretagen
har mdjlighet att utnyttja sin marknadsstdllning, men att foretagen &ven kriver en
effektivitetsforandring for att uppna 16nsamma resultat.
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1. Inledning

Dé tva foretag sammanslas kan det 6ka pa deras finansiella makt och darmed oka
prisnivan pa marknaden. Fusioner och foretagsforvirv ér ett vanligt sitt for foretag att 6ka
sin effektivitet inom bolaget men samtidigt att stirka sin marknadsposition pd marknaden.
P4 en global marknad &r det mojligt for foretag att utvidga sina marknader samt
marknadsandel pa en globalt, detta har naturligt lett till storre foretag. Detta leder till ett
lage dir smé foretag har svart att utvecklas till medelstora ellet stora foretag. Fram till &r
2000 blev arligen 15-20 % av de sma foretagen till medelstora eller stora foretag, men
andelen har halverats fram till &r 2017 (Govindarajan & m.fl., 2019). Samtidigt andelen
av stora foretag som erhdller sin position samt storlek okat till 89 % (Govindarajan &

m.fl., 2019).

En grundorsak varfor fusioner och foretagsforvirv blir godkénda av institutioner ar for att
oka effektiviteten i1 det nybildade foretaget. En 6kad effektivitet borde leda till 6kad
konkurrens pa marknaden, lagre forséljningspriser och ddrmed hogre konsumentvalférd.
Men foretagsforvérvet kan ocksa leda till en signifikant lokal marknadsstéllning (Focarelli
& Panetta, 2003). Om effektivitetseffekterna dominerar leder forvarvet till ldgre priser
och hogre konsumentvélfird (Focarelli & Panetta, 2003). Om den starkare
marknadspositionen dr dominantare dn effektivtetseffekterna, kommer forvarvet leda till

en prisokning och minskning 1 konsumentvélfarden (Focarelli & Panetta, 2003).

I denna avhandling analyseras matleveransbrancshen dé det dr en véxande och relevant
marknad. Marknaden dr ung och konkurrensen pa den globala marknaden &r hard. Undert
de senaste dren har foretagsforvarv och fusioner okar globalt (Selvi, 2019). Inom
branschen syns en global trend av foretagsforvarv, dir de storre foretagen koper upp
mindre foretag. Orsaker till trenden &r snabba teknologiska fordndringar, globalisering av
branscher och strivan efter en global konkurrenskraft (Selvi, 2019). En annan orsak till
trenden &r att riskkapitalfinansiering har minskat och de mindre aktérerna konkurrerar om

utrymmen pa marknaden (Selvi, 2019). Ménga matleveransforetag dr startups och



behover finansiering. Foretagen har en chans att Oka sin effektivitet genom

foretagsforvarv.

Matleveransbranschen dr en tvédsidig marknad, dar matleverans-applikationerna har tva
olika typer av konsumenter: slutkonsmenten och restaurangerna. I denna avhandling gors
ett hypotetiskt test som undersoker hur konsumenterna pd bada sidorna av
matleveransbranschen paverkas av foretagsforvirv, dd marknaden redan &r vildigt
dominerande av fa foretag som fortsétter att kopa upp de mindre foretagen. Avhandlingen
framhdver dven relationen mellan restaurangerna och slutkonsumenten, samt hur deras
beslut indirekt paverkar varandra. I avhandlingen ligger fokus pa konsumenternas, bade
restaurangernas och slutkonsumentens, reaktion pé ett hypotetiskt foretagsforvarv pa den
finska matleveransmarknaden. Kommer konsumenterna att anvinda
matleveransapplikationer trots deras dominerande marknadsstéllning, eller kommer

konsumenterna utnyttja den tvasidiga marknaden?

1.1 Disposition

Denna avhandling bestdr av sju kapitel. Det forsta kapitlet dr en introduktion till
avhandling och presenterar dven fragestdllningen for avhandlingen. I kapitel tva
presenteras bakgrundsinformation for avhandlingen, sddan information som é&r relevant
for avhandlingen och d&mnet som undersdks. Kapitel tre presenterar den teorin som
anvéands 1 analysen. Teorin som presenteras inkluderar teorin f6r den utvidgade UPP-
metoden samt traditionell mikroekonomisk teori. I fjarde kapitlet redogors tidigare
forskning inom samma dmne. Den tidigare forskningen som presenteras dr liknande
undersokningar men av andra marknader. Kapitel fem beskriver datamaterialet och
forskningsmetoden som anvénds i avhandlingen. Direfter presenteras resultatet 1 kapitel
sex. | kapitel sju avrundas avhandlingen med en diskussion om framtida forskning och
trender pd matleveransbranschen.Till sist avslutas avhandlingen med en sammanfattning

av hela avhandlingen.



1.2 Frageformulering

Avhandlingens centrala fragestillning &r: hur fusioner och foretagsforviarv paverkar
marknadspriset och konsumenten pa en tvasidig marknad. Frigestéllningen fokuserar pa
matleveransbranschen i Finland samt hur slutkonsumenterna och restaurangerna paverkas
av ett hypotetiskt foretagsforviarv pa marknaden. Med UPP-metoden analyseras om

marknadspriset skulle 6ka efter ett foretagsforvarv pa den finska matleveransbranschen.

P& matleveransbranschen i Finland finns det fa stora foretag, alltsd har de tre storsta
foretagen 1 Finland redan starka marknadspositioner. Avhandlingen analyserar hur ett
foretagsforvarv skulle paverka marknadspriset och konsumenten. De tre storsta
matleveransforetagen i Finland dar Wolt, Foodora och Kotipizza. En relevant faktor dr att
Wolt dr en startup som haft atta investeringsrundor (Crunchbase). Den senaste
investeringen 1 det finska startupen annonserades i januari 2021, Wolt hade fatt en
investering pa 530 miljoner dollar (Crunchbase). Foodora i Finland ar dgt av borsbolaget
Delivery Hero. Produktivitetsokning dr en orsak till varfor foretag pa denna bransch
sammanslds. Genom UPP-metoden analyseras vilken typ av produktivitetsokning bor det

ske 1 det sammanslagna foretaget for att kunna halla en mojlig prisokning neutral.

Vid ett foretagsforvarv pa matleveransbranschen i Finland, kommer foretaget utnyttja sin
starka marknadsposition och 6ka prisnivan for att hoja sina inkomster och ddrmed leder
den hogre prisnivan till en ligre konsumentvilfird? Mina hypoteser for resultatet

presenteras till nést.

Hypotes 1:

Foretaget utnyttjar sitt marknadsinflytande och starka position pa marknaden med att hoja
forsdljningspriserna for att maximera foretagsvinsten. Slutkonsumenterna ignorerar den
tvasidiga marknaden och fortsétter konsumera. Leder till hogre prisniva for bada sidorna

och sédmre vélfard for bdde slutkonsumenterna och restaurangerna.



Hypotes 2:
Foretaget utnyttjar sitt marknadsinflytande och starka position pd marknaden med att hoja
forsdljningspriserna for att maximera foretagsvinsten. Restaurangerna ar priskdnsliga och

leder till hdgre prisniva for slutkonsumenterna.



2. Bakgrund

I detta kapitel presenteras teoretisk bakgrund for avhandlingen. Bakgrunden &r uppdelad
i fyra huvuddmnen: horisontella foretagsforvirv, konkurrensbegrinsningar, tvésidiga
marknaden och matleveransbranschen. Horisontella foretagsforvirv presenteras for att
framhédva varfor de sker och hurdana effekter de kan ha pd marknaden och konsumenten.
Eftersom min avhandling undersoker hur foretagsforviarv paverkar marknadspriset och
konsumenten pd en tvasidig marknad dr det relevant att presentera grunden for

horisontella foretagsforvarv.

Horisontella foretagsforviarv regleras pd marknaden och dérfor presenteras relevanta
konkurrensbegransningar. Regleringen av horisontella foretagsforvarv ar en central del i
den nutida konkurrensregleringen dver hela vérlden (Kaplow, 2021). Foretagsforvarv kan
leda till horisontella konkurrensbegriansningar som sedan kan resultera i ensidiga effekter
pd marknaden. Med ensidiga effekter menas att ett horisontellt forvirv fordndrar de
sammanslagna foretagens incitament att prissétta sina produkter (Ashenfelter & Hosken,
2010). Horisontella foretagsforvéarv har fatt en 6kad uppmaéarksamhet pa grund av en oro
gillande koncentration och marknadsstyrka (Kaplow, 2021). Oron géller bade
traditionella branschen men &ven nya branscher dér teknologin dr i centrum (Kaplow,
2021). For att ge en djupare inblick 1 konkurrensbegransningar forklaras &ven

konkurrensovervakning och tillsynen 1 detta kapitel.

Sedan presenteras dven den tvasidiga marknaden och typiska element pa marknaden. Den
tvésidiga marknaden kan vara komplex och for att forstd analysen senare i avhandlingen
kravs det att man fOrstdr strukturen pd en tvdsidig marknad. Ddrefter presenteras
matleveransbranschen. Kapitlet lyfter fram branschens uppkomst och utvecklingen sedan
den forsta online matbestillningen togs i bruk. Dérefter presenteras grunden for
branschens struktur och moderna trender. Kapitlet framhdver ocksé skilt den finska

matleveransbranschen.



2.1 Horisontella foretagsforvarv

Horisontella foretagsforvarv leder till att tvd konkurrerande foretag sammanslas till ett
foretag. Effekten av ett horisontellt foretag kan vara konkurrenshimmande om det
sammanslagna foretaget far en stark marknadsposition (Dargaud & Reggiani, 2015).
Detta &r inte alltid vad som hénder. Forvarvet kan ocksa leda till att det sammanslagna
foretaget har en storre mojlighet att sdnka produktionskostnaderna och erbjuda bredare

urval av produkter till ett lagre pris.

Foretagens motiv for forvérvet ér att 0ka sin vinst. En 6kad vinst kan ske genom 6kad
produktivitet och didrmed ldgre produktionskostnader samt ldgre forséljningspris borde
forvarvets effekt pd konsumenten och vilfarden vara positiv (Blongien & Pierce, 2016).
En okad vinst kan dven ske genom att foretaget inte blir produktivare, utan utnyttjar sin
starka marknadsposition for att 6ka sina forsdljningspriser for att dirmed oka sin vinst
(Blongien & Pierce, 2016). I detta fall ar effekterna pa konsumenten och
konsumentvélfarden negativ (Blongien & Pierce, 2016). Det vanligaste argumentet for att

forsvara ett horisontellt foretagsforvirv ar effektivitetsokningar (Dargaud & Reggiani,

2015).

Foretag maximerar vinsten genom att sdnka priser for att oka efterfrdgan pa marknaden.
Detta kriver dock dven sénkta kostnader inom foretaget. Forvérv eller fusioner kan vara
en fordel for marknaden, d& forvirvet resulterar i en 6kad produktivitet och en sidnkt
prisniva. Det finns olika sitt for det sammanslagna foretaget att oka sin effektivitet.
Foretaget kan bland annat fa tillgdng till kostnadssparande teknologi, sprida sina fasta
kostnader eller komma in p& nya marknaden genom ett foretagsforviarv (Focarelli &
Panetta, 2003). Trots en effektivitetsokning kan foretaget &ven maximera sin vinst genom
monopolistisk prisséttning, om de har en tillrackligt stark position pad marknaden.
Monopolistisk  prissittning menar att foretaget kan sdlja den méngs dér
marginalkostnaderna &r lika med marginalvinsten, men for ett hogre marknadspris
(Krugman & Wells, 2013). Om foretagets marknadsinflytande blir tillrdckligt starkt efter

sammanslagningen kan fOretaget istdllet maximera vinsten genom att sdnka



produktionskostnader och hdja forsdljningspriset. Detta resulterar i1 ett ett hogre

marknadspris och leder till en sdmre valfard for konsumenterna.

I kommande kapitel forklaras hur konkurrensovervakningen sker och varfor
konkurrensinstitut har en viktig roll for att reglera foretagsforviarv. Mycket fokus ligger
pa dominerande stéllning och hur stark marknadsposition det sammanslagna foretaget
uppnir genom ett foretagsforviarv. Nationalekonomers dasikter om nuvarande
konkurrensovervakning och begrinsning &r tudelad. Det ena perspektivet ir att
konkurrenslagarna inte ar tillrackligt strikta och det andra perspektivet ar att man inte

beaktar den allménna vélféarden tillrackligt.

Shapiro (2019) papekar om en oro ifall konkurrenslagarna ar tillrdckligt strikta i den
nuvarande ekonomin. Det dr oklart om den vdxande global marknad och enorma fGretag
kréaver striktare konkurrensbegransning. Samtidigt finns det studier som undersoker ifall
konkurrensovervakningen har for stort fokus pad marknadspositionen och for litet fokus pa
effektivitetsfordndring och produktdifferentiering. Williamson (1968) lyfte fram
perspektivet varfor konkurrensinstitut bor inkludera effektivitetsfordndringar i deras
analyser av foretagsforvarv. Williamson utvecklade ett tillvigagéngssétt att analysera
effektivitetsfordndringarna och foreslog att jamfora forlusterna av en hogre prisniva med
interna effektivitets vinsterna. Aven om konsumentvilfirden piverkas negativt kan en
effektitetsforandring paverka den totala vélfirden positivt. Escrihuela-Villar (2011)
undersokte hur produktdifferentiering paverkar horisontella foretagsforvérv. Escrihuela-
Villar (2011) pastod att negativa konsumentvilfardseffekter forsvinner dd man &ven

beaktar produktdifferentiering i1 analyser av foretagsforvarv.

Denna avhandling undersoker inte ifall konkurrenslagarna dr optimala. Det jag vill
framhéva ar de olika asikterna om de rddande konkurrenslagarna da det har en koppling
till det jag analyserar 1 denna avhandling. I avhandlingens analysdel inkldueras
effektivitetsfordndirngar. Effektivitetsforandringarna har en relevant roll i analysen
eftersom matleveransforetagen pé& den finska marknaden har redan en stark

marknadsposition. Utan att beakta effektivitetsokingar finns det en stor sannolikhet att



foretagsforvarvet leder till ett hogre marknadspris och ldgre konsumentvélfard.
Matleveransbranschen &ar en vildigt konkurrensutsatt marknad dar foretagen pa
marknaden for det mesta &nnu gor forlust. En stor drivkraft av foretagsforviarv pa
matleveransbranschen ar en produktivitetsokning och darfor har

effektivitetsforandringarna en relevant roll 1 denna avhandling.

2.2 Konkurrensdvervakning

En ekonomisk konkurrens betyder att det rader en viss frihet pd marknaden. Nya fOretag
har mojlighet att etablera sig pd marknaden och att foretagen har friheten att sjilva
bestimma 6ver sina handlingssétt och metoder (Konkurrens- och konsumentverket A,
2014). Konkurrensen pa marknaden har en positiv inverkan pa marknadens produktivitet.
Aven konsumenten gynnas av konkurrens, di konkurrensen uppmuntrar konkurrenterna
till att utveckla sina produkter och tjanster (Konkurrens- och konsumentverket A, 2014).
En ekonomisk konkurrens orsakar statisk effektivitet i samhéillet. Det betyder att
konkurrensen styr samhillet till att si effektivt som mgjligt utnyttja all samtida
produktionsmdjlighet (Konkurrens- och konsumentverket A, 2014). Konkurrensen driver
aven dynamisk effektivitet i samhéllet. Dynamisk effektivitet dr att konkurrensen bidrar

till nya produktionsmdjligheter (Konkurrens- och konsumentverket A, 2014).

Konkurrenslagen finns for att framja och skydda bade konsumenten och konkurrensen pa
marknaden. = Meningen med  konkurrenslagen  och  Overvakningen  av
konkurrensbegrénsningar dr att sédkerhetsstilla den ekonomiska konkurrensen pa
marknaden. Detta krdver att konkurrensverket, eller den institution som ansvarar for
konkurrensdvervakning, agerar och ingriper i konkurrensbegrdansande fall som dven
strider mot konkurrenslagen (Konkurrens- och konsumentverket B, 2014).
Konkurrensverket kan ingripa pd eget initiativ eller vid begiran (Konkurrens- och

konsumentverket B, 2014).



Trots att det finns konkurrensévervakande institutioner, aterstar andra faktorer som
paverkar den ekonomiska aktiviteten. Shapiro (2019) lyfter fram frdgan om
konkurrenslagarna och institutionerna ar tillracklig effektiva och strdnga i den radande
ekonomin. P4 marknaden syns ndmligen oroande effekter. En av de oroande effekterna
som syns dr den mirkbara 6kningen av storleken pa foretagsvinster (Shapiro, 2019). En
annan oroande effekt &r att att storre foretag har vuxit pa bekostnad av mindre foretag
(Shapiro, 2019). Foretagsvinster har 6kat markbart under de senaste artionden, I USA har
den del av BNP som kommit fran foretagsvinster okat fran 7,5 % till 6ver 11 % de senaste
trettio aren (Shapiro, 2019). Trots detta har antalet foretag som véxer fran att vara sma
foretag till medelstora eller stora foretag minskat, samtidigt som foretagen som redan varit
stora har en storre sannolikhet att behélla sin marknadsposition (Govindarajan & m.fl.,

2019).

Storre foretag har lyckats vixa dnnu mera pd bekostnad av smé foretag, da de storre
foretagen ar effektivare och kan darmed utnyttja sin effektivitet for stirka sin position.
Denna trend syns tydligare i USA &n i Europa (Shapiro, 2019). Den teknologiska
utvecklingen kan anses vara en orsak till att storre foretag vixer pd bekostnaden av mindre
foretag. De storre foretagen har mojlighet att investera och utveckla sina produkter och
tjénster till en hogre grad genom deras overldgsna teknologi och kan didrmed kontrollera

storre delar av marknaden (Shapiro, 2019).

2.2.1 Konkurrensovervakning i Finland och EU

Konkurrensévervakningen i Finland kan ske genom tva olika institut, ndmligen pa
nationell nivd och pd EU niva. Konkurrens- och konsumentverket, dven forkortat KKV,
ansvarar for konkurrensdvervakning pa nationell nivd medan Europeiska kommissionen
ansvarar pa EU-niva. KKV Overvakar alltsd foretagsforvérv 1 Finland. KKV undersoker
dven om foretagsforviarv godkénns, blockeras eller om godkidnnandet kriaver ytterligare
atgdrder. Vid behov ingriper KKV mot konkurrensbegridnsningar som strider mot

konkurrenslagen eller mot Europeiska unionens konkurrensregler (Konkurrens- och



konsumentverket B, 2014). Eftersom den finska konkurrenslagen paverkas av EU:s
konkurrenslagstiftning, deltar KKV i utvecklingen av EU:s konkurrenslagstiftning

(Konkurrens- och konsumentverket, 2017).

Om ett foretagsforvarv hindrar konkurrens pd den finska marknaden, leder
foretagsforvarvet till en stark dominerande marknadsstéillning eller om foretagsforvérvets
omsittning &verskrider en viss grins kommer KKV att ingripa (Konkurrens- och
konsumentverket B, 2014). Dessutom har KKV till uppgift att frimja konkurrensen pé
finska marknaden samt att ldgga fram initiativ for en smart reglering (Konkurrens- och
konsumentverket B, 2014). Malet med regleringen &r inte att slopa all reglering for att
framja konkurrens, en smart reglering uppstar da endast vésentliga regleringar ar i bruk.
Visentliga regleringar dr sddana som verkligen behovs, dd regleringens fordelar

overvéger deras nackdelar (Konkurrens- och konsumentverket B, 2014).

Konkurrensdvervakningen tillimpar bade Finlands konkurrenslag och Europeiska
unionens konkurrensregler. Dessutom har KKV flertal internationella samarbeten, bl.a.
OECD:s konkurrenskommitté, International Competition Network och nordiska
konkurrensmyndigheterna (Konkurrens- och konsumentverket, 2017). Viktigaste
samarbetet dr dock med Europeiska unionens kommission eftersom KKV tillimpar de
gemensamma EU-konkurrensreglerna (Konkurrens- och konsumentverket, 2017). EU
grundade 2014 ett ndtverk ECN (European Competition Network) som behandlar
konkurrensfrdgor tillsammans med konkurrensmyndigheterna (Konkurrens- och
konsumentverket, 2017). ECN nétverket behandlar branschspecifika konkurrensfragor,
dé branscher i olika ldnder har ofta gemensamma konkurrensfragor (Konkurrens- och
konsumentverket, 2017). ECN har branschspecifika arbetsgrupper for bl.a. livsmedel,
bank, energi, transport och medicin (Konkurrens- och konsumentverket, 2017). Innan
ECN gor beslut angaende konkurrensfragor behandlar de dven fallen med de nationella
konkurrensmyndigheterna, 1 Finlands fall KKV (Konkurrens- och konsumentverket,

2017).
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EU:s konkurrensregler forbjuder missbruk av dominerande marknadsstillning och
karteller (Konkurrens- och konsumentverket, 2018). Konkurrensreglerna sékerstéller en
rittvis konkurrens pa marknaden, sdsom dven finska konkurrensreglerna, men dessutom
sakerstdller EU:s konkurrensregler att varor, kapital och tjinster kan fritt rora sig mellan
medlemsldnderna (Konkurrens- och konsumentverket, 2018). Konkurrensreglerna
tillimpas 1 tva artiklar. Artikel 101 innehaller forbud mot samarbeten som forvranger
konkurrensen, bade horisontella och vertikala konkurrensbegransningar (Konkurrens- och
konsumentverket, 2018). Artikel 101 omfattar konkurrensbegransningar som sker genom
avtal mellan konkurrenter, dir konkurrenter kommer Gverens om priser, kvantitet eller
marknadsuppdelning. Artikel 102 innehaller forbudet mot missbruk av dominerande

marknadsstillning (Konkurrens- och konsumentverket, 2018).

2.2.2 Tillsyn over foretagsforvarv 1 Finland

Tillsynen Over foretagsforviarv inleddes 1998 1 Finland (Konkurrens- och
konsumentverket, 2020). Skillnaden mellan tillsyn over foretagsforvirv och
konkurrensovervakning, ar att konkurrensdvervakningen sker 1 efterhand medan tillsyn
over foretagsforviarv dr en typ av forebyggande Overvakning (Konkurrens- och
konsumentverket, 2020). Foretagsforvdarv som Overstiger en viss omsittningsgrad
overvakas och godkdnns av KKV. Om foretagsforvarvet resulterar i1 negativa
konkurrenseffekter kan KKV sitta villkor pd foretagsforvérvet for att né ett betryggande
resultat (Konkurrens- och konsumentverket, 2020). D& det inte riacker till med att sétta
villkor pa foretagsforvirvet, kan foretagsforvérvet dven blockeras helt. Ett foretagsforvarv

kan blockeras av marknadsdomstolen (Konkurrens- och konsumentverket, 2020).

Foretagsforvirv vars totala omsittning 6verskrider 350 miljoner euro och vars enskilda
omsittning av minst tvd av parterna éverskrider 20 miljoner euro i Finland, bor anmélas
till KKV (Konkurrens- och konsumentverket, 2020). KKV 6vervakar foretagsforviarven
som anmils och ingriper di foOretagsforviarvet hindrar konkurrens pd den finska

marknaden (Konkurrens- och konsumentverket, 2020). Efter att anmilan har gjorts,
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behandlar KKV den i tva olika steg. Forsta behandlingen tar hogst 23 dagar, da analyserar
KKV foretagsforviarvet och om det ar evident att foretagsforvédrvet inte har negativa
effekter pad konkurrensen, godkinns foretagsforvérvet redan i den forsta behandlingen
(Konkurrens- och konsumentverket, 2020). Om foretagsforvirvet inte godkinns i den
forsta behandlingen, fortsdtter KKV att analysera forvérvet och effekterna av forvirvet
grundligt (Konkurrens- och konsumentverket, 2020). Detta dr det andra steget och den
andra behandlingen, som tar hogst 69 arbetsdagar. Foretagsforvirvet kan i den andra
behandlingen &ven godkdnnas som sadan eller med villkor (Konkurrens- och
konsumentverket, 2020). Om villkoren inte &r tillfredsstidllande framstiller KKV
foretagsforvarvet till marknadsdomstolen, ddr marknadsdomstolen har mojligheten att
blockera forvérvet samt att forlinga behandlingstiden med 46 arbetsdagar (Konkurrens-

och konsumentverket, 2020). Slutliga beslutet publiceras offentligt pa KK'V:s webbsidor.

2.3 En tvésidig marknad

Niér respektive part 1 en transaktion (konsument och producent) interagerar genom en
tredje part, som en plattform, dr det frdgan om en tvasidig marknad (King, 2013). Dessa
marknader ar typiskt véldigt annorlunda fran traditionella ensidiga marknader (King,
2013). Till skillnad fran en ensidig marknad sitter foretagen pa en tvasidig marknad tva
olika priser (Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2012). Efterfrdgan pa den ena sidan av
marknaden paverkar efterfrigan pd den andra sidan av marknaden samt vice versa.
Prisséttningen pa en tvasidig marknad kan anses vara komplex d& andra sidan av
marknaden bor beaktas i prissittningen. P4 en tvasidig marknad maste foretaget dven
beakta hur ett hogre pris pa ena sidan marknaden indirekt pdverkar den andra sidan av
marknaden. Den tvasidiga marknaden har lyft fram varierande &sikter hos bade ekonomer

och konkurrensinstitut (King, 2013).
Pa samma sitt dr konsumentvélfarden mera komplex att analysera pa en tvdsidig marknad

(Weyl, 2006). Ena sidan av marknaden kan vara villig att betala hogre priser och ha en
lagre valfard for att andra sidan av marknaden ska ha lagre priser (Weyl, 2006). P&
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matlevernasbranschen dr det ofta sé att restaurangerna gar med pa hogre priser for att hélla

prisnivan hos slutkonsumenterna laga och dirmed driva slutkonsumenternas efterfraga.

Ett typiskt element som forekommer pa en tvdsidig marknad dr synergieffekter (King,
2013). Effekterna kan vara positiva eller negativa och direkta eller indirekta (King, 2013).
Synergieffekterna ar positiva dd konsumenten pa ena sidan av marknaden gynnas av en
okad mingd av konsumenter pd andra sidan av marknaden (King, 2013). En negativ
synergieffekt menar att konsumenten inte gynnas av en 6kad mingd av konsumenten pa
andra sidan av marknaden (King, 2013). Direkta synergieffekter innefattar att ndrvaron
av en till konsument har en direkt effekt pa resterande konsumenter pa den sidan av
marknaden (King, 2013). P4 matleveransbranschen skulle direkta synergieffekter betyda
att de befintliga slutkonsumenterna gynnas av ndrvaron av en till slutkonsument som
borjar anvdnda matleveransapplikationen. Men just i matlevernasbranschen finns det inga
direkta synergieffekter. Slutkosnumenten gynnas inte direkt av att en till slutkonsument
borjar anvinda matleveransapplikationen, men ddremot gynnas indirekt av det. Flera
slutkosnumenter leder till att applikationen blir mera attraktiv for restauranger och
mingden restauranger pa applikationen Okar, som slutkonsumenten gynnas av.
Synergieffekterna pa matleveransbranschen dr ofta positiva och indirekta. Anderson,
Waldfogel och Stormberg (2015) hédvdar att synergieffekterna ar ofta indirekta och
positiva eller indirekta och neutrala. Producentens eller annonsorens synergieffekter ar
indirekta och positiva, men slutkonsumentens synergieffekter kan vara positiva eller
neutrala (Anderson, Waldfogel & Stormberg, 2015). Storre méngd aktiva
applikationsanvdndare indikerar en storre fOrsdljning fOr restaurangerna och
synergieffekten ar positiv. Relationen mot motsatta hall kan antingen vara positiv eller
negativ pa en tvdsidig marknad (Anderson, Waldfogel & Stormberg, 2015).
Slutkonsumenten kan gynnas av att ha fler restauranger pa applikationen eller vara

obrydda av médngden restauranger beroende pa slutkonsumentens preferenser.
Ett annat typiskt element pa en tvasidig marknad ar konsumenternas kénslighet mot andra

konkurrenter pa samma plattform. P4 en tvasidig marknad dr det vanligt att ena

konsumenten inte bryr sig hur minga andra konsumenter som konsumerar samma vara,

13



medan andra sidan av marknaden dr kénsligare (Anderson, Waldfogel & Stormberg,
2015). P& matleveransbranschen ar slutkonsumenten obrydd och restaurangerna kinsliga.
Restaurangerna konkurrerar med andra restauranger pd samma applikation och didrmed
kéinslig, samtidigt som slutkonsumenten 4r obrydd si linge som restaurangerna har
mojlighet att ta emot inkommande bestdllningar. Om restaurangerna hade en vildigt
begrinsad produktionsméngd och efterfrigan av matbestillningar vore hogre dn vad
restaurangen kan producera ar det mdjligt att slutkonsumenternas elemnt skiftas frén att
vara obrydda till kéinsliga. Men 1 typiska fall &r slutkonsumenten obrydd och

restaurangerna kénsliga.

Konsumenten pa en tvésidig marknad &r ofta ldsaren, anvédndaren, lyssnaren eller
askddaren (Anderson, Waldfogel & Stormberg, 2015). Slutkonsumenten véljer att
prenumerera pa en viss tjdnst eller ladda ner en viss applikation. Slutkonsumenten kan
dven vilja att prenumerera flera tjinster eller ladda ner flera applikationer (Anderson,
Waldfogel & Stormberg, 2015). Den andra sidan av marknaden bestar ofta av producenten
eller annonsorer (Anderson, Waldfogel & Stormberg, 2015). P4 matleveransbranschen &r
det frdgan om restaurangerna som producerar maten som levereras. Restaurangerna vill
nd ut till en stor kundbas genom matleveransapplikationen. Anderson, Waldfogel och
Stormberg (2015) antar att producenternas eller annonsdrens konkurrens ddmpas pa
plattformen d& annonserna eller utbudet varierar. P4 matleverasnbranschen dédmpas
konkurrensen hos restaurangerna dd det finns stora variationer pd utbudet av maten

(snabbmat, bistro, cafe...).

Teorin for den tvasidiga marknaden i denna avhandling anvander sig bland annat av den
teori Affeldt, Filistrucchi och Klein (2012) hérleder och undersoker i sin studie. P&
matleveransbranschen sitter applikationerna ett pris for slutkonsumenten som bestiller
maten hem och ett pris for restaurangen som tillreder maten. Matleverans-applikationerna
sitter priset P; for slutkonsumenterna och PR for restaurangerna. Mingden av
slutkonsumenter, Q7 , paverkas av P; men 4ven av kvantiteten restauranger, Q¥ , och PX.
Anta att priset for restaurangerna, PR, hojs och dirmed minskar QF, detta kommer leda

till ett mindre utbud av restauranger pd matleverans-applikationen och paverkar
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slutkonsumentens efterfraga och dirmed Q3. En prisdkning av PR eller P; paverkar Q7

och QF.

2.4 Matleveransbranschen

Pizza-hut lanserade den forsta online pizza bestillningen redan 1994 (Statista, A). Sedan
dess har online matleveransbranschen vuxit kraftigt, samt att nya typer av foretag klivit in
pa marknaden. Matleveransbranschen ar en relativt ny bransch som véxte snabbt pa 2010-
talet d& smartphones och applikationer blev allt vanligare. Branschen kan delas in 1 tvé
olika typer av foretag: restaurang-till-konsument-leverans och plattform-till-konsument-
leverans (Statista, A). Den fOrsta typen, restaurang-till-konsument, menar en direkt
leverans frén restaurangen till konsumenten. Denna typen av leverans kan ske genom att
konsumenten bestéller direkt frén restaurangen, eller anvinder en tredje part att bestélla
maten ifrdn men att restaurangen skoter leveransen sjilv (Statista, A). Den andra typen,
plattform-till-konsument, syftar till en tredje part som skdter leveransen samt att

bestéllningen sker via den tredje parten (Statista, A).

Branschen globala inkomst for 2020 nadde upp till ett virde pd 120 826 miljoner euro
(Statista, A). Den totala inkomsten inkluderar bade restaurang-till-konsument- och
plattform-till-konsument-leverans, dir restaurang-till-konsument tog upp 48 % av den
totala inkomsten ar 2020 (Statista, A). Restaurang-till-konsument-andelen dr dnnu relativt
stor, men enligt prognoser for de kommande dren kommer andelen av restaurang-till-
konsument-inkomsten att minska, samtidigt som andelen av plattform-till-konsument-
omséttning kommer att 6ka (Statista, A). Den globala marknadens inkomst och férvéntade

tillvaxt illustreras i figur 1.
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Globala marknaden: Matleveransbranschens inkomster

B Restaurang-till-konsument-inkomst [ Platform-till-konsument-inkomst

200,000

150,000
W
@
c
S

E 100,000
8
w0
§

€ 50,000

0

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ar
Figur (1).
(Statista, A).

Den totala inkomsten for branschen, bade globalt och pa den europeiska marknaden, anses
oka 1 vérde for de kommande &ren (Statista, A). Den europeiska marknadens inkomst for
2020 nédde upp till ett virde av 18 496 miljoner euro (Statista, B). I jimforelse med den
globala marknaden har restaurang-till-konsument-leveransen en starkare stéllning pa den
europeiska marknaden. Restaurang-till-konsument-andelen 2020 upptog 68,7 % av den
totala inkomsten (Statista, B). Restaurang-till-konsument- leveransen har en betydligt
starkare position 1 Europa 4n 1 jamforelse med den globala marknaden. Den europeiska

marknadens tillvaxt illustreras i figur 2.
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Europeiska marknaden: Matleveransbranschens inkomster
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Figur (2).

(Statista, B).

Den utvecklade matleveransbranschen tilldter konsumenten att vilja bland ett urval av
restauranger och bestélla genom en plattform pa sin egna telefonen. Matleverans-
applikationer fungerar som en mellanhand som exkluderar den traditionella
bestillningsmetoden, att konsumenten bestéller maten direkt via restaurangen.
Konsumenten kan istéllet vélja frn ett brett urval av restauranger fran ett och samma

stille.

I den hér avhandlingen menar traditionell bestillningsmetod att konsumenter kontaktar
och bestiller maten fran restaurangen direkt, utan en tredje part. Online matleverans samt
plattform bestéllning inkluderar bade restaurang-till-konsument-leverans och plattform-
till-konsument-leverans. Hela matleveransbranschen inkluderar alltsi béde en

traditionella bestéllningsmetod och online matleverans (Padhi, 2020).
I figur 3 illustreras skillnaden mellan de olika typerna av bestillning och leverans.

Slutkonsumenten kan vélja mellan att bestilla direkt fran restaurangen eller bestilla via

en plattform. Da slutkonsumenten bestdller via en plattform kan det ske att
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slutkonsumenten dr omedveten om det dr en tredje part eller restaurangen sjdlv som skoter
sjdlva leveransen, da online bestdllning kan besta av bdde och. En annan skillnad ar att
betalningen kan ske i olika skeden av processen, beroende pa vilken typ av bestdllning
och leverans konsumenten viljer. Dessutom skiljer sig leveransen dd restaurang
leveransen utfors av restaurangens personal medan plattformens leverans utfors vanligtvis

av gig arbetare.

+ majlig betalning

Slutkonsumenten

Traditionell bestéllning Plattform bestillning +
+ mojlig betalning betalning

Leverans

Leverans Restaurangen Plattform

(bestéllning) Restaurangen (bestdllning)

tillagar

bestéllningen
Restaurang-till- l l Plattform-till-

konsument leverans konsument
leverans

Restaurangen Plattformens gig
(leverans) arbetare
(leverans)
Figur (3).

I den hir avhandlingen krdvs information om matleveransbranschens marginaler, med
andra ord vinstmarginaler. Marginalerna berdknas genom att subtrahera direkta kostnader
fran fOrsdljningsvinsten. Eftersom ménga foretag pd marknaden dnnu dr unga eller
startupfOretag beaktas endast direkta kostnader. Enligt en rapport av Mckinsey kan
matlevernasforetag nd upp till vinstmarginaler pa 30 % (Hirschberg & m.f1.,2016). I
Mckinsey rapport exkluderas icke-rorelsekostnader. Nivan pa 30 % anses som en

industriestandard.
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2.4.1 Matleveransbranschen i1 Finland

P& matleveransbranschen i Finland 4r de tre storsta foretagen Wolt, Foodora och
Kotipizza. Foodora kom in pa finska marknaden sommaren 2015 samtidigt som Wolt dr
ett finskt foretag som grundades 2014 (Helsingin Uutiset, 2016). Kotipizza Group Oy ir
ocksa ett inhemskt foretag som grundades 2011, dér foretaget har egen matleverans och
plattform (Kauppalehti, A). Forutom dessa foretag finns det mindre lokala foretag som

konkurrerar pd samma marknad.

Foretaget Pizza-online.fi var tidigare en relativt stor konkurrent pa den finska marknaden,
men blev en del av Foodora brindet i januari 2020 (Mtv Uutiset, 2020). Pizza-online.fi
grundades 2007 som sedan séldes at det tyska foretaget Delivery Hero 2012, samma tyska
borsbolag har dgt Foodora i1 Finland sedan 2015 (Kauppalehti, B, 2020). Pizza-online
inkluderades under Foodora briandet i januari 2020 och finns ddrmed inte mera som en

skild konkurrent pd den finska marknaden (Mtv Uutiset, 2020).

2.4.2 Foretagsforvarv pa matleveransbranschen

En trend som syns pd den globala matleveransbranschen dr foretagsforvarv, som till en
viss del drivs av att foretagen kréver stora mingder av bestdllningar for att kunna hélla
modellen 16nsam. Branschen véxer snabbt och de storsta foretagen pa marknaden forsdker
uppné starka globala stéllningar genom foretagsforvarv. Foretagsforvarven forvintas
fortsdtta, speciellt dd matleveransbranschen har de senaste aret gynnats av den globala
coronapandemin. Under 2020 skedde ndgra stora foretagsforvirv pa marknaden som
framhdver den hoga konkurrensen pad marknaden just nu. Holldndska Just Eat Takeaway
foretaget kopte det amerikanska foretaget Grubhub for 7.3 miljarder dollar (Conger,
Satariano & Merced, 2020). Just Eat Takeway foretaget dr dven ett nytt sammanslaget
foretag som uppkom i januari 2020 genom en sammanslagning av det holldndska foretaget

Takeaway och det brittiska foretaget Just Eats (Lunden, 2020). Ett annat stort
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foretagsforvarv som skedde 2020 pa matleveransbranschen var Uber och Postmates dir

virdet for forvarvet 1ag pa 2.65 miljarder dollar (Etherington. 2020).

Trenden angdende fOretagsforvarv pa marknaden har olika orsaker. En orsak &dr den
viaxande unga branschen och foretag vill behélla sin position pd marknaden. De senaste
foretagsforvarven har dven drivits av coronapandemin. Pandemin har lett till en osékerhet
som resulterat i att foretagen prioriterat likviditet (Padhi, 2020). En annan orsak till
foretagsforvarven ar ldgre priser for slutkonsumenten och en mdjlig
produktivitetsokningen, ju storre konsumentbas foretagen har desto storre sannolikhet att
sdnka transport priserna for slutkonsumenten (Padhi, 2020). Samt en tredje drivande
faktor ar efterfrige dkningen pa grund av restaurang restriktioner under pandemin, som

har lett till att en storre andel av restaurang konsumtionen sker via leverans (Padhi, 2020).

2.4.3 Matleveransforetag som mellanhand

Online-matleveransforetagen har tvd olika priser. Ett pris som fOretag lidgger pa
slutkonsumenten och ett pris som foretaget ldgger péd restaurangerna. Online
matleveransforetagen och plattform bestédllning fungerar som en mellanhand for
slutkonsumenten och restaurangerna. Laga transportkostnader driver efterfragan hos
slutkonsumenten och mingden aktiva slutkonsumenter driver -efterfragan hos
restaurangerna. Eftersom ldga transportkostnader driver efterfragan hos slutkonsumenten
kriaver det att matleveransforetagen haller transportkostnaderna laga. Det som driver
lonsamhet hos online matleveransforetag dr volym (Kauppalehti, C). Inkomsten for en
leverans dr ldga och for att kunna uppritthdlla en 16nsam modell kriver det en stor

kvantitet (Kauppalehti, C).

Online matleveransforetagets inkomst kommer frin tva hall, transportkostnaderna
slutkonsumenten betalar och restaurangernas kommission. Slutkosnumentens pris syns
for anvdndarna i applikationen eller pa plattformen, dock kan den vara dynamisk men &r

transparent for bdda sidorna av marknaden. Men restaurangernas pris dr inte lika
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transparenta samt svarare att estimera da online matleveransforetaget har skilda kontrakt
med varje restaurang. Verkstidllande direktoren for turism- och restaurangforbundet rf
framhéver i en intervju med Yle att anvandningen av online matleveransforetag ér till en
viss del problematisk for restaurangerna (Vuorela, 2021). Problemet bestér till en viss del
av en saknad transparens pa marknaden. Slutkonsumenten tror att hen star for
transportkostnaderna, men i verkligheten star slutkonsumenten endast till en viss del av
transportkostnaderna, resterande mingd ar tickt av restaurangerna (Vuorela, 2021). Néar
slutkonsumenten bestiller via en tredje part saknas en viss transparens om restaurangens
perspektiv (Vuorela, 2021). Online matleveransforetagens priser for restaurangerna kan
vara sd hoga att det kan vara svart for restaurangerna att gora vinst (Vuorela, 2021).
Online-mateleveransforetagen har i vissa kontrakt inkluderat att maten som séljs via deras
plattform maste ha samma pris som den mat som siljs pé plats i restaurangen (Vuorela,
2021). Det hir exkluderar mojligheten for restaurangerna att ha hogre priser pa

matleveransapplikationen for att ticka kommissionen som matleveransforetagen tar.
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3. Teori

Det teoretiska ramverket for avhandlingen bestdr av empiriska tillimpningar,
konsumentvélfiard och vanlig mikroteori. Grunden till det teoretiska ramverket &r att svara
pa hur foretagsforvirv och fusioner paverkar marknadspriset och dirmed &ven
konsumenterna pa en tvasidig marknad. De empiriska tillimpningarna ger svar pa hur
foretagssammanslagningar paverkar marknadspriset, medan mikroteorin  och
konsumentvélfarden kompletterar resultatet och svarar pa hur det paverkar konsumenten.
I detta kapitel presenteras teorin for den utvidgade UPP-metoden, traditionell

mikroekonomisk teori samt konsumentvalfard.

Den utvidgade UPP-metoden refererar till en metod som inkluderar UPP-, GUPPI och
CMCR-testet. Den utvidgade UPP-metoden bestar alltsi av tre olika empiriska
tillimpningar som anvénds i den hér avhandlingen for att analysera foretagsforvérvens
paverkan pa en tvasidig marknad. For att fa en djupare forstdelse om de empiriska
tillimpningar som anvénds i avhandlingen, presenteras den grundldggande teorin for de
olika tillimpningarna. Den utvidgade UPP-metoden bestér av tre olika test och teorin for
anvindningen av dessa test presenteras 1 detta kapitel. Senare 1 avhandling kommer den
utvidgade UPP-metoden att anvidndas for att analysera hur ett hypotetiskt foretagsforvérv
pa matlevernasbranschen i Finland paverkar marknadspriset och konsumenterna. Darfor

ar det relevant att presentera teorin for UPP-, GUPPI- och CMCR-testet.

3.1 Teorin om UPP-metoden

UPP-testet, som dr en forkortning av den engelska termen upward pricing pressure,
foreslogs av Farrell och Shapiro pa 00-talet. UPP-metoden &r ett behéndigt ramverk att
analysera foretagsforvérv eftersom det inte krdver komplexa data. Farrell och Shapiro
(2008) foreslog UPP-metoden som ett nytt ramverk for att analysera om foretagsforvarv
leder till nedsatt konkurrens och hogre prisnivd. Metoden grundar sig pad en

oligopolmarknad dér det rader prissattningskonkurrens, medan utfallet forutser hur det
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foreslagna forviarvet kommer att pdverka prisnivan (Farrell & Shapiro, 2008).
Minskningen av konkurrensen pa marknaden och kostnadsbesparingarna fran
sammanslagningen jamfors fOr att analysera om priset okar eller faller (Farrell & Shapiro,

2008).

Innan Farrell och Shapiro tog fram UPP-testet, anvéndes, och anvédnds dnnu, en typ av
metod som kallas for fusionssimulering. Werden, Froeb och med flera introducerade
fusionssimuleringsmetoden pd 1990-talet (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).
Anvindningen av fusionssimuleringsmetoden ar relativt komplex och innefattar tre olika
steg. Forsta steget dr att modellera branschen och konkurrensens natur, andra steget &r att
kalibrera modellen med data fore och efter fusionen, och det tredje steget ar att anvdnda
den kalibrerade modellen frén andra steget for att forutspa marknadspriset (Farrell &

Shapiro, 2008).

Fusionssimuleringensmetoden har ett liknande syfte som UPP-metodens syfte, att
analysera och forutse ensidiga priseffekter av foretagsforvarv. Dock uppkommer en del
problem i anvéndningen av fusionssimuleringen. For att praktiskt sitt analysera
foretagsforvarv med fusionssimulering, krdvs data om efterfrigan och priselasticiteten,
som kan vara problematisk att estimera (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). En
efterfragesimulering &r &ven komplex och tidskrdvande och blir ddirmed svér att utfora da
man har en begrédnsad tid pa sig att analysera forvérvet (Baltzopoulos, Kim & MandorfT,
2015). Aven om fusionssimulering #r en metod som anvinds idag, bade av
konkurrensverk och foretag som sammanslés, har det inte bevisats att fusionssimulering
ar den priméra metoden ndgon domstol utgar ifran da den avgér om om forvarvet skadar
konkurrens eller inte (Farrell och Shapiro, 2008). Bristerna i ramverket har lett till att ett

flertal nya metoder utvecklats, som GUPPI, IPR!, CMCR och dven UPP.

UPP-metoden och fusionssimuleringen &r olika sétt att i princip mita samma sak, alltsa
priseffekten. Metoderna dr olika och kréver olika typer av data, fusionssimuleringen

kraver data om priselasticitet och efterfraigan, medan UPP-metoden kridver data om

TIPR star for lllustrative Price Rise test.
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diversionkvoten (Epstein och Rubinfeld, 2010). UPP-metoden har tva viktiga delar. Ena
delen dr diversionkvoten, som dr en viktig del 1 utférandet av UPP-testet. Den andra

viktiga delen i ett UPP-test &r vinstmarginalerna, eller l6nsamheten (Baltzopoulos, Kim

& Mandorff, 2015).

Anta att det finns tre foretag pa marknaden, 1, 2 och 3 - dér varje foretag séljer en produkt.
Foretag 1 siljer produkt 1, foretag 2 sdljer produkt 2 och foretag 3 séljer produkt 3.
Produkterna dr perfekta substitut. Foretag 1 hojer sitt produktpris fran p; till p,, en
prishdjning av produkt 1 leder till att konsumenter dvergér till att konsumera produkt 2
eller 3 istéllet for produkt 1. Anta att foretag 1:s forlorade konsumenter som dvergick till
2 &r x medan de forlorade konsumenter som dvergick till 3 dr y. Overgéngen representerar
foretag 1:s forlust samt de konkurrerande foretagens vinst. Anta dérefter att foretag 1 och
2 fusioneras, diversionskvoten &r den méngd konsumenter som foretag 1 forlorade och
som overgick till foretag 2. Om alla forlorade konsumenter overgick till foretag 2 ar x =
1 vid prishdjningen, detta betyder att diversionskvoten dr 1 och fusionen borde leda till ett

hojt pris. Figur (4) nedan &r en enkel illustration av exemplet.

p2
pl pl
() /0
pl <p2
Figur (4).

Enligt Farrell och Shapiro (2008) & UPP-metoden en ny fusionssimulering, som fungerar
dven 1 praktiska fall. UPP-metoden mojliggér en forenklad empirisk tillimpning
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Istdllet for att analysera efterfragan och

priselasticiteten analyseras korspriselasticiteten d.v.s. diversionskvoten (Baltzopoulos,

24



Kim & Mandorff, 2015). UPP-metoden kriaver endast data om foretagets marginaler som
anges 1 samband med foretagsforvirv, och diversionskvoten, som kan maitas genom
empiriska metoder (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Utdver detta kraver UPP-
metoden inte en definition pd marknadsgrinserna (Cheung, 2014). Detta gér UPP-

metoden till en praktisk metod att analysera priseffekter pa foretagsforvirv.

Den forenklade ekvationen for UPP-metoden visas i ekvation (1). Mattet bestimmer
effektiviteten for produkt i, och ekvation (1) ger prispressmattet for produkten. Ju hogre
diversionskvoten ir, desto storre prishdjning, eller ju mindre effektivitet, desto storre

sannolikhet for prishdjning (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Den fingade
0
forsiljningen vid priset fore sammanslagningen betecknas med mjdY, (Z—f,)
1

(Baltzopoulos, Kim & Mandorft, 2015). Den forstirkta marknadspositionen kan tolkas
som hojda marginaler, och dirmed som ett incitament att hdja priserna (Baltzopoulos,

Kim & Mandorff, 2015).

0
UPP, = —e! +mid!, (Z—;)
Ekvation (1).

(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

I ekvation (1) berdknas UPP-resultatet for foretag 1. Ekvationen beaktar
effektivitetsforandringen —e?, om foretag 1 Skar effektiviteten efter forvirvet kommer
det paverka UPP-resultatet negativt eftersom en Okning av effektiviteten minskar
sannolikheten for en prishjning. Marginalerna for foretag 2 betecknas med mj och
diversionskvoten frin foretag 1 till foretag 2 betecknas med dY,. Ekvation (1) beaktar

dven prisskillnaden mellan foretag 1 och foretag 2, men i denna avhandling antas ingen

prisskillnad, alltsé p; = p,.

UPP ekvationen kan tillimpas utan effektiviteten, da effektivitets fordndringen efter

foretagsforvarvet kan vara svart att definiera. For att kunna skilja pa de olika UPP
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ekvationerna, anvinds UPPy,gss fOr att beteckna den UPP ekvation som exkluderar
effektiviteten. I denna avhandling anvinds bdde UPPy,gss och UPP,; for att rikna UPP

resultatet. Ekvation (2) exkluderar —e!, just p.g.a den orsaken att effektivitets
forandringen dr komplex att definiera. Men ekvation (1) anvédnds i avhandlingen for att

berdkna olika scenarion, om effektiviteten antas 6ka med en viss procent.

pJ
UPPyogsr = m5dY, (?)
1

Ekvation (2).

3.2 Teorin om GUPPI-metoden

GUPPI-metoden, en forkortning av den engelska termen Gross Upward Pricing Pressure
Index, introducerade Moresi pd 2000-talet (Baltzopoulos, Kim & Mandorft, 2015).
Metoden ér vildigt lik UPP-metoden, och kan anvindas for att forstdrka resultatet av den
inkluderade UPP-metoden. Darfor anvédnds dven GUPPI-metoden i denna avhandling, for
att forstarka och ge en djupare insikt av priseffekterna av foretagsforviarv. UPP-metoden
ger ett méatt pa pris fordndringens riktning, medan GUPPI-metoden faststéller kvantiteten
pa incitament storleken (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). GUPPI-metoden
berdknar brutto incitamentet av den forstdrkta marknadspositionen (Baltzopoulos, Kim &
Mandorff, 2015). Till skillnad fran UPP-metoden, antar GUPPI-metoden noll
effektivitetsokning som resultat av en fusion (Competition Competence Report Spring

2013).

Orsaken till att GUPPI-metoden anvénds ofta 1 samband med den inkluderade UPP-
metoden, dr for att de har mycket gemensamt och som UPP-metoden, kriver GUPPI-
metoden data Gver diversion virdet och foretagets marginaler (Competition Competence
Report Spring 2013). GUPPI-metoden krédver inte en definition pd marknadsgranser
(Reuters, 2013).
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Den forenklade ekvationen for GUPPI-metoden visas i ekvation (3). Ekvationen dr samma
som UPPy,grr eftersom GUPPI-metoden beaktar inte effektivitets forédndringar.
Skillnaden mellan GUPPI och UPPy,grs ér att resultatet avUPPyogsy kridver ett

antagande om fordndringar i1 effektiviteten, samtidigt som GUPPI resultatet antar att

effektiviteten halls samma.

0
GUPPI, = mjd?, (2—;,) .
Ekvation (3).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

I ekvation (3) berdknas GUPPI resultatet for foretaget 1. Marginalerna for foretag 2
betecknas med m$ och diversionskvoten frin foretag 1 till foretag 2 betecknas med dY,.
Ekvation (3) beaktar dven prisskillnaden mellan féretag 1 och foretag tvd, men i denna

avhandling antas ingen prisskillnad, alltsa p; = p,.

3.3 Teorin om CMCR-metoden

CMCR-metoden ér en forkortning av den engelska termen Compensating Marginal Cost
Reduction. Denna metod dr inriktad pd marginalkostnaderna. Bdde UPP och GUPPI-
metoderna berdknar priset efter fusionerna, medan CMCR-metoden beréknar den
kompenserade minskningen av marginalkostnaderna (Werden & Froeb, 2011). Som redan
tidigare ndmnt, dr det sammanslagna foretagets motiv for ett foretagsforvarv, 6kad vinst.
Vinstokning kan ske genom prishdjning eller en minskning av produktionskostnader,
alltsa en okad effektivitet. CMCR-metoden antar att forédndringen marginalkostnaden
redogér dven for fordndringen i priset. Om den kompenserade marginalkostnaden
minskar, kridvs inte en prishdjning for att det sammanslagna foretaget okar sin vinst
(Werden & Froeb, 2011). Rétt médngd av minskad marginalkostnad, kommer att

neutralisera konkurrensbegriansande effekterna (Werden & Froeb, 2011).
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Fordelarna med CMCR-metoden ér att den inte krdver grianser for marknaden eller
information av foretag som inte sammanslds (Werden & Froeb, 2011). Datan som kravs
for att berdkna CMCR ér diversionskvoten och marginalerna fore sammanslagningen eller

alternativt priset fore sammanslagningen (Werden & Froeb, 2011).

Den forenklade ekvationen for CMCR-metoden visas i ekvation (4). Dar m? betecknar
marginalerna for tidpunkten 0, som i detta fall ar fore foretagsforvarvet. Diversionskvoten

vid tidpunkt 0 fran foretag 1 till foretag 2 betecknas med d/,.

€cMCR = 70
1-a’,

Ekvation (4).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorft, 2015)

Anta att foretagsforvéirvet mellan foretag 1 och 2 har vinstmarginaler som ér 50 % och
diversionskvoten for respektive foretag dr 20 %. Detta krdver en 12,5 % minskning av
marginalkostnaderna for att halla priset konstant och undvika en prisokning
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Kostnadsféorminskningen ar uttryckt som procent
av priset (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

3.4 Mikroekonomisk teori

Teorin och grunden for den utvidgade UPP-metoden har nu forklarats. Genom att anvénda
de empiriska tillimpningarna senare i avhandlingen analys, fir man en uppfattning om
foretagsforvarvet leder till en prisfordndring, och till vilken grad. For att forknippa
resultatet fran de empiriska tillimpningarna till effekten pd konsumenterna, inkluderas
dven generell mikroekonomisk teori dir fokus ligger pd konsumentvélfarden. Genom att
anvinda mikroteori kan man dra slutsatser om hur prisférdndringar paverkar
konsumentens vilfard. 1 foljande kapitel forklaras konsumentviélfird samt

konsumentdverskott 1 detalj.
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3.4.1 Konsumentvalfard

Termen konsumentvilfird hénvisar till konsumenternas vélfird oberoende av
producenternas vélfiard (Hovenkamp, 2020). Majoriteten av litteraturen som fokuserar pa
konsumentvélfird, antar att variabeln som betonas ar priset (Hovenkamp, 2020). Om allt
annat dr lika och priset 0kar, minskar konsumentvélfarden och vise versa (Hovenkamp,
2020). P4 en marknad dér det rider perfekt konkurrens, rdder en maximerad
konsumentvélfard samtidigt som det rdder en maximerad allmin vilfard (Hovenkamp,
2020). Allmén vilfard inkluderar konsument- och producentvilfard. Da det rader perfekt
konkurrens driver konkurrensen ner marknadspriset och maximerar konsumentvélfarden,
samtidigt som efterfragan 0kar av det laga marknadspriset och maximerar konsumtionen
och leder till maximal producentvélfird (Hovenkamp, 2020). Eftersom det inte rdder en
perfekt konkurrens pd varje marknad, kridvs det institutioner och konkurrenslagar som
stravar till en effektiv marknad med maximal vélfdard. Om det endast existerade marknader

med perfekt konkurrens, skulle man inte behdva konkurrenslagar och konkurrensverk.

Producenterna vill maximera sin vinst och vélfiard genom foretagsforviarv. Den okade
effektiviteten bor vara tillrdckligt stor for att producenterna kan 6ka sin vinstmaximering,
utan att hgja forsdljningspriserna. I detta fall kommer producenten att maximera sin vinst
och oka sin vélfard, utan att konsumenternas vélfard forsémras (Hovenkamp, 2020). Om
konsumentens vélfird minskar av en prishdjning, anses detta konkurrensbegrdnsande,
dven om konsumentforlusten kompenseras av producent vinsten (Hovenkamp, 2019). Om
priset hojs med 100 euro, kommer detta paverka konsumentvélfarden negativt, men om
produktionskostnaderna minskar med 120 euro kommer detta resultera 1 en positiv allmén
vélfard dd produktions vinsten dr storre &n konsument forlusten. Detta kallas for

produktions vinstens och konsument forlustens trade off (Hovenkamp, 2019).

I Graf 1 illustreras denna trade off. Oliver E. Williamson presenterade en graf som blivit
kénd for att illustrera denna trade off (Hovenkamp, 2019). Graf 1 i denna avhandling &r
Williamsons presenterade upplidgg. Grafen illustrerar en marknad dér det rddde

konkurrens pad marknaden innan ett foretagsforvarv. Innan foretagsforvarvet var priset P/
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och kostnader AC/, p.g.a konkurrensen var priset lika med kostnaderna (P/ = ACI).
Foretagsforvirvet ledde till tvéa praktiska dndringar pd marknaden. Den forsta d&ndringen
var att det sammanslagna foretaget kunde hoja priset fran P/ till P2 p.g.a en okad
marknadsmakt. Den andra &ndringen var en effektivitetsokning som ledde till att
kostnaderna sjonk fran AC/ till AC2. Detta leder till en effektivitetsforlust, da priset hojs
samtidigt som kostnaderna sjunker (Hovenkamp, 2019). Effektivitetsforlusten illustreras
av omrade A/. Omrade A2 representerar produktions vinsten av den dkade effektiviteten,
medan omrade mellan dessa omraden representerar konsument forlusterna av det hogre

priset (Hovenkamp, 2019).

WILLIAMSON: ANTITRUST DEFENSE

b ]

Graf 1.
Williamsons (1968).

Enligt Williamsons (1968) teori for illustrationen, dr foretagsforvérvet effektivt och
nyttigt om produktions vinsten, omrade A2, ir storre dn effektivitetsforlusten, omréde A/,
trots konsumenterna tar pa sig en forlust av det hojda priset. Teorin hdvdar att en allmén
vélfard kan nas trots konsumentforluster, om foretagsforvirvet leder till en hdogre
produktionsvinst for det sammanslagna forviarvet. Det sammanslagna foretaget kan pa
detta vis utnyttja sin starka marknadsposition och hoja priset, som resulterar i en sdmre

konsumentvélfird, samtidigt som foretaget utnyttjar sin 6kade effektivitet for att na ligre
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kostnader, som dé leder till en 6kad allman vilfaird om produktions vinsten ar stérre dn

konsument forlusten.

3.4.2 Konsumentoverskott

Konsumentoverskottet dr skillnaden mellan priset konsumenten betalar for en produkt
eller tjanst och priset konsumenten &r villig att betala for produkten eller tjansten
(Beveridge, 2013; Krugman & Wells, 2013). Om priset for en produkt dr P/och priset
konsumenten dr villig att betala for produkten istillet &n vara utan att konsumera
produkten dr P2, antaget att P/ < P2, & konsumentoverskottet for produkten P2 — PJ
(Beveridge, 2013). Grafiskt sitt illustreras konsumentdverskottet som det trekantiga
omradet ovanfor prislinjen och under efterfragekurvan. Graf 2 ar en enkel illustration av
konsumentoverskottet. Vid prisnivan P, da en perfekt konkurrens rdder pd marknaden och
priset dr lika med priset vid jimvikt, ar konsumentoverskottet A1+A2. Da priset hdjs fran
P till PI, minskar konsumentoverskottet med omrdde Al och det nya

konsumentoverksottet representeras av omrade A2.

P ﬂ‘ Konsumentoverskott

v

Graf 2.
(Krugman & Wells, 2013).

P4 samma sdtt som konsumentdverskottet fungerar producentdverskottet.

Producentdverskottet dr skillnaden mellan det ldgsta priset producenten &r villigt att sélja
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for och priset man 1 verkligheten séljer for (Beveridge, 2013; Krugman & Wells, 2013).
Genom fOretagsforvarv kan foretag minska pad marginalkostnaderna genom en d6kad
effektivitet och darmed oka sitt producentdverskott. P4 en traditionell ensidig marknad
forsoker producenten sitta ett sddant pris att de maximerar producentdverskottet utan att
forlora konsumenternas efterfraga. Pa en tvasidig marknad finns det en tredje part som

paverkar bade konsument- och producentdverskottet.

Om marginalkostnaderna sjunker, behover det sammanslagna foretaget inte 6ka priserna
for att 6ka sin vinst och darmed hélls prisnivan konstant. D& marginalkostnaderna sjunker
okas producentoverskottet utan att sinka pa konsumentdverskottet. Da prisnivan halls
konstant kommer konsumenternas vélfird och konsumentoverskottet dven att hallas
konstant. Vid tillampningen av GUPPI- och UPP-metoden fir man en uppfattning om
priset efter sammanslagningen. Foretaget kan utnyttja sin nya, starkare stillning pé
marknaden och 6ka sin vinst genom att hdja priserna, som dédrmed har en negativ effekt
pa konsumentvélfirden. Eller kan foretaget dka sin produktivitet och 6ka sina vinster

genom sénkta marginalkostnader.
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4. Tidigare forskning

I detta kapitel presentera jag tidigare forskning som relaterar till avhandlingens tema. Den
tidigare forskningen har jag valt utifrén deras relevans och tillgédnglighet. Det finns en del
forskning om hur foretagsforvirv paverkar marknadspriset och konsumentvilfarden men
framst pa en ensidig marknad. Den tillgdngliga tidigare forskningen fokuserar framst pa
horisontella foretagsforvdarv och deras péverkan pa olika marknader. De tidigare
forskningarna undersoker framst hur foretagsforvarv paverkar marknadspriset pa en viss
marknad, samt ifall konkurrenslagarna generellt sett ir for svaga. Aven om det finns en
hel del forskning inom dmnet, finns det mindre forskning dér den tvésidiga marknaden
beaktas. Nér jag undersokte forskningen som behandlar foretagsforvérv pa en tvasidig
marknad, hittade jag lite eller inget inom detta omrade. Jag hittade ingen forskning om
foretagsforvarv pad matleveransbranschen fran ett nationalekonomiskt perspektiv. Trots
detta s& finns det uppsatser som undersdker och papekar konsekvenserna angéende

konkurrensbegriansningar pé en tvasidig marknad.

De tidigare forskningarna jag fokuserar pa dr valda utifrdn deras relevans till den hér
avhandlingens tema, foretagsforvarv pa en tvdsidig marknad. De tidigare forskningarna
jag hittade fokuserade frimst pd mediemarknaden. Detta kapitel presenterar tre tidigare
forskningar: Cayseele & Vanormelingen (2018), Jeziorski (2014) och Filistrucchi, Klein
& Michielsen (2012). Alla tre forskningar analyserar hur ett foretagsforvérv har paverkar

marknadspriset och konsumentvélfarden.

Cayseele och Vanormelingen (2018) undersokte foretagsforvirv pa den belgiska
nyhetstidsningsbranschen. Nyhetstidningsbranschen dr en tvasidig marknad dér foretagen
har tvd olika konsumenter pd branschen, ldsare och annonsdrer. Studien undersoker
forvirvets péverkan pa marknadspriset och konsumentvilfirden genom att gora en
fusionssimulering pa en belgiska nyhetstidningsbranschen. Analysen beaktar effekten
som ldsarna har pa annonsorerna och vice versa. Ju fler ldsare tidningen har, desto hogre
efterfraga frdn annonsorer. Uppsatsen bygger ett empiriskt ramverk for efterfragan pa

annonserna och efterfrigan pa tidningen av ldsarna. Analysen anvénder det uppbyggda
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ramverket for efterfridgan tillsammans med en utbudsfunktion som ar specifikt harledd for
vinstmaximerande nyhetstidningar. Uppsatsen framhédver dven att en tvasidig marknad
ofta karaktdriseras av att den ena konsumenten betalar hdga priser, i detta fall
annonsOrerna, och den andra konsumenten betalar laga priser, i detta fall ldsarna.
Resultatet blev att foretagsforvérvet har endast en begriansad effekt pa tidningspriset for
lasarna. Darmed har foretagsforvéarvet knappt nagon paverkan pa konsumentvalfarden for
lasarna och konsumentoverskottet hélls relativt ofordndrat. Resultatet av studien hévdar
dven att foretagsvinsterna Okar betydligt da Cayseele och Vanormelingen tar till hinsyn

mojliga effektivitetsokningar.

Jeziorski (2014) undersokte foretagsforvarv pa USAs radiomarknad for aren 1996-2006.
Studien undersoker hur foretagsforviarven som hénde pa radiomarknaden i USA 1996-
2006 paverkade marknaden och konsumentvilfirden. Radio marknaden &r en tvasidig
marknad och Jeziorski (2014) analyserar foretagsforviarven genom strukturell utbuds- och
efterfrigemodell. Radiomarknaden i USA upplevde en trend av sammanslagningar under
1996-2006. Studien av Jeziorski (2014) anvidnde data fran 1996-2006 for att analysera
vagen av foretagsforvirv pa radiomarknaden och méjliga konsekvenser pd den tvasidiga
marknaden. Studien fokuserar pé att identifiera tv huvudsaker: utnyttjandet av den stérkta
marknadsposition pa respektive sida av marknaden och fordndringar i produktutbud och
marknadsstillning. Genom att undersoka de historiska foretagsforviarven pa marknaden
antyder studiens resultat att lyssnarens konsumentvélfird o6kar och att
konsumentoverskott historiskt sett okat med 0,2 procent. Men samtidigt har
producentdverskottet, i detta falla annonsorernas valfard, minskat drastiskt. P4 grund av
annonsOrernas minskade vilfard och konkurrens har det indirekt paverkat lyssnarnas
efterfraga. Synergieffekterna pd radiomarknaden &r indirekta och positiva enligt Jeziorski
(2014). Nér den positiva synergieffekter beaktades minskade Okningen av
konsumentoverskottet med 0,1 procent. Studiens resultat indikerar att
konsumentvélfiarden har 6kat medan annonsdrernas vélfard minskat, och nér den positiva
synergieffekter pa den tvdsidiga marknaden beaktas dr 6kningen av konsumentvilfarden

en dverestimering.
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Filistrucchi, Klein & Michielsen (2012) undersokte hypotetiska horisontella
foretagsforvarv pa den holldndska nyhetstidningsmarknaden. Deras perspektiv var att
undersoka effekterna pa konsumentvélfarden och marknaden genom att anvédnda olika
metoder som HHI?, SSNIP? och UPP-testet. Studien uppskattade en strukturell modell for
efterfragan pa olika produkter pd vardera sida av marknaden. En uppskattad strukturell
modell anvindes eftersom relevant information om diversionskvoten och marginalerna
var inte tillgédngliga. Studien indikerar att en storre ldsekrets leder till en hogre efterfraga
pa reklam, samtidigt som en hogre niva pé reklam leder till en liten 6kning i l4skretsens
storlek. Detta indikerar att den genomsnittliga ldsaren tycker om reklam och att ldsaren
gynnas av en 0kad méngd reklam. Filistrucchi, Klein och Michielsen (2012) anvédnder
uppskattningar av priselasticiteter, synergieffekter och marginaler for att jaimfora de olika
metoderna och hur det hypotetiska foretagsforviarvet paverkar den holldndska
nyhetstidiningsmarknaden. Resultatet indikerar en positiv och indirekt synergieffekt av
lasare pd annonsdrernas efterfrdga och en positiv (men mindre) indirekt synergieffekt av
annonser pa lasarnas efterfraga. Det hir betyder att bade ldsarna och annonsorerna indirekt
gynnas av en storre mingd av den andra konsumenten. En hojd prisnivé skulle leda till en
minskning av bdde ldsare och annonsorer. Resultatet pé det hypotetiska foretagsforvérvet
indikerar att effekterna pd marknadspriset och konsumentvélfirden &r sma, men att

effekterna pa annonsdrernas sida dr storre &n for lasarna.

2 HHI stér for Herfindahl-Hirschman Index. HHI r en metod att analysera féretagsférvarv och

mater foretagets marknadsstallning. Om indexet ar hogt liknar féretagets marknadsposition en
monopolistisk stallning, om indexet ar lagt rader det hdg konkurrens pa marknaden.

3 SSNIP star for small but significant and non-transitory increase in price och &r ett test for att
undersOka hypotetiska férvarv eller en monopolistiska marknadsstalining. Malet med SSNIP-

testet ar att identifiera minsta relevanta marknaden.
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5. Metod och data

I detta kapitel gér avhandlingen djupare in pa sjdlva metoden och de data som anvénds i
metoden. Metoden som anvidnds bygger pa teorin som presenterades tidigare i
avhandlingen. 1 detta kapitel beskriver jag det datamaterialet som anvénds for att
presentera den empiriska modellen, som i1 denna avhandling dr den utvidgade UPP-

metoden.

Sjalva UPP-testet introducerades av Farrell och Shapiro (2008). I avhandlingen anvinds
UPP-testet som en del 1 den utvidgade UPP-metoden. Modellen for den utvidgade UPP-
metoden &r liknande som Baltzopoulos, Kim och Mandorff (2015) har anvint i sin
uppsats. Strukturen for den empiriska modellen i avhandlingen f6ljer dirmed liknande

struktur som anvénds i uppsatsen skriven av Baltzopoulos, Kim och Mandorff (2015).

Genom att anvidnda den utvidgade UPP-metoden analyserar jag hur den tvasidiga
marknaden reagerar pa foretagsforvirv pa matleveransbranschen, da det redan finns starka
spelare p4 marknaden. Ifall foretagsforvarvet leder till att slutkonsumenterna och
restaurangerna fortsdtter att anvédnda tredje parten eller om konsumenterna viljer att
konsumera genom den traditionella bestillningsmetoden. Metoden analyserar bade
slutkonsumentens perspektiv och restaurangens perspektiv. Metoden framhiver
marknadsstrukturen i ett fital matleverans-applikationer som har en stark stidllning pa
marknaden och hur detta kan paverka marknadspriset och konsumenterna. Genom ett
hypotetiskt foretagsforvérv pa den tvasidiga marknaden analyseras Wolts och Foodoras
starka marknadsstillning samt bade slutkonsumentens och restaurangens reaktion pa

eventuella prisdkningar och &dndringar 1 marknadsstrukturen.

5.1 Diversionskvoten

Med diversionskvoten miter man graden av utbytbarhet mellan tvd produkter (Cheung,

2014). Forhéllandet definieras av andelen kunder som byter frdn produkt A till produkt B
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pa grund av en prisdkning av A som fingas upp av B (Baltzopoulos, Kim & Mandorff,
2015). Ju hogre diversionskvoten dr mellan de sammanslagna foretagen, desto storre

sannolikhet att priserna hdjs (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Diversionskvoten kan fas genom konsumentintervjuer eller konsumentenkéter eller
genom en ren uppskattning. For att fa ett realistiskt virde pa diversionskvoten anvinds
bade konsumentenkiter och konsumentintervjuer i denna avhandling, som sedan anvénds
i den utvidgade UPP-metoden. Diversionskvoten kan métas genom utbytbarheten av
sjdlva konsumenterna: hur ménga konsumenter 6vergar fran foretag A till B pa grund av
en prisokning av A? Men diversionskvoten kan dven métas genom den forlorade
inkomsten av konsumenternas utbytbarhet: hur mycket inkomster forlorar foretag A till B
pa grund av konsumenternas konsumtion flyttats over till B pa grund av en prisékning av

A? I den avhandling anvénds bade konsument- och inkomstdiversionskvoten.

Diversionskvoten i sig dr inte tillracklig for att identifiera ett himmande foretagsforvarv
(Walters, 2007). Det uppkommer problem da bade diversionskvoten och marginalerna &r
hoga (Walters, 2007). En hog marginal antyder en mindre elasticitet i efterfrigan,
samtidigt som en hog diversionskvot antyder en 1&g chans att forlora kunder i samband

med ett forvarv.

Rent matematiskt dr diversionskvoten direkt relaterad till produktens priselasticitet
(Werden, 1998). Priselasticiteten kan indelas 1 tvé olika elasticiteter, egenpriselasticitet
och korspriselactisitet. Egenpriselasticiteten, som kan skrivas som ¢;, dr fordndringen i
efterfrigan for produkt 1 genom en prishdjning for produkt 1 (Werden, 1998).
Korspriselastciteten, som kan skrivas som €,;, dr forandringen i efterfrdgan for produkt 2
genom en prishojning for produkt 1 (Werden, 1998). Produkter som dr substitut till
varandra har en positiv korspriselasticitet. I denna avhandling antar jag att Wolt, Foodora
och restaurangens egen leverans dr substitut for slutkonsumenten och att mgjligheten for
restaurangen att sitta upp egen leverans fungerar som ett substitut for restaurangerna.

Dérmed antas en positiv korspriselasticitet pa matleveransbranschen.
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Det finns tva olika typer av diversionskvoter som anvinds ofta, och den forsta typen ar
konsumentdiversionskvoten och méter médngden konsumenter som foretag 1 forlorar pa
grund av en prishdjning i produkt 1. En 6kning av enhetsforséljningen for produkt 2
genom en prishdjning av produkt 1 i forhéllande till en minskning av enhetsforsiljningen
av produkt 1 (Werden, 1998). Fordndringen i kvantiteten konsumenter i foretag 2 ar
uttryckt genom A4q,, och Aq, dr fordndringen 1 kvantiteten konsumenten i foretag 1.
Egenpriselasticiteten &r uttryckt &; och korspriselasticiteten dr uttryckt e,;.

Konsumentdiversionskvoten (d/;,) uttrycks matematiskt i ekvation (5) .

dli; = Aq,/ Aq; = (€2:92)/(—€19,)-
Ekvation (5).

Den andra typen av diversionskvoten dr diversionskvoten métt i form av forlorad och
inkomst som en f6ljd av en prishdjning av ena produkten. Inkomstdiversionskvoten

(d},;,) miter en dkning av inkomsten for foretag 2 genom en prisdkning av produkt 1, i
forhéllande till en inkomstminskning for foretag 1 (Werden, 1998). Ekvation (6) uttrycker

inkomstdiversionskvoten matematiskt.

dfs = (4q,p2)/(Aq,p)) = (€2:9:02)/ (—€192P2)-
Ekvation (6).

5.1.2 Insamling av diversionskvoten

Diversionskvoten kan fas péd olika sitt. Vdrdet kan direkt rdknas ut om det finns
tillgdngliga och palitliga data om egen- och korspriselasticiteten (Oxera, 2009). Da det
inte finns data om detta, kan dven en efterfragesimulering ge en uppfattning om egen- och
korspriselasticiteten som dérefter kan ge diversionskvoten. Detta kridver dock detaljerade
data om produktpriser och kvantitet (Oxera, 2009). Farrell och Shapiro (2010) podngterar
att historisk data kan vara oinformativ angdende egen- och korspriselasticitet och att det

sdllan finns tillrackligt pélitlig och detaljerad data for att uppskatta diversionskvoten
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genom en fusionssimulering. Eftersom det kan vara svart att fi data om egen- och
korspriselasticiteten eller fa en uppfattning om egen- och korspriselasticiteten genom en
efterfragesimulering, ar det vanligt att man anvinder sig av konsumentenkéter for att fa
diversionskvoten (Oxera, 2009). Konsumentenkiter dr ett praktiskt sitt att fa fram
diversionskvoten och det kréver att man fragar konsumenten direkt till vilket substitut,
foretag eller produkt, de skulle 6verga om det skulle ske en prisdndring pa marknaden

eller produkten de konsumerar inte skulle existera.

Det finns inte ett rétt sitt att méta diversionskvoten, och pa grund av otillgidnglig data
anvinds konsument enkéter och intervjuer i denna avhandling. Denna metod anses palitlig
da institutioner bade i Europa och i USA framfor konsument enkiter som ett sétt att fa
fram diversionskvoten. Europeiska unionen (2004) konstaterar i deras officiella tidning
(2004/C 31/03) punkt 29 att konsument enkéter dr ett sitt att analysera diversionskvoten

och korspriselasticitet om det inte finns tillgédnglig data.

I denna avhandling har diversionskvoten for matleveransbranschen fatts genom enkéter
och telefonintervjuer. Enkéterna och intervjuerna har fokuserat pd vilket foretag skulle
konsumenten Gverga till om det sker en prisokning eller att det nuvarande valet inte skulle
existera. Fragorna har alltsd fokuserat pa foretag som substitut, inte produkter som
substitut. Substituten som ligger 1 fokus dr Wolt, Foodora och restaurangens egna
leverans. Diversionskvoten for slutkonsumenten insamlades genom en enkdt och
restaurangernas diverisonsviarde insamlades genom telefonintervjuer. Enkéten som
anvindes for slutkonsumenterna var en online enkidt. Risken med att anvéinda online
enkdter ar att samplet blir Overrepresenterade av internetanvidndare och en yngre
malgrupp. Denna risk kan elimineras da alla Wolt eller Foodora anvéndare bor anvénda

internet eller applikationer for att kunna bestédlla mat via deras plattform.

Det finns tvd fragor som vanligtvis anvinds for att fa diversionskvoten 1
konsumentenkéter eller -intervjuer. Man kan antingen anvdnda sig av en hypotetisk
prisoknings-fraga (t.ex. vad skulle du gora om priset for produkt 1 hojs med 10 %?) eller

en tvingande fraga (t.ex. vad skulle du géra om produkt 1 inte existerade?) (Baltzopoulos,
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Kim & Mandorft, 2015). Det finns fordelar for att anvéinda den hypotetiska tvingande
frdgan, eftersom fragan ar mindre komplicerad och konsumenten maste sidga vilket
substitut konsumenten skulle vélja, dirmed &r det enklare att fa 6verensstimmande svar
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Fordelen for att anvdnda den hypotetiska
prisoknings-fragan ar att man inkluderar dven priskdnsliga konsumenter, som inte syns i
den tvingande frdgan da den fragan maéter diverionskvoten av den typiska konsumenten

(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Datainsamling for slutkonsumentens diversionskvot

Datainsamlingen for slutkonsumentens diversionskvot skedde genom en online enkdt.
Enkiten innehdll sju fragor och maélgruppen var aktiva Wolt anvénda i Finland.
Slutkonsumentens diveriosnvirde analyserades endast frdn Wolt till Foodora. Orsaken till
att diversionskvoten analyseras frdn Wolts perspektiv dr for att Wolt har en starkare
marknadsposition i Finland och &r populdrare bland anvéndare. Eftersom Wolt och
Foodora dr dom tva storsta matleverans-applikationerna som fungera i flera stider, antar
jag 1 denna avhandling att diversionskvoten fran Foodora till Wolt &r minst lika hog som
diversionskvoten frdn Wolt till Foodora. Mina resultat av datainsamlingen fran
slutkonsumenten antyder dven att vissa slutkonsumenter har en troskel att byta fran Wolt
till Foodora eftersom Foodora inte dr finskt samt att konsumenter upplevt daliga
upplevelser vid anvindning av Foodora. Kommentarerna frn restaurangerna antyder
dven att via Wolt &r bestdllningsmingden betydligt hogre dn via Foodora. Enligt dessa
argument, antar jag i denna avhandling att slutkonsumentens diversionskvoten fran
Foodora till Wolt ar minst lika hogt, om inte hogre, som diversionskvoten frdn Wolt till

Foodora.

Online enkdtens struktur

Enkéten bestod av sju fragor, dédr nagra av frigorna fungerade som kontrollfragor for att

exkludera icke aktiva Wolt anvéndare. Fragorna stdlldes pa engelska for att inkludera bade

finsk- svenska- och engelsktalande konsumenter. I en vil utford enkét dr det viktigt att
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spraket dr tydligt och undviker tekniska och svéra termer (Competitions & Markets
Authority, 2018). Engelskan som anvéndes 1 online enkéten var enkel och tydlig. Eftersom
matleverans-applikationernas storsta kundgrupp &r unga vuxna gar det att anta att

slutkonsumenterna som svarar pé online enkéten forstar enkel och tydlig engelska.

Frigorna som stilldes i online enkiten var foljande: 1) Alder 2) Boplats 3) Kan du bestilla
Wolt matleverans hem? 4) Har du anvént Wolt inom de senaste 12 ménaderna? 5) Totala
priset for din ordindra bestillning? 6) Om Wolt inte existerade, vilken matleverans-
applikation skulle du anvinda istéllet? 7) Om du ldmnade foregadende svar tomt. Varfor

skulle du sluta anvdnda matleverans-applikationer?

I en vidl utford enkédt &ar det nyttigt att bdrja enkédten med kontrollfragor och
bakgrundsfragor, for att enkdten borjar med enkla fragor samt att man far grundldggande
information av sitt sampel (Competitions & Markets Authority, 2018). Fragorna 1-4
fungerade som kontrollfragor i online enkdten. Medan fraga fem mojliggor en uppfattning
om inkomst-diversionskvoten och fraga sex miter konsument-diversionskvoten. Den sista
frdgan i enkéten var en tilliggsfraga for att finga upp konsumenterna som helt enkelt
skulle sluta anvianda Wolt, alltsd méter diversionskvoten fran Wolt till den traditionella
bestillningsmetoden. I online enkdten anvéndes den hypotetiska tvingande fragan for att

fa Overensstimmande svar.

Samplet bestod av 113 men under databearbetningen uppkom det sex stycken
observationer som exkluderades. Fem av observationerna som exkluderades fran
datamaterialet var inte aktiva anvéndare av Wolt och den sjétte exkluderade observationen
uteldmnades p.g.a bortfall. Samplet som analyseras i denna avhandling bestir av 107
observationer. Samplet bestod frimst av unga vuxna, dir 4 % av observationerna var 18-
20 ar, 61 % var 21-25 ar, 31 % var 26-30 ar, 4 % var 31-40 ar och 1 % av observationerna
var 41 ar eller dldre. D& matleveransbranschens prioriterade kundgrupp ar unga vuxna,
representerar samplet kundgruppen relativt vdl. Unga vuxna eller millennialer &r
matleveransbranschens prioriterade kundgrupp da millennialer spenderar en storre andel

av sin budget pa restaurangbranschen i1 jimforelse med andra generationer (Kuhns &
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Saksena, 2017). Samplet bestod av frimst Abobon och Helsingforsbon, 71,3 % av
observationerna bodde i Egentliga Finland, 23,36 % bodde 1 Nyland och 5,61 % bodde 1
resterande Finland. Mélgruppen for samplet enligt boplats var Wolt konsumenter som bor

i relativt stora finska stidder, dirmed representerar samplet malgruppen relativt val.

Slutkonsumenternas aldergrupper

31-40 18-20

26-30

21-25

Figur (5).

Telefonintervjuernas struktur

Datainsamlingen av restaurangernas diversionskvot skedde via telefonintervjuer.
Restaurangerna som kontaktades var alla finska foretag som var beléigna i Abo. Wolt och
Foodora anvinder sig av liknande kontrakt 1 hela Finland, men avtalet forhandlas med de
enskilda restaurangerna. D& majoriteten av slutkonsument samplet var frin Abo, valdes
Abo region for malgrupp for telefonintervjuerna. Eftersom kontrakten forhandlas frin
restaurang till restaurang och marknadsstrukturen for matleveransbranschen ser likadan
ut i de storre stiderna i Finland, antas resultaten frin telefonintervjuerna i Abo

representera diversionskvoten for de storre stdderna i1 Finland.
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Fragorna som stélldes i den strukturerade telefonintervjun var: 1) Anvénder ni nagon
matleveransapplikation? 2) Har ni egen matleverans? 3) Om Wolt/Foodora (beroende pé
vilken matleveransapplikation restaurangen anvénder) hojer sin andel med 10 %, vad
skulle ni gora? 4) Om Wolt/Foodora inte fanns, vad skulle ni géra? Inga bakgrundsfragor
stélldes 1 telefonintervjun da innan sjilva datainsamlingen gjordes dven en kontroll av
bakgrundsinformationen av de kontaktade restaurangerna: var restaurangen dr beldgen
och vilken typ av restaurang det dr. Samplet bestod av 50 % snabbmatsrestauranger, 16,67
% bistron, 16,67 % sma och lokala restauranger, 6,67 % lunchrestauranger och 10 %
kaféer. Orsaken till att hélften av samplet bestod av snabbmatsrestauranger ar for att
majoriteten av restaurangerna pa matleverans-applikationerna ir snabbmatsrestauranger.

For att fa ett realistiskt sampel inkluderades dven andra typer av restauranger.

Restaurang kategorierna i data samplet

Bistro
16.7%

Lunch restaurang
6.7%

Snabbmatsrestaurang
50.0%

Liten lokal restaurang
16.7%

Kafé
10.0%

Figur (6).

Genom telefonintervjuerna samlades diversionskvoten bade frdn Wolt till Foodora och
fran Foodora till Wolt. Eftersom Wolt och Foodora kan ha olika kontrakt och olika priser
for restaurangerna gick det inte att anta att diversionskvoten dr samma fran Wolt till
Foodora och fran Foodora till Wolt. Samplet bestod av 30 restauranger, diar 15
restauranger var kund hos Wolt och de resterande 15 var kund hos Foodora.

Datainsamlingen inkluderade bdde den hypotetiska prisoknings-frigan och den
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hypotetiska tvingande frdgan. Prisoknings-frdgan inkluderades for att d&ven beakta de

priskdnsliga restaurangerna.

5.2 UPP-metoden

I detta kapitel harleds UPP testet matematiskt. Grunden for modellen antar ett statiskt
Bertrand ramverk dér efterfrigan for produkterna i=1/,... ir q;(p;...,Pn)
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Ramverket antar att foretaget har bara en produkt,
som 1 detta fall stimmer om man beaktar matleveransen som en produkt. UPP-metodens
grundldggande antaganden &r allminna och milda (Farrell & Shapiro, 2010). Metodens
antaganden antar inte nddvindigtvis vinstmaximering, utan antagandet héller om

foretaget maximerar vinster, intékter eller enhetsforsiljning (Farrell & Shapiro, 2010).

Ramverket antar dven konstanta marginalkostnader c; (Baltzopoulos, Kim & Mandorff,
2015). Foretaget i sétter sina priser p; enligt m; = (p; — ¢;)q; for att maximera sina
vinster (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Detta leder till forsta ordningens villkor,

som visas 1 ekvation (7).

ol _ 9 0o on04 _ o .
6_pl._qi+(pi_ci)a_pi—0,l—],...,n.

Ekvation (7).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Exponenten 0 1 ekvation (7) hédvdar till priset, kvantiteten och vinsten fore

0_.0
0 — Pi~¢

foretagsforvarvet. Definitionen av foretagets marginaler kan skrivas som m; = e
i

. .. . aq; p; . ..
samt att egenpriselasticiteten kan skrivas som ¢;; = — a—Zl :i, och korspriselasticiteten som
i 4i

_ 0q

& 6pi-z_-j' (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Genom att anvidnda den inversa
j4i

relationen mellan marginalkostnaderna och egenpriselasticiteten kan ekvation (7)

omskrivas till Lerner Index. Inversa relationen mellan marginalkostnaderna och
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egenpriselasticiteten dr kdnd som Lerner Index. Lerner Indexet beskriver fOretagets
marknadsmakt, ett virde mellan O och 1 dir O indikerar perfekt konkurrens och 1 indikerar

maximal marknadsmakt.

I en sammanslagning sétter de sammanslagna foretagen 1 och 2 priserna p;och p, for att
maximera sina vinster, samtidigt som sammanslagningen resulterar i en avkastning pa

marginalkostnaderna Ac;och 4c,. Ekvation (8) visar vinstmaximeringen.

T[(pppg) = (p] - C? + AC'])CII + (p2 - Cg + ACZ)qZ'
Ekvation (8).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

For det sammanslagna foretaget utvecklas ekvation (8) efter sammanslagningen till
ekvation (9) som dr forsta ordningens villkoret. I forsta ordningens villkoret indikerar

exponenten * att ekvationen utvdrderar priserna efter ssmmanslagningen.

dag*
aZ}- =0,ddri,j = 1,20chi # j.

=Gt (; - cl-O+Aci)a—pi+ (p; — ¢/ + Ac))

Ekvation (9).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

UPP-testet antar att de icke sammanslagna fOoretagen att forblir ofordndrade, bade
marginalkostnaderna och priserna dr konstanta (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).
Detta antagande tillater undersdkningen att fokusera pd fOrdndringen mellan de
sammanslagna foretagen, dock kommer denna forenkling att underskatta prisférandringen
pa marknaden till en viss del (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Dessutom anvénds
Lerner Indexet i UPP-testet for att dra slutsatser om efterfrigan frén utbudet, genom
information om kostnader (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Eftersom ingen data
pa korspriselasticiteten efter sammanslagningen &ar det svért att undersoka forsta
ordningens villkor i ekvation (9), d& man inte vet hur efterfrdgan &ndras nér priserna

dndras efter sammanslagningen (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Dock finns det
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sdtt att undvika detta problem, bland annat for att undvika efterfrigans fordndring kan

CMCR-metoden anvéndas istillet (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Enligt UPP-metoden i denna avhandling anvinds variabler innan det hypotetiska
sammanslagningen for att undersoka effekterna efter den hypotetiska sammanslagningen.
For att undersoka effekterna efter en sammanslagning, men med variabler fran innan

sammanslagningen, anvénds ekvation (10).
on? aq? 0
——q + @)=} +Ac) 5 l+(p —c +Ac]) déiri,j=],20chi¢j.

Ekvation (10).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Ekvation (10) ar inte lika med noll d& ekvationen innehaller priserna innan

sammanslagningen. Det gér att forkorta ekvation (10) genom att anvianda ekvation (7).

ap —Aclaql+(p —c +Ac]) darL]—IZOChL;t]

Ekvation (1 1).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Virdet av den forlorade forséljningen for produkt i pa grund av en prishdjning pa produkt
i uttrycks V! = —p! qu = q’¢, (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).
Diversionskvoten for den forlorade forsdljningen och uppfidngad av produkt j kan

_04;/0
94;/9pi _ &ij 4 (Baltzopoulos, Kim & Mandorff,

uttryckas pd foljande sitt: d;; = T 3400 ey ai
i i ii di

0= A

2015). Sedan kan marginalkostnads minskningen uttryckas genom e; 7, diarmed kan

ekvation (11) omskrivas till ekvation (12).
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an’/dp;
v

0
= —e/ + (m] + ¢))d;Cp). diri,j = 1,2 0ch i # .

Ekvation (12).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Béde Farrell och Shapiro (2008) och Werden (1996) anvinder sig av versioner som
ekvation (12) i deras undersokningar. Istillet for att anta att ekvation (12) ar lika med noll,
antog Farrell och Shapiro (2008) att ifall férsta ordningens villkor &r positivt enligt priser
innan en sammanslagning, kan det sammanslagna foretaget hoja priset for produkt 1.
UPP-metoden antar ett positivt virde for forsta ordningens villkor innan en
sammanslagning resulterar i en UPP-effekt pa produkt 1 (Farrell & Shapiro, 2008). Detta
leder till UPP-ekvationen, ekvation (1).

0
UPP, = —e! +mid!, (%)
1
Ekvation (1).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Det sammanslagna foretaget kommer enligt UPP-testet att hoja sina priser om det finns
en net upward pricing. Da de sammanslagna foretagen har samma priser och kostnader

uppkommer net upward pricing da UPP-resultatet &r positivt (Farrell & Shapiro, 2008).

0
Enligt UPP-metoden leder foretagsforvirvet till en hogre prisniva dd mjad?, (%) > E,
1

alltsd dd marginalerna multiplicerat med diversionkvoten dr stdrre &n

effektivitetsforandringen, antaget att p; = p,.

5.3 GUPPI-metoden

GUPPI-metoden dr vildigt lik UPP-metoden. GUPPI-metoden maéter den féngade
forsdljningen och incitamentens storlek som foljd av en 6kad marknadsmakt, utan att

beakta effektivitetsforandringar (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). GUPPI-
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ekvationen hérleds genom att anta noll effektiviteten i ekvation (12). Notera att da UPP-
metoden exkluderar effektiviteten &r UPPy g = GUPPI. Eftersom GUPPI-testet endast
indikerar internaliseringen av sammanslagningen kommer resultatet alltid att vara positivt
om produkterna &r substitut (Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2012). Darfor kan det vara
komplicerat att endast anvinda GUPPI-testet for att analysera foretagsforviarv, om man
inte fastslar en troskel da forvarvet anses inte uppge vasentliga ensidiga effekter (Affeldt,
Filistrucchi & Klein, 2012). Troskeln kan variera men enligt US Horizontal Merger
Guidelines anses GUPPI-resultatet vara osannolikt att 6ka prisnivdn dd resultatet &r
proportionellt litet (Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2012). En standard kan anses vara att
sammanslagningen inte leder till ensidiga effekter dd& GUPPI-resultatet dr 5 % eller
mindre, samtidigt som dver 10 % anses ha en sannolikhet att resultera i ensidiga effekter

(Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2012).

_ on’/op ]

0
GUPPI, = mjd?, (%) .
1

Ekvation (3).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

5.4 CMCR-metoden

Grunden for CMCR-testet &r att undersoka storleken pa den 6kade effektiviteten. Genom
CMCR-testet analyseras om den Okade effektiviteten leder till en neutralisering av
foretagsforvarvet, utan att veta fordndringen i1 efterfrigan efter sammanslagningen
(Werden, 1996). Man miter den effektivitetsokning som krdvs for att priserna efter
sammanslagningen ska héllas pd samma nivd som innan sammanslagningen
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Den 6kade effektiviteten kallas for CMCR
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).
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CMCR-testet gar att antingen gora genom en ensidig effektivitetsokning eller tvésidig
effektivitetsokning. Den ensidiga effektivitetsokningen rdknar ut vilken minskning av
foretagets marginalkostnaderna (cm) krévs for att halla priset (p;) konstant samtidigt som
priset for produkt 2 (p,) hélls pd samma prisnivd som innan sammanslagningen
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015). Den tvasidiga effektivitetsokningen rdknar ut
vilken minskning av bada produkternas marginalkostnad krévs for att halla priset for bade

produkt 1 och 2 konstanta (Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Den ensidiga CMCR ekvationen hérleds genoma att anvidnda ekvation (12). For att fa den
ensidiga CMCR ekvationen ldggs ekvation (12) lika med noll och ejo = () {Or att endast

beakta den ensidiga effekten.
0 DS
—e€iensipic t+ (m + 0)d;; ( ) =0
Den ensidiga CMCR ekvationen ordnas om pd foljande sitt:

—CLENSIDIG = odO( o) dari,j = 1,2ochi # j.

Ekvation (13).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Den ensidiga CMCR ekvationen haller produkt 2 exogent, for att analysera bada sidorna
hélls bada priserna endogena pa prisnivan innan sammanslagningen (Baltzopoulos, Kim
& Mandorff, 2015). Werden (1996) anvinde sig den tvésidiga effekten, e; cpycr och
e, cmcr- Den tvasidiga CMCR ekvationen hirleds ocksé frén ekvation (12). Hérledningen

sker genom att ldgga ekvation (12) lika med noll och genom att bryta ut e;;.

il
ei,CMCR T—a’.db. dar L] = 1,2 och i i]
JLtrYy

Ekvation (14).
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(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015).

Da de sammanslagna foretagen sdljer symmetriska produkten och har symmetriska pris,
vinstmarginaler, diversionkvot och effektivitet kan ekvation (14) forkortas genom ett

mellansteg till ekvation (4).

—ecmcr + (M’ + ecyer)dl, =0

_ mla},
€cMcr = —I_d%-

Ekvation (4).
(Baltzopoulos, Kim & Mandorff, 2015)

Enligt CMCR-testet neutraliseras foretagsforvéirvet dd marginalkostnads forminskningen
ar minst lika stor som resultatet av ekvation (4). Anta ett exempel med foretagsforvirvet
mellan foretag 1 och 2. Foretagens vinstmarginaler &r 40 % och diverionkvoten dr 30 %,
detta krdver en marginalkostnads forminskning av 17,143 % for att hélla foretagsforvarvet

neutralt och undvika en prisokning.

5.5 UPP-metoden enligt en tvasidig marknad

For att vinstmaximera pd en tvdsidig marknad krdvs det att fOretaget beaktar bada
konsumenterna. Vinsten for foretag 1 kan betecknas m; = (p; — ¢7)q; + (¥ — cF)qF.
For att optimera priserna anvdnds forsta ordningens villkor. Hérledningen av UPP-
ekvationen for en tvésidig marknad foljer teorin som Affeldt, Filistrucchi och Klein
(2012) hérleder och som Cosnita-Langlais, Johansen & Sergard (2021) implementerar 1
sin artikel. Exponenten R representerar restaurangerna och exponenten S representerar

slutkosnumenterna.

s s _s\94f R _ R\O4f _
q; + (p; C])ap.ls-l'(pl Cl)ap.ls_o'
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P)
Q§+(p1_c1) +(p1—C1) ql_

Efter sammanslagningen sitts priserna for att maximera den gemensamma vinsten
(Affeldt, Filistrucchi & Klein, 2012). For att maximera den gemensamma vinsten
inkluderas dven effektivitetsforindringar, e; och ef , som uppkommer av

foretagsforvarvet.

m+m=(p; —(1—e))ci)ql + F — (U — ek + (p3 — ¢3)q5
+(5 = g5

Vinstmaximeringen deriveras for p; och p¥.

aq;] aq; 0q;
s s S\ .S R R\ R S s

+ — (17— —+ — (1 - —+ — —
q; (P] ( e; )CJ)aplg (p7 —( e’)cr) ap}g (pz Cz) ap}g

2q5%

L (pR — Ry 22

(p; —¢3) ap_]g
aq; aq5
qf+(p15—(1—ef)Cf)—R+(pf—(1—ef)61) +(p5 —¢3) ==
ap! ap;

d
+(p5 — Cz) qz

Till nést divideras ekvationerna med den egna priseffekten, 1 negativ form, for att harleda

UPP-ekvationen for en tvasidig marknad enligt teorin utformad av Affeldt, Filistrucchi

och Klein (2012).

S

aR
@5 + f ~ (1~ e S +(p1 (=P 3 D59

1

S d R 0
+<p2—c2) S/( Z;>+(p2— )ps/( q;)

1
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S

(Q§+(P15—(1—€15)615) +(P1_(1_31)1) R)/(—a )
p; Py

) a a a
+(p2—cz) q2/( a;ﬁz)*'(pz—cz) qz/( a;%'

Detta hérleds och forenklas till UPP-ekvationen for en tvasidig marknad.

UPP} = d35(m3) — e} + dj}(m5) — difef
Ekvation (15).

UPPF = dff (mf) = f + i () - difef.
Ekvation (16).

Den hirleda ekvationen i ekvation (15) och (16) beaktar dven efterfrage dndringar inom
foretaget och 6vergangen till andra foretag. Forsta delen av ekvation (15), d35 (m3) — e?,
ar den klassiska UPP hirledningen, alltsd diversionskvoten for slutkonsumenten fran
foretag 1 till 2. Den andra delen, d; % (m%), beskriver virdet av utbytbarheten fran foretag
1 till 2 pa restaurangernas sida som en effekt av en prisokning for slutkonsumenterna i
foretag 1. Det vill séiga, d3%, ér den diversionskvot som betecknar mingden restauranger
som byter till foretag 2 for foretag 1 blir med mindre slutkonsumenter. Den tredje delen
av ekvationen betecknar synergieffekter inom foretag 1, fordndring 1 méingden
restauranger genom en prishdjning for slutkonsumenterna. Samma forklaring géller {for

ekvation (16) men frin restaurangernas perspektiv.
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6. Resultat

I detta kapitel presenterar jag resultatet fran den utvidgade UPP-metoden. Resultatet for
diversinskvoten, UPP-, GUPPI och CMCR-testet presenteras forst skilt och i slutet av
kapitlet presenteras resultaten i en gemensam tabell for att knyta ihop den utvidgade UPP-
metoden. Efter sjdlva presentationen av resultaten frdn den utvidgade UPP-metoden
presenteras dven resultatet fran ett mikroekonomiskt perspektiv. Det mikroekonomiska
perspektivet  fokuserar pd& hur konsumenterna, bade restaurangerna och
slutkonsumenterna, paverkas av det hypotetiska foretagsforvirvet och specifikt hur det

paverkar den tvédsidiga marknaden som analyseras.

Resultatet av den utvidgade UPP-metoden stoder till en viss del bada hypoteserna som
presenterades 1 borjan av avhandlingen. Det hypotetiska foretagsforvirvet leder till en
hogre prisnivd om det inte sker en effektivitetsokning eller om effektivitetsokningen &r
mindre dn 15 %. D4 effektivitetsokningen inkluderas och foretagsforvérvet leder till en
15 % 6kning av produktiviteten kommer prisnivan inte att 6ka iallafall for restaurangerna.
I detta fall stoder resultatet hypotes 2 som presenterats 1 borjan av avhandlingen.
Resultatet for restaurangerna ar lagre pd grund av att restaurangerna &r priskénsliga och
har en mindre diversionskvot, som stoder den andra hypotesen som presenterades i borjan

av avhandlingen.

Da det dr fragan av en tvdsidig marknad kan resultatet bli annorlunda da man analyserar
sidorna enskilt. D& bdda sidorna av marknaden beaktas tillsammans Overestimeras
prisokningen, eftersom restaurangerna har en ligre diversionskvot blir sannolikheten for
en prisokning for restaurangerna ldgre &n sannolikheten for en prisdkning for

slutkonsumenterna.

For att undersoka UPP-resultatet for matleveransbranschen 1 Finland anvénds tre olika
effektivitetsokningar. 1 praktiken dr det svért att uppskatta hur mycket produktiviteten
okar och kostnaderna sjunker efter en sammanslagning, dirfor anvénds tre olika

effektivitetsokningar i denna avhandling. Farrell och Shapiro (2008) anvénder sig av en
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illustrativ effektivitetsnivd pa 10 %. Eftersom Farrell och Shapiro anvénder sig av en
effektivitetsokning pa 10 % tillimpas samma nivd i denna avhandling, men &dven en hogre
och ldgre effektivitetsokning. I denna avhandling undersoks UPP-resultatet genom

effektivitets nivaer 5 %, 10 % och 15 %.

For att fa diversionskvoten slutkosnumenter och restauranger samlades datan in genom
enkéter och telefonintervjuer. Slutkonsumentens diversionskvot insamlades genom den
tvingande frdgan och darmed beaktar diversionskvoten inte de priskédnsliga
slutkonsumenterna. Slutkonsumentens diversionskvot frain Wolt till Foodora och Wolt till

restaurangerna askadliggors i tabell 1.

Tabell 1 Slutkonsumentens diversionskvot

Wolt till Foodora Wolt till restaurangen
Konsument 0,822 0,140
diversionskvoten* , df}
Inkomst 0,848 0,134

diversionskvoten* , db

Data fram onling enkdten. *Enligt den tvingande diversionivotan.

Slutkonsumentens diversionskvot dr hog fran Wolt och Foodora. Ett argument for att
diversionskvoten frin Foodora till Wolt &r minst lika stor som diversionskvoten fran Wolt
till Foodora dr pa grund av slutkonsumenternas kommentarer varfor de skulle sluta
anvianda matleveransapplikationer. Diverionskvoten fran Wolt till restaurangerna ar 0,140
och orsaken till varfor en del av slutkonsumenterna véljer restaurangen som substitut ir
pa grund av dalig erfarenhet med Foodora. Utbytbarheten till restaurangerna bestod av
53,33 % av konsumenter som valde att sluta anvinda matleveransapplikationer om Wolt
inte finns for den storsta konkurrenten dr Foodora och de specifikt nimnde att de har haft
daliga erfarenheter med Foodora. Trots detta dr utbytbarheten fran Wolt till Foodora stark,

som indikerar att de har en stark marknadsposition och har en vildigt lik konsumentbas.

Diversionskvoten for slutkonsumenten kan presenteras genom

konsumentdiversionskvoten eller genom inkomstdiversionskvoten, tabell 1 dskadliggor
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bada kvoterna. Skillnaden &r relativt liten, men vid anvidndningen av
inkomstdiverionskvoten dr utbytbarheten mellan Wolt och Foodora starkare, samtidigt
som utbytbarheten mellan Wolt och restaurangerna svagare. En svagare
inkomstdiversionskvot fran Wolt till restaurangerna beskrivs genom konsumenter som
viljer att sluta anvinda matleveransapplikationer och istillet bestdller maten direkt fran
restaurangen kan i mitt data sampel klassificeras som kunder med en ldgre snitt summa
for sin bestdllning. Konsumenterna som bestdller med en storre summa kommer med en
storre sannolikhet att fortsidtta anvinda matleveransappliaktioner, &n konsumenter med en
mindre  bestdllningssumma.  Sammanfattningsvis  antyder  slutkonsumentens
diversionskvot att f4 slutkonsumenter skulle Overgdr till den traditionella

bestéllningsmetoden i samband med ett foretagsforvarv eller hdgre prisniva.

Tabell 2 4askidliggéra diversionkvoten hos restaurangerna. Insamlingen av
restaurangernas diversionskvoten samlades in genom telefonintervjuer. Kvoten samlades
in genom béade den hypotetiska prisoknings-fragan och den hypotetiska tvingande fragan.
Genom att anvdnda den hypotetiska prisoknings-fragan beaktar utbytbarheten dven de
priskdnsliga konsumenterna. Bade Foodoras och Wolts restaurang konsumenter dr relativt
priskdnsliga. Foodoras konsumenter dr aningen priskédnsligare dd den totala utbytbarheten
fran Foodora dr 0,733 och den totala utbytbarheten fran Wolt &r 0,600. Vid en prisokning
av 10 % viljer en storre del av Wolts konsumenter att Gverga till Foodora, samtidigt som
Foodoras konsumenter har en storre utbytbarhet till egen leverans. Orsaken till att
Foodoras kunder har en storre utbytbarhet till en egen leverans kan beskrivas av att storsta
delen av restaurangerna dr snabbmatsrestauranger, medan Wolt har ett bredare urval av
restaurang typer. Enligt telefonintervjuerna ar det en stérre sannolikhet att en
snabbmatsrestaurang dven har redan egen leverans eller att en stor del av bestéllningarna
sker direkt till restaurangen. Detta leder till att Foodoras kunder har en mindre troskel till

att overga till egen leverans vid en prisokning.

Tabell 2 4skadliggéra dven den tvingande-diversionskvoten. Aven i den tvingande-

diversionkvoten syns det att Foodoras kunder har en ligre troskel att borja med egen
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leverans, samtidigt som Wolts kunder har en stdrre utbytbarhet till Foodora. Overlag ér

den tvingande-diverionskvoten hogre dn den prisékande-diversionskvoten.

Tabell 2 Restaurangernas diversionskvot

Wolt till Wolk ull Foodora till Foodora dll
Foodora restaurangen Wolt restaurangen
Prisokning 0,400 0,200 0,333 0400
diversionskvoten
Tvingande 0.533 0,467 0,400 0.600
diversionskvoien

Dt fram felefoninterviusr.

UPP-resultatet for slutkonsumenten askadliggors i tabell 3. For att rakna ut UPP-resultatet
i tabell 3 har jag anvéint konsumentdiverionskvoten. Eftersom det dr svért att forutspa
hurdan effektivitetsokning sker efter ett foretagsforviarv mellan Wolt och Foodora,
anvinds tre olika scenarion pa effektivitetsokning. UPP-metoden rdknas med en
effektivitetsokning pd 5 %, 10 % och 15 %. Dessa effektivitetsokningar anvénds dven for
berdkningen av UPP-resultatet for restaurangerna. I berdkningen av UPP-, GUPPI- och
CMCR-resultatet anvénds en vinstmarginal pad 30 %. Marginalen fungerar som en
industristandard. Det &dr en estimering enligt McKinseys rapport om online

matleveransbranschen skriven av Hirschberg & m.fl. (2016).

Tabell 3 askadliggora UPP-resultatet for effektivitetsokning samt exkluderat
effektivitetsokningen. Eftersom diversionskvoten mellan foretagen ar hdég kommer
foretagsforvarvet att leda till en prisokning oberoende effektivitetsokningen. Enligt UPP-
resultatet for slutkonsumenten med d och en marginal pa 30 % kommer foretagsforvirvet
leda till en hog prisokning om det inte sker en effektivitetsokning. Om foretagsforvirvet
leder till en 6kad produktivitet pa 15 % kommer det dndé leda till en liten prisokning pa
marknaden. Marginalen som anvénds fungerar som en industristandard frdn Mckinsey

rapport om matleveransforetag skriven av Hirschberg & m.fl. (2016).
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Tabell 3 Slutkonsumenten: Berakningen av UPP med d2. given en marginal p3 30 %

Wolt & Foodora
UPPyoesr * 0,247
UPP med effektivitetsokning (5 %0)** 0,197
UPP med effektivitetsikning (10 %)** 0,147
UPP med effektivitetsikning (15 %)** 0,097

*Eivation (2), ¥*Ekvation (1)

Tabell 4 éaskadliggéra UPP-resultatet for slutkonsumenten men enligt den tvingande
fragan, alltsa dg. UPP-resultatet dr liknande som 1 tabell 3. Foretagsforvarvet leder till en

prisokning oberoende av effektivitetsokningen. Orsaken till prisokningen dr den starka

utbytbarheten mellan Wolt och Foodora.

Tabell 4 Slutkonsumenten: Berikningen av UPP med d§. given en marginal pa 30 %

‘Wolt & Foodora
UPPyopsr * 0,254
UPP med effektivitetstkning (5 %0)** 0,204
UPP med effektivitetsikning (10 %0)** 0,154
UPP med effektivitetsdkning (15 %0)** 0,104

#Ekvation ¢2), ¥**Eivation (1)

Eftersom det dr frigan om en tvasidig marknad, analyseras dven UPP-metoden fran
restaurangernas hall. I tabell 5 askédliggdrs UPP-resultatet enligt prisdknings-fragan,
alltsa beaktar de priskdnsliga konsumenterna. Med en effektivitetsokning pa 5 % eller
ingen effektivitetsokning blir resultatet positivt, som indikerar en prisokning som resultat
av foretagsforvirvet. D det sker en effektivitetsokning pd 15 % blir resultatet negativt,
och den 6kade produktiviteten neutraliserar prisfordndringen efter sammanslagningen.
Vid en effektivitetsokning pa 10 % blir UPP-resultatet fran Foodora till Wolt noll, som
indikerar ingen prisdkning. UPP-resultatet for Foodora &r aningen lidgre &n for Wolt,
orsaken till detta dr att Wolt hade starkare utbytbarhet till Foodora medan Foodoras
restaurang konsumenter hade en hogre utbytbarhet till egna leveransen. Dessutom &r

prisokningen betydligt ldgre dn 1 UPP-resultatet for slutkonsumenten.
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Tabell 5 Restaurangerna: Berikningen av UPP genom prisdknings diversionskvoten, given en
marginal pa 30%

Wolt Foodora
UPPyapsr * 0,120 0,100
/PP med effektivitetsdkning (5 %)~ 0,070 0,050
/PP med effektivitetsikning (10 %0)** 0,020 0,000
PP med effektivitetsikning (15 %)** -0,030 -0,050

“Ekvation (2}, *“Ekvation (1)

Restaurangernas UPP-resultat rdknas dven med den tvingande-diversionskvoten. Tabell 6
askéadliggora berdkningen av UPP genom den tvingande-diversionskvoten. Som resultat
av UPP metoden genom den tvingande fragan dr prisokningen betydligt 14gre. Resultatet
indikerar att foretagsforvarvet inte okar pa prisnivan da det sker en effektivitetsokning pé
15 % efter ssmmanslagningen. Med mindre effektivitetsokningar leder foretagsforvarvet

till en relativt liten prisdkning pad marknaden.

Tabell 6 Restaurangema: Berikmingen av UPP genom tvingande diversionskvoten, given en marginal
pa 30 %

Wolt Foodora
UPPyopsr * 0,160 0,120
UPP med effektivitetsikning (5 %o)** 0.109 0,070
UPP med effektivitetsikning (10 %)** 0,059 0,020
UPP med effektivitetsikning (15 %)** 0,009 -0,030

“Elvation (2), ““Ekvation (1)

For att analysera den utvidgade UPP-metoden inkluderas &ven GUPPI- och CMCR-testet.
I tabell 7 och 8 a&skadliggérs GUPPI-resultatet for béde slutkonsumenten och
restaurangerna. [ tabell 7 berdknas GUPPI for slutkonsumenterna, bade genom konsument
och inkomstdiverionskovten. ~GUPPI-metoden exkluderar alla produktivitets
forandringar, pd grund av den hoga diverionskvoten for bade d2 och df leder
foretagsforvarvet till en hogre prisniva. I tabell 8 &skadliggérs GUPP-resultatet for
restaurangerna. Enligt prisoknings- och tvingande-diversionkvoten 0kar prisnivan efter

sammanslagningen.
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Tabell 7 Slutkonsumenten: Berakning av GUPPI |, given en marginal pa 30 %

Wolt & Foodora

GUPPI *_ d° 0,247
GUPPI *, d% 0,254
“Ekvation (3)

Tabell § Restaurangerna: Berdkning av GUPPI |, given en marginal pa 30 %

Wolt Foodora
GUPPT * enligt prisiknings 0,120 0,100
diversionskvoten
GUPPI * enligt tvingande 0,160 0,120
diversionskvoten
*Elvation (3)

I tabell 9 och 10 &skadliggérs CMCR-resultaten. Slutkonsumentens CMCR-resultat

berdknas 1 tabell 9. Slutkonsumentens resultat visar det skulle krivas en hog

marginalkostnads forminskining for att halla prisnivén neutral efter sammanslagningen. I

tabell 10 askadliggdrs restaurangernas CMCR-resultat som indikerar en mindre

marginalkostnads forminskning. Enligt restaurangernas prisoknings-diversionskvoten

krdvs en marginalkostnads forminskning av 15-20 %. Enligt den tvingande-

diversionskvoten krdvs aningen stdrre marginalkostnads forminskning for att hélla

prisnivan neutral efter ssmmanslagningen.

Tabell ¢ Slutkonsumenten: Berakning av CMCR, given en marginal pa 30 %

‘Wolt & Foodora
CMCR *, d2 1,389
CMCR *, d} 1.674

“Ekvation (4)

Tabell 10 Restaurangerna: Berdkning av CMCR, given en marginal pa 30 %

Wolt Foodora
CMCR * enligt priséknings 0,200 0.150
diversionskvoten
CMCR * enligt tvingande 0,342 0,200
diversionskvoten
“Ekvation (4)
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Den utvidgade UPP-metoden for slutkonsumenten askadliggdrs som en helhet 1 tabell 11.
Resultatet frdn slutkonsumentens perspektiv dr att utbytbarheten mellan Wolt och
Foodora &r sd pass hog att en sammanslagning skulle leda till hogre prisniva pé
marknaden. Trots att vissa slutkonsumenter skulle dvergé till att bestélla direkt fran
restaurangen, dr diversionskvoten till restaurangerna inte tillrdckligt stor. Da man endast
undersoker slutkonsumentens perspektiv dr det tydligt att det hypotetiska
foretagsforvarvet skulle leda till en hogre prisniva efter sammanslagningen eller att det
skulle kridva en omfattande marginalkostnads forminskning. Detta &r &ven orsaken varfor

denna avhandling dven undersoker restaurangernas perspektiv.

Tabell 11 Slutkonsumenten: UPP, GUPPI och CMCR |, given en marginal pa 30 %

Wolt Foodora
Enligt konsument diversionskvoten , d>
UPPyogsr ™ 0,247 =0.247
UPP med effektivitetsdkmng (5 %6)** 0.197 =0,197
UPP med effektivitetstkning (10 %)** 0,147 =0,147
UPP med effektivitetsdkning (15 %)** 0,097 = 0,097
GUPPT *** 0,247 =0.247
CMCR **** 1,389 =1,389
Enlist inkomst diversionskvoten , d%
UPPyogsr ™ 0,254 =0.254
UPP med effektivitetsdkning (5 %6)** 0,204 = 0,204
UPP med effektivitetsdkning (10 %5)** 0,154 =0.154
UPP med effektivitetsdkning (15 %o)** 0.104 =0.104
GUPPT *** 0,254 =0,254
CMCR **** 1,674 =1.674

*Ekvation (2), “*Ekvation (1) ~*“Ekvation (3), *~*Ekvation (4)

Restaurangernas vinst dr knapp vid anvindningen av matleverans-applikationer. Eftersom
det ar fragan av en tvdsidig marknad, kommer restaurangernas val paverka
slutkonsumenten, och vice versa. Slutkonsumenterna konsumerar pa matleverans-
applikationer eftersom det finns ett brett urval av restauranger och betalar laga
transportkostnader. Restaurangerna finns pé matleverans-applikationer eftersom

applikationerna har en stor kundbas.

Tabell 12 askadliggoér restaurangernas utvidgade UPP-resultat. Till skillnad frén

slutkonsumenternas resultat, leder inte det hypotetiska foretagsforvirvet alltid till en
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prisokning. Vid anviandningen av prisoknings-diversionskvoten leder sammanslagningen
inte till en hogre prisniva dd produktiviteten hos det sammanslagna foretagen dkar med
15 %. Alternativt kridvs det att marginalkostnaderna minskar med 15-20 % for att
neutralisera prisnivdn efter forvdrvet. Vid anvidndningen av den tvingande-
diversionskvoten hélls prisnivan konstant om fOretagsforvarvet leder till en

effektivitetsokning pa 15 % eller att marginalkostnaderna minskar med 20-34,2 %.

Tabell 12 Restaurangerna: UPP_ GUPPI och CMCR | given en marginal pa 30 %

Wolt Foodora

Enligt prisiknings diversionskvoten

UPPyesp * 0,120 0.100
UPP med effektivitetstlkning (5 26)** 0,070 0,050
PP med effektivitetsdlming (10 %)** 0,020 0,000
UPP med effektivitetsdlning (15 %)** -0.030 -0,050
GUPPI *** 0,120 0,100
CMCR **** 0,200 0,150
Enligt tvingande diversionskvoten

UPPyess * 0,160 0,120
UPP med effektivitetsdkning (5 26)** 0,109 0,070
PP med effektivitetsdlming (10 %)** 0,059 0,020
UPP med effeltivitetsokning (15 %)** 0,009 -0,030
GUPPI *** 0,160 0,120
CMCR **** 0,342 0,200

“Ekvation (2}, *“Ekvation (1) ***Ekvation (3), ***“Ekvation (4}

Resultatet av den utvidgade UPP-metoden é&r olika beroende pé perspektivet, om man
fokuserar pé slutkonsumenten eller restaurangerna. Fran slutkonsumentens perspektiv ér
den utvidagde UPP-metodens resultat entydigt, foretagsforvarvet leder till hogre prisniva.
Samtidigt som restaurangernas perspektiv inte dr lika entydigt. Fran restaurangernas
perspektiv dr den utvidgade UPP-metodens resultat beroende pa effektivitetsokningen
som sker tillsammans med foretagsforvarvet. Om effektivitetsokningen dr 15 % leder

sammanslagningen inte till en hogre prisniva.

Resultatet enligt den klassiska UPP-teorin

D& det ar fragan om en tvasidig marknad kommer restaurangernas val paverka

slutkonsumenten. Enligt den klassiska UPP-teorin leder ett foretagsforvérv till hogre
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prisniva da bade UPP;, och UPP,; har ett positivt viarde. I denna avhandling berdknas
UPP-resultatet for bade slutkonsumentens och restaurangernas perspektiv.
Restaurangernas UPP-resultat for en effektivitetsokning pd 15 % leder till ett negativ
virde for bade UPP;, och UPP,; , dirmed gér det att pasta att sammanslagningen inte
leder till en prisokning pé ena sidan av marknaden. Enligt den klassiska UPP-teorin halls
prisnivan konstant pé ena sidan av marknaden dé det sker en effektivitetsokning pa 15 %.
Da prisnivan analyseras skilt for restaurangerna och slutkonsumenten kommer prisnivan
for slutkonsumenterna att 6ka, men prisnivan for restaurangerna kommer att hallas

konstanta eller minska.

Utan att beakta effektivitetsokningar leder det hypotetiska foretagsforvérvet till en hogre
prisnivéd pd bada sidorna av marknaden. For att halla prisnivan konstant krévs en lagre
vinstmarginal eller kénsligare utbytbarhet. Enligt CMCR-resultatet kridvs en
marginalkostnads forminskning mellan 15 % och 34,3 % for restaurangerna, dock enligt
slutkonsumenten kridvs en betydligt hogre marginalkostnads forminskning. Eftersom
skillnaden dr betydlig mellan restaurangernas och slutkonsumenternas perspektiv ér det
orealistiskt att marginalkostnaderna skulle sénkas tillrdckligt. Resultatet blir att det
hypotetiska foretagsforviarvet leder till en hogre prisniva dé& det inte sker en

produktivitetsokning, eller om produktivitetsokningen dr mindre &n 15 %.

Da effektivitetsokningen &r noll eller mindre dn 15 % kommer prisnivén att hdjas och

konsumenternas vélfard att minska, bade slutkonsumentens och restaurangernas.

Da effektivitetsokningen dr 15 % kommer prisnivén i alla fall att falla for restaurangerna,

och didrmed Oka restaurangernas konsumentvalfard.

Over- eller underestimering enligt den utvecklade UPP-metoden for en tvdsidig
marknad

Den klassiska UPP-metoden exkluderas interna synergieffekter pd en tvasidig marknad

som en effekt av foretagsforvérv. En prisfordndring pé ena sidan av marknaden péverkar
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dven efterfrigan pa den andra sidan av marknaden (Cosnita-Langlais, Johansen &
Sergard, 2021). D4 denna effekt inte inkluderas, kommer den klassiska UPP-metoden
antingen att Ooverestimera eller underestimera UPP-resultatet. Déarfor anvinder jag en
utvecklad metod av Cosnita-Langlais, Johansen och Sergard (2021) {or att undersoka om
den klassiska metoden antingen Over- eller underestimerar UPP-resultatet {or

matleveransbranschen i1 Finland.

P& matleveransbranschen &r det till restaurangernas fordel ju fler slutkonsumenter
matleverans-applikationen har, dirmed gér det att anta att d3%< 0. Synergieffekterna
inom foOretaget, betecknas med d;;. Slutkonsumenterna kan diremot ha specifika

restaurang preferenser och dirmed kan d&5*

antingen vara storre eller mindre &n noll. For
att undersoka Overestimering eller underestimering f6r UPPy,gfs eller GUPPI anvinds
ekvation (17) och (18).

5p2 R pZ

S _ SR
A7 = —dy; p d d
Ekvation (17).
For slutkonsumenternas sida, 43.
—d %5 R Pz d 5 Pz d
Pz 7
Ekvation (18).

For restaurangernas sida, 4%.

P& matleveransbranschen gynnas restaurangerna dd applikationen anvinds av ménga
slutkonsumenter, dirmed ir d;r< 0° och synergieffekten ir positiv. Det ir svarare att
identifiera hur slutkonsumenterna reagerar pd fordndringar i miangden av restauranger pa

matleverans-appliaktionen, da det beror pa slutkonsumentens preferenser och vilken typ

4 Interna synergieffekterna i féretag 1. Hur slutkonsumenternas efterfraga paverkar
restaurangerna.

5 Interna synergieffekterna i féretag 1. Hur restaurangernas efterfraga paverkar
slutkonsumenterna.
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av restauranger som finns pé applikationen. Darfor kontrollerar jag bade for en situation
dar slutkonsumenten inte paverkas starkt av restaurang forandringar i applikationen, och
synergieffekten ar noll, d% = d¥ =0, och di slutkonsumenten gynnas av fler

restauranger i applikationen, och synergieffekten #r positiv, d®>< 0.

I en situation dar slutkonsumentens synergieffekt mot restaurangernas efterfraga ar noll,
R
leder detta till att AR = 0 eftersom d¥ = d® = 0, samtidigt som 47 = —m§ Z—jstR >

0. Eftersom A% = 0 betyder detta att den klassiska UPP-metoden inte dverestimerar eller
underestimerar resultatet for restaurangerna, men for slutkonsmenterna Overestimeras
UPP-reslutatet i den klassiska metoden, eftersom 47 > 0. 1 en situation dir
slutkonsumenten gynnas av fler restauranger i applikationen och synergieffekten &r
positiv, gar det att anta att d55< 0 och d®?< 0, samtidigt som d¥y > 0 och d3¥ > 0. Detta
resulterar i att bade A7 och 4K #r stérre 4n noll, vilket antyder att enligt den utvecklade
UPP metoden for en tvasidig marknad blir UPP resultatet svagare, alltsd dverestimerar
den klassiska metoden UPP-resultatet. Tabell 13 illustrerar 1 vilka fall den klassiska UPP-

metoden Overestimerar prisokningen.

Tabell 13 Over- eller underestimering

n af
DE=0F=0 - g
D <oDf=0 + +

Antaget aft restaurangerna gynnas av fler sluthonsumenter, Dﬂt <0

D& marknadens tvd sidor analyseras enskilt, blir resultatet att prisnivdn for
slutkonsumenten kommer att hdjas oberoende effektivitetsfordndringen. For
restaurangerna kommer prisnivan att sjunka dé effektivitetsfordndringen ar 15 % eller

mera. Restaurangernas efterfraga och val paverkar indirekt slutkonsumenterna.
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Enligt resultatet frin en europeisk enkiit® framkom det att populiraste &sikten varfor
konsumenten anvénder en matleveransapplikation dr pd grund av enkel bestéllning och
betalning (Deloitte, 2019). En tredjedel’ svarade att orsaken #r det breda utbudet och
formagan att jamfora (Deloitte, 2019). Antaget att slutkonsumenterna inte reagerar starkt
pa restaurang fordndringar 1 applikationen halls UPP och GUPPI resultaten for
slutkosnumenterna samma som resultatet enligt den klassiska UPP-metoden. Antaget att
slutkonsumenterna gynnas av flera restauranger pa applikationen Gverestimerar den
klassiska UPP-metoden resultatet for bade slutkonsumenterna och restaurangerna. Detta

betyder att 15 % effektivitetsfordndringen &r en dverestimering.

Restaurangernas vélfard paverkas positivt dé det sker en effektivitetsokning pa 15 % eller
dven en mindre effektivitetsokning, da 15 % &ar en Gverestimering. Slutkonsumenternas
véilfaird kommer att minska vid en sammanslagning, om inte restaurangernas
prisminskning kan indirekt paverka marknaden for slutkonsumenterna, men det gar inte
att 1 denna undersdkning att bevisa direkt hur mycket det skulle paverka.
Sammanfattningsvis gar det att pasta att effekterna foretagsforvarvet har pa bada sidorna

av marknaden &r en dverestimering da de positiva synergieffekterna beaktas.

Foretagsforvirvets paverkan pd konsumentvdlfirden

Enligt den utvidgade UPP-metodens resultat kommer prisnivan for slutkonsumenten att
hdjas oberoende effektivitetsfordndringarna men att restaurangernas prisnivd kommer
falla om effektivitetsforandringen nar 15 %. Med en hogre prisniva for slutkonsumenten
kommer deras konsumentdverskott och konsumentvilfard att minska. Restaurangernas
vélfard okar da foretagsforvirvet leder till en 6kad produktivitet pa 15 %. Antaget att
forvdrvet leder till en 6kad produktivitet pa 15 % eller mera kommer restaurangernas
vilfard och Overskott att 6ka. Da sammanslagningen leder till en 6kad produktivitet

kommer producentdverskottet for matleveransforetaget att 6ka. Om Okningen av

6 Enkaten utférdes av Deloitte i Juli 2019. Samplet bestod av svar av konsumenter fran London,
Paris, Madrid och Varsava.

7 Resultatet framférs i rapporten skilt for varje stad, men snittet for alla svar blir en tredjedel.
London 28 %, Paris 28 %, Madrid 31 % och Varsava 35 %. Snittet blir 30,50 %.
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overskottet och vélfarden hos restaurangerna och matleveransforetaget dr storre an
slutkonsumenternas minskning, kommer den allménna vélfarden att 6ka. Enligt tabell (11)
kommer slutkonsumenternas pris att 6ka med 9,7 % da det sker en 15 %
effektivitetsokning. Enligt tabell (12) kommer restaurangernas prisniva att sjunka med 3-
5 % vid en 15 % effektivitetsokning som leder till en 6kad vélfdrd hos restaurangerna. Det
sammanslagna foretaget uppnar en 15 % produktivitetsdkning och okar sitt
producentdverskott med samma méngd om man antar att hela produktivitetsokningen gar
at forséljningen. Restaurangernas och matlevernaforetagens dverskott och valfdard okar
med 18-20 % vid en effektivitetsokning pd 15 %. Samtidigt som slutkonsumenternas
vélfard minskar med 9,7 % antaget att konsumentvilfarden dr direkt lankat med prisnivén.
Den allménna vilfirden kommer att oka trots att enligt UPP-metoden prisnivan for

slutkonsumenterna kommer att 6ka.
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7. Diskussion

Foretagsforvirv dr en vanlig strategi for foretag att 6ka produktiviteten och maximera
vinster. Under aret 2020 skedde det 14 572 foretagsforviarv i Europa (Statista, C).
Foretagsforviarv analyseras och godkénns av konkurrensinstitut, men olika typer av
foretagsforvarvs analyser har fatt olika asikter av ekonomer. Shapiro (2019) ifragasétter
om de nuvarande konkurrenslagarna dr passande for den globala och utvecklade marknad
vi ser 1 dagsldget. Shapiros (2019) centrala argument &r att de nuvarande
konkurrenslagarna inte dr tillrdcklig strikta, och foretagsforvirv som hidmmar
konkurrensen pd marknaden kan bli godkénda. Dock finns det dven andra perspektiv.
Williamson (1968) har redan pa 1960-talet ifrdgasatt att man ldgger for mycket tyngd pé
konsumentvélfirden och for lite pd den allminna véilfirden. Williamson (1968)
poédngterar att man ska inte endast analysera marknadspriset och konsumentvélfirden,
utan den allménna vélfarden. Konkurrenslagarna har utvecklats sedan 1960-talet och idag
beaktas dven effektivitetsfordndringar i konkurrensanalyser, det vill siga den allménna
vélfarden. Dock dr frdgan om hur man ska viga den allminna vélfirden mot

konsumentvélfiarden en komplex fraga att besvara.

Denna avhandling fokuserar inte pd att svara pa ifall konkurrenslagarna &r lampliga, utan
istéllet pa hur foretagsforvirv paverkar marknadspriset och vélfirden pé en tvésidig
marknad. Trots detta dr det relevant att beakta de nuvarande konkurrenslagarna och
asikterna angdende den nuvarande strukturen for konkurrensanalyser dé& foretagsforvirv

regleras och styrs av konkurrenslagar.

Tvésidiga marknader ar komplexa nédr det kommer till bdde prissdttning och
foretagsforvarv. P en tvdsidig marknad kan foretagsforvirvet pdverka marknaden pa tva
olika sitt. I avhandlingen ligger fokus pd matlevernasbranschen i Finland, och hur ett
foretagsforvarv paverkar marknadspriset samt konsumentvélfairden pa branschen. Da
matleveransbranschen &r en tvasidig marknad, undersoktes hur det hypotetiska
foretagsforvarvet paverkar bade slutkonsumenten och restaurangerna i detta fall. Denna

avhandling bidrar till forskningen om horisontella foretagsforvérv pa en tvasidig marknad.

67



De flesta tidigare forskningarna fokuserar pa mediebranscher bidrar denna avhandling
med att undersoka matleveransbranschen och mdjliga effekter foretagsforvarv pa den
finska marknaden kan ha pa konsumenten. Resultatet visar att Wolt och Foodora har
starka marknasstéllningar och utbytbarheten mellan foretagen &r hog. Resultaten visar
dven att vid ett foretagsforvarv pa marknaden kommer ena sidan av marknaden paverkas
mera, 1 detta fall slutkonsumetnerna. Men trots de starka marknadsstéllningarna och den
hoga utbytbarheten dr det mojligt att foretagsforvarvet leder till en 6kad allmén valfard da

sammanslagningen leder till en 6kad produktivitet pa 15 % eller mera.

Matleveransbranschen &r en snabbt vixande marknad som till en viss del gynnats av
restriktionerna under coronapandemin. Prognoserna for branschen visar att totala
omsittningen kommer att oka, samtidigt som andelen av plattform-till-konsument-
omsittningen kommer att 6ka (Statista, A). Plattform-till-konsument-bestéllningen ar en
tjinst som erbjuder slutkonsumenten ett bredare urval av restauranger pd samma

plattform. Dock priglas branschen av en bristande transparens.

Det finns fyra huvudsakliga skl till att avhandlingen analyserade matleveransbranschen.
Det forsta skilet dr att det dr en tvdsidig marknad som det finns begrinsad tidigare
forskning om. Det dr en marknad dir online matleveransforetaget fungerar som en
mellanhand. Matleveransforetaget sitter priset for restaurangerna och slutkosnumenterna,
de kan péverka bade restaurangernas och slutkonsumenternas konsumenoverskott och -
vélfard. Det andra skilet dr den intensiva konkurrensen pé globala marknaden om att fa
en stark marknadsstillning. Foretagen pa marknaden har incitament att Oka
produktiviteten och foretagsforvarv ar ett sétt att uppna en 6kad produktivitet. Den tredje
orsaken dr den kritik matleveransforetagen har fatt av deras konsumenter, restaurangerna.
Bland de storsta orsaken varfor restauranger anvénder sig av en tredje part for bestéllning
och/eller leverans ér for att 6ka deras inkomst (See-Kwong & m.fl., 2017). Samtidigt som
den en av de storsta orsakerna vissa restauranger inte anvédnder en tredje part for
bestillning och/eller leverans dr pd grund av deras hoga kommissioner (See-Kwong &

m.fl., 2017). Den sista orsaken &r uppvixten och konkurrensen pa marknaden. Marknaden
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har gynnats av coronapandemin och har nétt en stark position pa matleveransbranschen

da restaurangerna har haft strikta restriktioner.

I jimforelse med tidigare forskning kompletterar den hdr avhandlingen den tidigare
forskningens resultat till en viss del. Den tidigare forskningen som presenterades 1 kapitel
fyra fokuserade pa foretagsforviarv pd mediebranscher i olika ldnder. Strukturen pa
mediebranschen och matleveransbranschen dr olika och darfor dr inte resultaten helt
jamforbara. Det matleveransbranschen och mediebranschen har gemensamt dr att de bada
ar tvasidiga marknader. Den tidigare forskningen framhdver de positiva indirekta
synergieffekterna som paverkar efterfragan frdn badda konsumenterna, detta syns dven pa
matleveransbranschen. Cayseele och Vanormelingen (2018) fick ett resultat dar effekten
pa konsumentvilfarden halls relativt ofordndrad, Jeziorski (2014) fick resultatet att
konsumentdverskottet okar for ena konsumenten men minskar for den andra och
Filistrucchi, Klein & Michielsen (2012) resultat indikerar sma fordndringar pé
konsumentvélfirden men starkare fordndring pd annonsorernas sida. Resultatet i denna
avhandling stodjer tidigare forskningen av Jeziorski samt Filistrucchi, Klein &
Michielsen, genom att foretagsforvirvet har en storre effekt pé ena sidan av marknaden.
Orsaken till att mina resultat i den hédr avhandlingen har en storre effekt pa

konusmentvélfarden &r pa grund av den starka diversionkvoten mellan Wolt och Foodora.

Avhandlingens resultat stoder till en viss del hypoteserna som ndmns i boérjan av
avhandlingen. Hypoteserna som presenterades var: 1) Foretaget utnyttjar sitt
marknadsinflytande och starka position pd marknaden med att hoja forséljningspriserna
for att maximera foretagsvinsten. Leder till hogre prisniva for bada sidorna och sdmre
vilfard for bade slutkonsumenterna och restaurangerna. 2) Foretaget utnyttjar sitt
marknadsinflytande och starka position pd marknaden med att hdja forsdljningspriserna
for att maximera fOretagsvinsten. Restaurangerna dr priskénsliga och leder till hogre

prisnivé for slutkonsumenterna.

Orsaken till att det stoder till en viss del dr for att effektivitetsforddnringarna spelar en roll

1 resultatet. Om inga effektivitetsforandringar sker kommer det sammanslagna foretaget

69



inte bli produktivare och oberoende vilken sida av marknaden som undersoks resulterar
sammanslagningen till en hogre prisniva. Beroende pa hur stor effektivitetsforandringen
ar, leder detta till att prisnivan for restaurangerna faller men prisnivan hos
slutkonsumenterna kan 6ka. Slutkonsumenternas vélfard skulle minska men den allménna

konsumentvalfarden skulle 6ka.

I avhandlingen anvinds tre olika effektivitetsfordndringar 5 %, 10 % och 15 %. Just dessa
anvénds for Farrell och Shapiro anvinder 10 % som en standard. Dock &r det omgjligt att
veta den verkliga effektivitetsforandringen som skulle ske i1 detta foretagsforvérv, da det
ar fragan om ett hypotetiskt foretagsforvirv. Tidigare foretagsforviarv pd marknaden ér
dven s pass nyliga att det inte gér att dra slutsatser om hur foretagsforvérvet har paverkat
deras produktivitet. Effektivitetsfordndringarna &r estimat for sddana nivder som anses
vara realistiska. Det som bor beaktas &r att det 4r en ny marknad och nya foretag. For att
nd en produktivare modell krivs storre forsdljningsvolymer som kan ske via investeringar

i teknologi.

En uppkommande trend pa matleveransbranschen &r att anvdnda droner istéllet for
ménniskor att leverera maten at slutkonsumenten. Detta dr en teknologisk investering for
matleveransforetagen och kan genom investeringen uppna en hogre produktivitet. Volym
och transporttider &r storsta hindret for att uppna I6nsamma resultat (Kelso, 2019). Med
droner kan transporttiderna forkortas drastiskt. En leverans som tar 30 minuter i dagsléget
kan forkortas till 5-10 minuter med anvdndningen av en dron (Kelso, 2019). Droner borde
rent teoretiskt sdtt kunna utfora 15 leveranser per timme, samtidigt som en ménniska kan
utfora ca tre leveranser per timme (Kelso, 2019). Teoretiskt sitt skulle droner kunna vara
ett sdtt att oka produktiviteten 1 foretaget. Mateleveransforetagets marginalkostnader
skulle minska och produktiviteten skulle 6ka. Enligt teorin kan leveransen bli upp till 500
% mera effektiv med droner. Om leveranserna blir upp till 500 % effektivare med droner,
ar effektivitetsnivderna som anvédnds 1 denna avhandling en tydlig underestimering.
Orsaken till att sa drastiska nivéer pd en effektivitetsfordndring inte anvinds i denna
avhandling &r for att leveranser med droner dnnu har praktiska hinder som bor 16sas innan

de sitts 1 storbruk. Hindren som kréver losningar dr dron regulationer av stater samt
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praktiska losningar som hur maten halls varm eller hur leveransen sker 1 déligt vider
(Kelso, 2019). De praktiska hindren har upptéckts bland annat genom marknadstester
bade i USA och pa Island. D4 praktiska hindren 16ses &r det mojligt att man sker en
skiftning pd matleveransbranschen med ldgre kostnader for matleveransforetagen samt
storre leveranskapacitet med ldgre transporttider. Alla dessa faktorer skulle paverka att
resultatet i denna avhandling dr en Gverestimering. Med ldgre marginalkostnader och
hogre produktivitet kommer UPP-resultatet att bli betydligt ldgre och troligen leda till en
lagre prisnivd for bade restaurangerna och slutkosnumenterna, som leder till en dkad

konsumentvalfard och 6kad allméan valfard.

Vinstmarginalerna som anvénds i avhandlingen 4r 30 % och fungerar som en
industristandard. Dock ar detta en estimering enligt McKinseys rapport om online
matleveransbranschen skriven av Hirschberg & m.fl. (2016). Eftersom det &r frigan om
en tvasidig marknad har foretagen i verkligheten en skild marginal for restaurangernas
sida och slutkonsumeternas sida. En nackdel med att anvinda UPP-metoden var att det
fanns vildigt begridnsad information om matleveransbranschens vinstmarginaler.
Foretagens verkliga marginaler dr inte tillgdngliga och dérfér maste en industristandard
anvindas. Enligt rapporten skriven av Hirschberg & m.fl. (2016) har Foodora bland annat
lyckats na upp till en vinstmarginal pd 30 % globalt och dédrmed anses den anvéinda
vinstmarginalen realistisk. Trots detta kan marginalerna som anvinds till en viss man vara
bristfélliga da det 4r frigan om en industristandard. I verkligheten kan det vara att Wolt
och Foodora i Finland har mindre marginaler, som i detta fall skulle mena att
avhandlingens resultat overestimerar effekterna. Men dven om de finska fOretagen 1
dagsldget har ldgre vinstmarginaler dd man endast beaktar direkta kostnaderna, kommer

de troligen 1 framtiden att striva till industristandarden.

I avhandlingen anvénder jag den utvidgade UPP-metoden for att undersdka hur ett
foretagsforvarv paverkar matleveransbranschen i Finland, bade fran restaurangernas och
slutkonsumentens perpsektiv. Den utvidgade UPP-metoden bestér av tre olika test, UPP-
, GUPPI och CMCR-testet. UPP-metoden &r en anvind metod for att just analysera hur

marknadspriset paverkas av en sammanslagning pa marknaden. Just denna metod valdes
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eftersom datan for metoden ar tillgédnglig. Fusionssimulering &r en annan metod som
anvéands for att analysera hur foretagsforvarv paverkar marknaden. Fusionssimulerings-
metoden dr en mera detaljerad metod men kraver ocksé sddan data som i detta fall inte ar
tillgéngligt. UPP-metoden mater riktningen pé prisnivan och ger indikationer ifall priset
hojs, halls konstant eller sdnks genom ett foretagsforvarv. Resultatet ger da dven

indikationer pa om vilfarden okar eller sianks for konsumenterna.

En svaghet UPP-metoden har dr att metoden inte beaktar nya mdjliga konkurrenter som
trader in pd marknaden. UPP-testet tar inte heller i beaktande existerande konkurrentens
respons till det hojda priset. Dessa faktorer beaktas inte i UPP-metoden men kan paverka
och begrinsa det sammanslagna fOretagets prissattnings beslut (Epstein & Rubinfeld,

2010).

Utforandet av UPP-metoden kriavde data om diversionskvoten. Konsument enkéter ar ett
praktiskt sétt att fa fram diversionkvoten (Oxera, 2009). Det finns andra sétt ocksa for att
f& data om diversionskvoten, men det kriver pélitlig data om egen- och
korspriselasticiteten eller detaljerad data om produktpriser och kvantitet (Oxera, 2009).
For praktiska skél valdes konsument enkéter som metod att samla in data om
diversionskvoten. For att fa palitliga svar frdn konsumenterna stilldes fragorna pa ett
tydligt sitt. For att f4 en realistisk helhetsbild av diversionskvoten anvéindes de olika
fragorna for att samla in diversionskvoten. Restauarangernas diversionskvot samlades in
bade genom den tvingande frdgan och prisdknings-fragan for att finga upp de priskénsliga
restaurangerna. Prisoknings-fragan stélldes inte at slutkonsumenten dé enkéten var i ett
skriftligt format och det fanns risker for missuppfattningar. Online enkéten hade en tydlig

och enkel riktning fOr att minimera riskerna for missuppfattning.

Samplet som anvindes for slutkonsument enkdten bestod av 107 observationer och
samplet for restaurangerna bestod av 30 observationer. Antalet observationer var ligre for
restaurangerna eftersom diversionskvoten for restaurangerna samlades in genom
telefonintervjuer. Svaren frdn restaurangerna var detaljerade och ldngre, medan

slutkonsumenternas svar frdn online enkdten var kortfattade. Samplen reflekterar
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matleveransbranschen i Finland relativt vél, men det &r vért att podngtera att i en analys
av ett verkligt foretagsforvarv vore det gynnsamt med storre sampel fran hela Finland for
att fa en d&nnu mera detaljerad uppfattning om diversionskvoten. Trots detta representerar
samplet som anvinds i denna avhandling matleveransbranschens konsumenter relativt

val.

Matleveransbranschen ér en ung och vdxande marknad bade globalt och i Finland. For att
analysera foretagsforvdrvens paverkan pad marknadspriset och konsumentvilfarden é&r
forandringen 1 produktiviteten en viktig faktor. Tillsammans med teknologiska
investeringar och ett mojligt skift i leveransmetoden kan produktiviteten pd branschen né
nya nivider. En intressant fortsatt forskning angdende matleveransbranschen
foretagsforvarvs paverkan pa marknaden vore en djupare undersdkning angéende
effektivitetsfordndringar. Hur de redan skedda foretagsforvdrven har péverkat
produktiviteten. Hur en fordndring i leveransmetoden péverkar produktiviteten pa
marknaden. Dér den nya leveransmetoden dr anvindningen av droner for att leverera
majoriteten av bestdllningarna. Enligt artikeln skriven av Kelso (2019) kan det ske en
effektivitetsokning pa flera hundra procent om leveransen med droner tas i bruk. En sddan
effektivitetsokning dr vanligtvis véldigt osannolik, men om matleveransforetagen lyckas
16sa de praktiska problem som just nu finns for anvindingen av droner, kan en siddan

effektivitetsokning vara realistisk.
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8. Sammanfattning

I den hér avhandlingen var syftet att undersoka hur horisontella foretagsforvarv paverkar
marknaden och konsumentvilfirden pa en tvasidig marknad, i detta fall pa
matleveransbranschen i Finland. Det 6vergripande syftet var att bidra med en studie som
fokuserar pa matleveransbranschen i1 Finland, da de tidigare forskningarna framst
undersokt mediebranschen. Avhandlingen fokuserade pé& hur det hypotetiska
foretagsforvarvet skulle pdverka restaurangerna och slutkonsumenterna pa marknaden.
Matleveransbranschen dr en relativt ny marknad och foretagsforviarven som skett pa
marknaden dr dven nya, pd grund av detta finns det dven lite studier foretagsforvérvens

effekter pa matleveransbranschen.

Regleringen av horisontella fOretagsforvdarv dr en viktig del inom nutida
konkurrensregleringar. Uppmaérksamheten mot horisontella foretagsforvirv har 6kat i takt
med trender som generellt storre foretag och starka marknadspositioner. Horisontella
foretagsforvarv kan leda till konkurrenshimmande effekter om det sammanslagna
foretaget utnyttjar sin starka marknadsposition genom att prissdtta monopolistiskt.
Samtidigt kommer konsumentvilfiarden att minska dd foretaget prissitter monopolistiskt.
Det vanligaste argumentet mot konkurrenshimmande effekter av ett horisontellt
foretagstforvarv dr effektivitetsfordndringar (Dargaud & Reggiani, 2015). Ett
sammanslaget foretag kan 0ka sina vinster genom att istéllet blir effektivare och darmed
sinka produktionskostnaderna, istdllet for att hoja fOrsdljningspriset. Genom en
effektivitetsokning kommer badde konsumentvilfarden och den allminna vilfarden att

oka.

Ett typiskt element pa en tvasidig marknad &r synergieffekter. Den ena sidan av
marknaden kan vara villig att betala hogre priser for att uppriétthalla hog efterfraga hos
den andra sidan av marknaden. Matleveransbranschen har positiva och indirekta
synergieffekter, som betyder att konsumenten pa ena sidan gynnas indirekt av en dkad
méngd konsumenter pa andra sidan av marknaden. Nar ena konsumenten ar villig att ha

hogre priser for att upprétthalla efterfragan hos den andra konsumenten, indikerar detta
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en villighet att 6ka den andra sidans konsumentvilfard pa bekostnad av sin egna. Vid
undersdkningen av ett foretagsforvérv pa en tvasidig marknad &r utmaningen ar att viga
konsumentvélfarden mot den allménna vélfarden. Givet en effektivitetsokning pa 15 %
indikerar resultatet i denna avhandling att restaurangernas vilfird kommer att Oka,
samtidigt som slutkonsumenternas vilfard att minska. Effektivitetsokningarna ar i en
central roll 1 avhandlingen. Dé effektivtetsokningarna exluderas fran analysen kommer
foretagsforviarvet leda till en O0kad prisnivd pa bada sidorna av marknaden. Béade
restaurangernas och slutkonsumeternas konsumentdverskott kommer minska. Men dé
effektivitetsokningar beaktas kommer restaurangernas konsumentoverskott att 6ka. Det
ar viktigt att komma ihég att en effketivitetsokning pa 15 % &r en dverestimering da de

positiva och indirekta synergieffekterna inkluderas.

Det intressanta fyndet var att restaurangerna, som é&r villig att betala hogre priser for att
upprétthdlla slutkonsumentens efterfriga, pdverkas mindre av det hypotetiska
foretagsforvarvet. Orsaken till att restaurangerna inte paverkas lika mycket ér pa grund av
den lagre diversionkvoten och deras priskénslighet. Restaurangernas diversionskvot kan
antas vara lagre under coronapandemin pd grund av en dkad priskénslighet. Bade finska
regeringens restriktioner och coronapandemin som en helhet har lett till en negativ
efterfragechock pa restaurangbranschen. Restaurangerna dr mera priskénsliga da deras
forsdljning minskat under coronapandemin, och detta reflekteras i1 diversionskvoten hos

restaurangerna.

Sammanfattningsvis har resultaten for denna avhandling bidragit med insikter om hur
foretagsforvarv paverkar priset och konsumenterna pé en tvasidig marknad, specifikt
matleveransbranschen 1 Finland. Den globala matleveransbranschen préglas av
foretagsforvarv men dnnu vildigt lite studier om hur det paverkar marknaden och
konsumenterna. Det finns d&nnu en hel del outforskade faktorer och omraden for att bidra
till fortsatt forskning om @mnet, bland annat realistiska effektivitetsforandringar om

droner tas 1 bruk.
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