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TIIVISTELMA

Tassa tutkimushankkeen vdaliraportissa tarkastellaan mikrotalousteoreettisen mallinnuksen
avulla kaupan neuvotteluvoiman ja kaupan omien fuotemerkkien vaikutuksia
elintarvikemarkkinoiden toimintaan.

Raportissa on kaksi tutkimuskysymystd. Miten muutokset kaupan neuvotteluvoimassa
vaikuttavat elintarvikevalmistajan bréandituotteen tukku- ja kuluttajahintoihin  sekd
kaupan ja valmistajan kannattavuuteene Miten kaupan omat fuotemerkit muuttavat
kaupan neuvoftteluasemaa, ja miten ndmda muutokset heijastuvat kuluttajahintoihin sekd
kaupan ja elintarvikevalmistajan kannattavuuteene

Tutkimuskysymyksi@ tarkastelloan kahdenvdlisen monopolin mallinnuskehikossa, jossa
tukkuhintaneuvotteluja analysoidaan Nash-neuvottelumalilla.

Mallinnuksen perusteella kauppa pystyy neuvotteluvoimansa kasvaessa painamaan
brandituotteiden tukkuhintoja alaspdin. T&émda matalampi tukkuhinta kasvattaa kaupan
katetta ja pienentdd vastaavasti teollisuuden katetta. Analyysin perusteella kaupalle on
optimaalista siirtdd osa tukkuhinnan laskusta kuluttajahintoinin. Koska osa tukkuhinnan
laskusta  vdalittyy kuluttajille brandituotteiden alempina hintoina, kuluttajat hydtyvat
kaupan neuvotteluvoiman kasvusta.

My6s kaupan omien tuotemerkkien lanseeraus vaikuttaa kuluttajin myonteisesti.
Analyysin perusteella kaupan omien fuotemerkkien lanseeraaminen tuottaa lyhyell&
aikavdlillé samankaltaisia vaikutuksia kuin neuvotteluvoiman kasvu. Omat merkit foimivat
neuvotteluissa kaupan vipuvartena: jos yhteisymmdarrystd brandituotteen tukkuhinnasta
ei synny, kauppa voi tukeutua omaan merkkiinsé ja myyd& ainoastaan sitd. Kaupan
neuvotteluaseman paraneminen laskee tukkuhintoja ja siten myds kuluttajahintoja,
laajentaen samalla  kuluttajien tuotevalikoimaa. Pitkélld  aikavdliléd kaupan oma
tuotemerkki  kannustaa  brdndivalmistajia parantamaan  tuofteidensa  laatua
erottuakseen kaupan omasta tuotemerkistd. Vaikka laadun paraneminen nostaa
kuluttajahintoja, kuluttajat hyotyvét parantuneesta hinta-laatusuhteesta.

Johtopdadtds on seuraava: politikkatoimet, jotka rajoittavat kaupan neuvotteluvoimaa
suhteessa  feollisuuteen mm. rajaamalla  kaupan  omien  tuotemerkkien
foimintaedellytyksid, parantavat elintarviketeollisuuden asemaa suhteessa kauppaan,
mutta ne voivat kaupan lisdksi heikentdd myos kuluttajan asemaa.

Raportti on osa Kilpailu- ja kuluttajaviraston laagjempaa  tutkimushanketta, joka
tarkastelee elintarvikeketjua ja sen toimivuutta. Hankkeessa pyritGddn syventdmadn
ymmarrystd  elintarvikkeiden hinnanmuodostuksesta sekd tuottamaan tietoa ja
suosituksia, joiden avulla markkinoiden foimintaa voidaan jatkossa tehostaa.

Asiasanat: kaupan neuvotteluvoima, omat tuotemerkit, elintarvikeketju, kannattavuus,
mikrotalousteoria
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SAMMANDRAG

| denna mellanrapport fér forskningsprojektet undersdks effekterna av handelns
forhandlingsstyrka och handelns egna varumdarken pé livsmedelsmarknadens funktion
med hjalp av mikroekonomisk teoretisk modellering.

Rapporten innehdller tvé& forskningsfrdgor. Hur pdverkar foérdndringar i handelns
férhandlingsstyrka  grossist-  och  konsumentpriserna  f&r  livsmedelsproducentens
varumarkesprodukt samt handelns och producentens |6nsamhete Hur férGndrar
handelns egna varumdrken handelns férhandlingsposition, och hur &terspeglas dessa
férédndringar i konsumenfpriserna samf i handelns och livsmedelsproducentens
IBnsamhete

Forskningsfrdgorna undersdks inom ramen fér en bilateral monopolmodell ddr
grossistprisforhnandlingar analyseras med Nash-férhandlingsmodellen.

Enligt modelleringen kan handeln, ndr dess férhandlingsstyrka okar, pressa ner
grossistpriserna p& markesprodukter. Detta lGgre grossistpris 6kar handelns marginal och
minskar motsvarande industrins marginal. Enligt analysen &r det optimalt fér handeln att
overféra en del av grossistprisminskningen fill konsumentpriserna. Eftersom en del av
grossistprisminskningen &verfors fill konsumenterna som lagre priser p& mdarkesprodukter,
drar konsumenterna nytta av handelns ékade forhandlingsstyrka.

Lanseringen av butikens egna varumdrken pdéverkar konsumenterna positivt. Enligt
analysen ger lansering av butikens egna varumdrken liknande effekter pd kort sikt som
en okning av foérhandlingskraften. Egna mdarken fungerar som en hdvstdng i
forhandlingar: om enighet om grossistpriset p& en varumdarkesprodukt inte uppnds, kan
butiken forlita sig pd sitt eget mdrke och sdlja endast det. Forbattringen av butikens
forhandlingsposition sénker grossistpriserna och ddrmed ocksd konsumentpriserna,
samtidigt som konsumenternas produktutbud utdkas. P& 1dng sikt uppmuntrar butikens
eget varumdarke varumdarkestillverkare att forbattra kvaliteten pd sina produkter for att
skijio sig frdn  butikens egna varumarken. Aven om férbdttrad kvalitet hdjer
konsumentpriserna, gynnas konsumenterna av ett férodttrat pris-kvalitetsforhéllande.

Slutsatsen ar foliande: politiska &tgdrder som begrdnsar handelns férhandlingsstyrka i
forhallande fill industrin, bland annat genom att begransa foérutsattningarna fér handelns
egna varumdarken, férbattrar livsmedelsindustrins position i férndllande till handeln, men
de kan férsdmra férutom handelns position, ocks& konsumentens position.

Rapporten @r en del av Konkurrens- och konsumentverkets bredare forskningsprojekt som
undersdker livsmedelskedjan och dess funktion. Projektet syftar till att fordjupa forstéelsen
for prisséttningen av livsmedel samt aft producera information och rekommendationer
som kan anvandas for att effektivisera marknadens funktion i framtiden.

Amnesord: férhandlingsstyrka inom handeln, egna varumdarken, livsmedelskedja,
I6nsamhet, mikroekonomisk teori
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ABSTRACT

This interim report of the research project examines the effects of bargaining power and
private labels on the functioning of food markets using microeconomic theoretical
modeling.

The report addresses two research questions. First, how do changes in the retailer’s
bargaining power affect the wholesale and consumer prices of a food manufacturer's
branded product, as well as the margins of both the retailer and the manufacturere
Second, how does the introduction of a private-label product alter the retailer’s
bargaining position, and how do these changes affect consumer prices and the margins
of both the retailer and the manufacturer?

Research questions are examined within the framework of a bilateral monopoly model,
where wholesale price negotiations are analyzed using the Nash bargaining model.

We find that an increase in the retailer’'s bargaining power enables it to push down the
wholesale prices of branded products. This reduction increases the retailer’'s margin while
correspondingly decreasing the manufacturer’'s margin. Our analysis further suggests that
it is optimal for the retailer to pass on part of the wholesale price reduction to consumers
in the form of lower retail prices. As a result, consumers benefit from the increase in the
retailer’s bargaining power.

The launch of a retailer-owned private-label product can also benefit consumers. We
find that, in the short term, private labels produce effects similar to an increase in retailer
bargaining power. Specifically, a private label serves as a source of leverage in
negotiations: if no agreement is reached on the wholesale price of a branded product,
the retailer can instead rely on its own private label and offer only that product. As a
result, private labels strengthen the retailer’s bargaining position. This improved
bargaining position lowers the wholesale price of the branded product, which is then
passed on to consumers through lower retail prices. In addition to lower prices for
branded goods, consumers also benefit from a wider range of available products. In the
long term, the presence of private labels incentivizes brand manufacturers to improve
product quality in order to differentiate themselves. Although these quality improvements
lead to higher prices, consumers ultimately benefit from an enhanced price-quality ratio.

In conclusion, policy measures that limit retailers’ bargaining power or restrict private-
label products may benefit manufacturers, but they may also reduce consumer welfare.

The reportis part of a broader research project by the Finnish Competition and Consumer
Authority, which examines the food chain and its functionality. The project aims to
deepen understanding of food pricing and provide information and recommendations
to enhance market operations in the future.

Keywords: bargaining power in tfrade, private labels, food chain, profitability,
microeconomic theory
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1 JOHDANTO

Kansainvdlisesti tarkasteltuna Suomen pdivittaistavaramarkkinat ovat poikkeuksellisen
keskittyneet (ks. jéliempdnd kuvio 4). Kolmen suurimman toimijan yhteenlaskettu
markkinaosuus ylittad 90 prosenttia (PTY, 2025).

Keskittyneeseen markkinarakenteeseen litetGan huoli kaupan vahvasta
neuvotteluvoimasta suhteessa elintarvikevalmistaijiin ja alkutuotantoon. Neuvotteluvoima
kuvastaa osapuolen vaikutusvaltaa sopimusneuvotteluissa sekd kykyd vaikuttaa
kaupankdynnin ehtoihin elintarvikeketjussa. Kaupan vahvan neuvofteluvoiman on
esitetty  heikentdvén  elintarvikevalmistajien  ja  alkutuottajien  kannattavuutta,
investointihalukkuutta ja pitkén aikavdlin foimintaedellytyksi@ Suomessa. Lisdksi kaupan
vahvan aseman on pelatty johtavan korkeaan hintatasoon kuluttaijille.

Elintarvikemarkkinalailla  pyritddn  puuttumaan  kaupan  vahvaan  asemaan
elintarvikeketjussa. Lisdksi on esitetty uusia politikkatoimia kaupan, elintarvikevalmistajien
ja alkutuottajien aseman tasapainottamiseksi. Yksi runsaasti huomiota saanut ehdotus on
ollut kaupan omien fuotemerkkien sadntely tai rajoittaminen.

Tarkastelussa  keskityt@ddn kaupan ja elintarvikevalmistajan vdlisin - voimasuhteisiin.
Teemaa  tarkastellaan  mikrotalousteoreettisen  mallinnuksen  avulla  kahden
futkimuskysymyksen kautta:

Tutkimuskysymys 1: Miten muutokset kaupan neuvotteluvoimassa
vaikuttavat elintarvikevalmistajan fuotemerkin (jaliempdnd bréandituote)
tukku- ja kuluttajahintoinin sek@ kaupan ja elintarvikevalmistajan
kannattavuuteen?

Tutkimuskysymys 2: Miten kaupan omat tuotemerkit muuttavat kaupan
neuvotteluasemaa, ja miten ndmd& muutokset heijastuvat kuluttajahintoihin
sekd kaupan ja elintarvikevalmistajan kannattavuuteen?

Teoreettisen mallinnuksen keskeiset tulokset. Mallinnuksen perusteella kauppa pystyy
neuvotteluvoimansa kasvaessa painamaan brandituotteiden tukkuhintoja alaspdin.
Todmd matalampi tukkuhinta kasvattaa kaupan katetta ja pienentéd vastaavasti
elintarvikevalmistajan katetta. Analyysin perusteella kaupalle on optimaalista siirtédd osa
tukkuhinnan laskusta kuluttajahintoihin. Koska osa tukkuhinnan laskusta valittyy kuluttajille
brandituotteiden alempina hintoina, kuluttajat hydtyvéat kaupan neuvotteluvoiman
kasvusta.

My6s kaupan omien tuotemerkkien lanseeraus vaikuttaa kuluttajiin myodnteisesti. Mallissa
kaupan oma tuotemerkki vahvistaa kaupan neuvotteluasemaa  suhteessa
elintarvikevalmistajaan - jos neuvottelut bréndituotteen tukkuhinnasta karivtuvat,
kauppa voi edelleen tehdd& voittoa myymalléd omaa merkkiddn. Tima parantaa kaupan
neuvotteluasemaa brandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa, mikd tuottaa lyhyelld
aikavdlilld samoja vaikutuksia kuin neuvotteluvoiman kasvu: tukkuhinta laskee, ja sen
tuoma hyoty vdalittyy osittain kuluttgijille alempina hintoina. Tdmén hintahyddyn ohella
kaupan oma tuotemerkki laajentaa tuotevalikoimaa. Laagjemman valikoiman ansiosta
kuluttajat I6ytavat paremmin omia mieltymyksi@dn vastaavan tuotteen. Analyysistd kdy
iimi, ettd pitkalla aikavalilé kaupan oma tuotemerkki johtaa kuluttajahintojen nousuun.
Hinnannousu perustuu kuitenkin tuotteiden laadun paranemiseen, joten kuluttajat
hydtyvat omien tuotemerkkien lanseerauksesta myos pitkalla tahtdimelld.
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Tulosten tulkinta. Kaupan vahvan neuvotteluvoiman on  esitetty  heikentavan
elintfarvikevalmistajien kannattavuutta. Tarkastelun perusteella tGma pitdd paikkansa —
kaupan neuvotteluvoima ja sen omat tuotemerkit pienentévat elintarvikevalmistajien
voittoja ja kasvattavat kaupan voittoja.

Analyysin perusteella kaupan vahva neuvotteluasema suhteessa elintarvikevalmistaiiin
nayttdytyy kuitenkin kuluttgjile myodnteisend. Tarkastelun perusteella kaupan vahva
neuvotteluvoima suhteessa elintarvikevalmistajiin sek& sen omat fuotemerkit parantavat
kuluttajan asemaa.

Johtop&datds on seuraava: politikkatoimet, jotka rajoittavat kaupan neuvotteluvoimaa
suhteessa  fteollisuuteen mm. rajaamalla  kaupan  omien  tuotemerkkien
foimintaedellytyksid, parantavat elintarviketeollisuuden asemaa suhteessa kauppaan,
mutta ne voivat kaupan lisGksi heikentdd myds kuluttajan asemaa.

Tarkastelun rajoitteet. Molempia tutkimuskysymyksia tarkastellaan malliympdristdssa,
jossa ei huomioida kauppojen vdalisté kilpailua. Toisin sanoen kaupan neuvotteluvoiman
muutoksia ja omia tuotemerkkejd tarkastellaan olettaen, ettd kaupan markkinarakenne
pysyy vakiona. Tastd syystd analyysin perusteella ei voida tehdé johtopddatdksid kaupan
keskittyneisyyden vaikutuksista elintarvikemarkkinoiden toimintaan.

Mallinnuksessa ei myodsk&dn huomioida kaupan neuvotteluvoiman kasvun tai omien
tuotemerkkien mahdollisia vaikutuksia elintarvikevalmistajien innovointikannustimiin.
Tutkimuskirjallisuuden perusteella vaikutukset ovat monisyisid.  Yhtadltd kaupan
vahvistunut  neuvotteluasema ja kiristynyt kilpailu voivat pienentéd valmistajien
voittomarginaaleja ja siten heikent&d tuotekehitysinvestointien kokonaiskannattavuutta.
Toisaalta kaupan omat fuotemerkit ja lisGdntynyt neuvotteluvoima voivat fietyissa
filanteissa kasvattaa innovointiin liittyvid lisGhyotyjd ja siten vahvistaa teollisuuden
kannustimia investoida tuotekehitykseen (Nasser, Turcic ja Narasimhan, 2013; Chen,
2019).

Tutkimusmenetelmd. Raportin johtopddtdkset perustuvat kahdenvdlisen monopolin
malliin, jossa tukkuhintaneuvotteluja tarkastellaan Nash-neuvottelumallilla. Jotta teksti
olisi I&hestyttava laajemmalle lukijakunnalle, matemaattiset ja tekniset yksityiskonhdat on
koofttu erillisiin liitteisiin (1-3):

i) Liitteessd 1 analysoidaan kauppakdyténtdjen ja neuvotteluvoiman suhdetta;

ii) Liitteessa 2 tarkastellaan miten kaupan omat tuotemerkit vaikuttavat kaupan
neuvotteluasemaan;

iii) Litteesséd 3 analysoidaan miten brdndituotteiden ja kaupan omien
tfuotemerkkien laadut kietoutuvat toisiinsa lyhyell&d ja pitkélla aikavalilla.

Raportin rakenne. Raportti etenee seuraavasti. Luvussa 2 kuvataan ensin lyhyesti
teollisuuden ja kaupan vdalisid kauppakdytdntdjd Suomessa. Luvussa 3 tarkastellaan,
miten kaupan neuvofteluvoiman muutokset vaikuttavat brandituotteiden tukku- ja
kuluttajahintoinin - sek@ kaupan ja teollisuuden kannattavuuteen (ensimmdinen
futkimuskysymys). Luvussa 4 tarkastellaan, miten kaupan omat fuotemerkit vaikuttavat
kaupan neuvotteluasemaan sekd kuluttajahintoihin ja elintarvikeketjun kannattavuuteen
(toinen tutkimuskysymys). Luvussa 5 tarkastelua laajennetaan kirjallisuuskatsauksen avulla
huomioimalla  erityisesti  kauppojen vdlinen kilpailu  ja elintarvikevalmistajien
investointikannustimet. Kirjallisuuskatsauksessa on myds kdsitelty kaupan omien
tuotemerkkien suosimista sekd bréandituotteiden imitointia koskevaa kirjallisuutta. Luvussa
6 kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset johtopdatdkset.

10
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2 KAUPPAKAYTANNOT ELINTARVIKEVALMISTAJAN JA KAUPAN
VALILLA

Raportissa kaupan ja elintarvikevalmistajan vdlisid toimintatapoja mallinnetaan siten,
ettd ne heijastavat mahdollisimman pitkalti Suomessa sovellettavia kauppakdytantoja.

Kauppakdytdnnolld tarkoitetaan téssé jarjestelyd, jonka puitteissa elintarvikevalmistaja ja
vahittaiskauppa sopivat vaihdannan ehdoista. KaytGnnoét madrittédvat muun muassa
sen, neuvotellaanko ehdoista vai perustuuko kaupankdaynti toisen osapuolen tekemdadn
tarjoukseen, sekd sen, sovitaanko sopimuksissa ainoastaan tukkuhinnasta vai myos
vaihdannan maardasta.

Raporttia varten on haastateltu lihateollisuuden edustajiac Suomessa sovellettavista
kauppakdyté@nnoistd. Naitd havaintoja on té@ydennetty vahittdiskaupalta saaduilla
tiedoilla eri tfuotannonaloilla yleisesti sovellettavista kauppakdyténnsistd. Haastattelujen
perusteella lihateollisuudessa sovellettavat kauppakdytdnndt eivat poikkea olennaisesti
muiden elintarviketeollisuuden alojen kdytdnndista.!

2.1 Kauppakaytannot koskien brandituotteita

Haastattelujen perusteella Suomessa sovellettavat bréndituotteiden kauppakaytannot
ovat luonteeltaan neuvottelevia. Vaihdannan ehdot eivat mdadrdydy yksipuolisesti
kummankaan osapuolen tekemdn tarjouksen perusteella, vaan molemmilla on
mahdollisuus tehd& vastatarjouksia neuvottelujen aikana.

Neuvotteluja kdaydadan tyypillisesti koko brédndivalmistajan fuotevalikoimasta, ja niiden
lGhtékohtana on usein valmistajan neuvotteluja edeltdvd tuotevalikoima. Vaikka
neuvottelut kattavat laagjoja kokonaisuuksia, teollisuuden haastattelujen perusteella
vaihdannan ehdoista sovitaan kuitenkin  tfuotekohtaisesti; esimerkiksi mahdollisia
hinnanmuutoksia ei madritelld yleisesti koko tuoteportfolion tasolla, vaan ne
neuvotellaan erikseen kullekin tuotteelle.

Neuvotteluissa sovitaan tyypillisesti ainoastaan fukkuhinnasta. Taman lisdksi kauppa
foimittaa teollisuudelle usein arvion siitd, kuinka paljon tuotetta valikoimajakson aikana
tullaan filaamaan, mutta tdma arvio ei ole sitova. Valikoimajaksot ovat madardaikaisia, ja
niitd on vuodessa tyypillisesti noin 4-5. Lopullinen kuluttajahinnan asettaminen ja sité
myo6td foteutuvat myyntimadaréat ovat kaupan paatoésvallassa neuvottelujen jalkeen.

Kokonaisuutena brandituotteiden kauppakdyté@ntd Suomessa vastaa mallia, jossa
kauppa ja elintarvikevalmistaja neuvottelevat tukkuhinnasta, mutta kauppa padttéad
itsendisesti vaihdannan madrastd asettamalla kuluttajahinnan. Taté jarjestelyd kutsutaan
tassé raportissa osittaiseksi neuvotteluksi.

2.2 Kauppakaytannot koskien kaupan omia tuotemerkkeja

Kaupan omien tuotemerkkien hankintakdytdnndt poikkeavat brandituotteista.
Keskeinen ero liittyy toimittajien korvattavuuteen: tiettyd brandituotetta valmistaa aina
vain yksi toimija, jolloin tuote on hankittava kyseiseltd valmistajalta. Kaupan omaa

! Tekstissa ei kdsitellé kampanijoita eikd niihin liittyvié neuvotteluja.
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tuotemerkki@ sen sijaan voidaan tyypillisesti hankkia useammalta eri teolliselta
valmistajalta.

Haastattelujen perusteella kauppa kilpailuttaa valmistajat  tyypillisesti  silloin, kun
markkinoille fuodaan uusi oma tfuotemerkki. Jo olemassa olevien tuotemerkkien kohdalla
hankintak&ytédnnot vaintelevat tapauskohtaisesti:

e Joissakin tapauksissa kauppa neuvofttelee nykyisen valmistajan kanssa samaan
tapaan kuin brandituotteiden kohdalla, jolloin suhde on jatkuva.

o Toisissa tapauksissa valmistaja kilpailutetaan uudelleen vdalittémasti vanhan
sopimuskauden pddattyessa.
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3 KAUPAN NEUVOTTELUVOIMA

Kaupan neuvotteluvoima kuvastaa kaupan vaikutusvaltaa sopimusneuvotteluissa sekd
kyky& vaikuttaa kaupankdynnin ehtoihin. Elintarvikeketjussa tdma imenee kaytanndssé
kaupan ostajavoimana suhteessa elintarvikevalmistajiin: vahvan neuvotteluaseman
omaava kauppa pystyy neuvottelemaan itselleen edulliset ehdoft elintarvikevalmistajilta.
Tass@ raportissa  neuvoftelujen osapuolina  ovat  pdivittdistavarakauppa  sekd
elintarvikevalmistaja, ja tarkastelu kohdistuu  yksinomaan elintarvikevalmistajan
brandituotteen tukkuhintaan. Seuraavaksi tarkastellaan, miten t&té neuvotteluvoimaa ja
sen vaikutuksia voidaan mallintaa teoreettisesti edellisessd luvussa kuvatussa osittaisen
neuvofttelun viitekehyksessa.

3.1 Nevuvotteluvoiman mallintaminen

Elintarvikevalmistajaon  ja  kaupan  vdlisi@  fukkuhintaneuvotteluja  ja  kaupan
neuvotteluvoimaa mallinnetaan Nash-neuvottelumaliilla. Malli kuvaa, miten kaksi
osapuolta jakaa kaupankdynnistd syntyvé@n hyddyn neuvofttelutiianteessa. Mallia
hyddynnetddn laajasti taloustieteessa.

Nash-neuvottelumallissa neuvotteluvoimaa mallinnetaan painokerfoimen avulla, joka
kuvaa osapuolten suhteellista vaikutusvaltaa lopputulokseen. Liitteissd  1-3  tatéa
painokerrointa merkitGddn parametrilld y € [0,1]. Huomaa, ettéd parametri voi saada
mink& tahansa arvon nollan ja yhden valilté.

Parametrin tulkinta on seuraava:

l.  josy =1, kaupalla on kaikki mahdollinen neuvotteluvoima;
ll.  josy= % kaupalla ja elintarvikevalmistajalla on yhté paljon neuvotteluvoimaa;
lll.  jos y =0, kaupalla ei ole olenkaan neuvotteluvoimaa.

Toisin  sanoen neuvotteluvoimaparametri  ilmentdd kaupan neuvotteluvoimaa
brandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa.

Nash-neuvottelumallissa  neuvotteluratkaisu  (eli  tukkuhinta)  riipppuu  kaupan
neuvotteluvoimasta. Mitd suurempi neuvotteluvoima kaupalla on  suhteessa
elintarvikevalmistajaan, sitd suuremman osuuden se saa neuvofteluissa syntyvastd
ylij&@&mastd, mikd iimenee matalampana tukkuhintana.

Nash-neuvottelumallissa neuvotteluvoimaparametrin tulkinta on seuraava. Kun kaksi
osapuolta  neuvottelee  sopimuksesta, he luovat yhdessd lisGarvoa  eli
"neuvotteluylijddmdad" (suhteessa siihen filanteeseen, eftd sopimusta ei synny).
Neuvotteluvoimaparametri, y, kuvaa matemaattisesti sité, miten t&ma lisGarvo jaetaan
osapuolten kesken.

Huomaa, ettd neuvotteluvoima on Nash-mallissa eksogeeninen eli se tulee mallin
ulkopuolelta. Toisin sanoen se heijastaa neuvottelussa taustatekijditd, joita malli ei
eksplisiittisesti  kuvaa. Tdallaisia ovat esimerkiksi neuvotteluosapuolten karsivallisyys,
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osapuolten mahdolliset informaatioedut ja osapuolten kokoon ja toiminnan laajuuteen
littyvat tekijat, joita ei oteta mallissa muuten huomioon.?

Painokertoimen lisGksi neuvotteluratkaisu riippuu Nash-neuvottelumallissa osapuolten
neuvotteluasemasta, joka muodostuu osapuolten sopimuksesta saavuttamien voittojen
ja heiddn uhkapisteensd (disagreement point) vdlisestd erotuksesta. Uhkapiste kuvaa
voittoja, johon osapuolet padatyisivat, jos neuvottelut kariutuisivat eiké sopimusta syntyisi.
Kun markkinalla on vain bréndituote, tarkastelussa oletetaan, ettd molempien sekd
elintarvikevalmistajan ettd kaupan uhkapiste on nolla — toisin sanoen, jos neuvottelut
kariutuvat, niin kumpikaan osapuoli ei tfee yhtdan voittoja. T&dma ftilanne muuttuu, jos
kaupalla on oma tuotemerkki: jos kaupalla on oma tuotemerkki, niin bréandituotteen
fukkuhintaneuvottelujen karivtuessa kauppa voi tehdd edelleen voittoa myymallé
ainoastaan omaa tuotemerkkiddn. Toisin sanoen kaupan oma tuotemerkki toimii kaupan
uhkapisteend ja parantaa kaupan neuvotteluasemaa.

Kaupan kokonaisneuvotteluvoima madrdaytyy kaupan neuvotteluvoiman ja
neuvotteluaseman perusteella. Luvussa 4 tarkastellaan kaupan neuvotteluaseman
(kaupan oma tuotemerkki / uhkapiste) paranemisen markkinavaikutuksia. Tassd luvussa
tarkastellaan kaupan neuvotteluvoiman, y, vaikutuksia markkinatasapainoon.

3.2 Elintarvikeketjun toimijoiden ja neuvottelujen mallintaminen

Elintarvikeketjua mallinnetaan kahdenvdlisen monopolin mallikehikossa. Kahdenvdélinen
monopoli kuvaa markkinatilannetta, jossa on samanaikaisesti yksi myyj& (monopoli) ja
yksi ostaja (monopsoni). Koska elintarvikeketjua mallinnetaan kahdenvdlisen monopolin
mallikehikossa, analyysissa oletetaan, ettd kauppa on darimmadaisen keskittynyt (monopoli
kuluttajamarkkinalla ja monopsoni  tukkumarkkinalla) ja elintarvikevalmistajalla on
ainutlaatuinen bréndituote, jolla ei ole kilpailijoita (monopoli teollisuudessal).

Mallissa elintarvikeketju koostuu kolmesta keskeisestd toimijaryhmdasté:

Elintarvikevalmistaja valmistaa ainutlaatuisia bréandituotteita, joilla ei ole kilpailijoita, ja
myy ne vahittdiskaupalle tukkuhintaan.

Vahittagiskauppa ostaa bréndituotteita elintarviketeollisuudelta ja myy ne edelleen
kuluttqjille.

Kuluttajat muodostavat mallissa markkinakysynndn. Kuluttajat tekevat ostopadtoksensd
kuluttajahinnan ja tuotteen laadun perusteella. Kuluttajan vaihtoehdot ovat joko ostaa
brandituote tai olla ostamatta mitaan.

Mallin toimijat on esitetty kuviossa 1.

2 Painokerrointa kutsutaan taloustieteessé myds neuvottelukyvyksi (bargaining ability).
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ELINTARVIKEVALMISTAJA monopoli (ainoa myyji tukkumarkkinalla)

~

(m'?i.'ci.ri) Q w (tukkuhin‘ca)
monopsoni (ainoa ostaja tukkumarkkinalla)
KAUPPA monopoli (alnoa myyji kuluttajamarkkinalla)
I~
(mi’-i‘ai.ré) Q P (kulu‘rtajahinta)
KULUTTAJAT

Kuvio 1. Elintarvikeketjun toimijat mallissa

Kuviossa 1 nuolet kuvaavat vaihdantaa. Elintarvikevalmistaja myy bréndituotetta, Q.
kaupalle, ja kauppa maksaa siitd elintarvikevalmistajalle fukkuhinnan, w. Kun kuluttajat
ostavat brandituotteen kaupalta, niin kauppa saasiitd itselleen kuluttajahinnan, p.

Jaliempdand on tarkasteltu kaupan neuvotteluvoiman vaikutuksia kokonaisylijiG&dmadn.
Kokonaisylij@&md& muodostuu  mallissa  kaupan ja teollisuuden voitoista sekd
kuluttajaylijGamasta.

Malli koostuu kolmesta vaiheesta:

1) Elintarvikevalmistaja valitsee brandituotteen laadun (liitteissé 1-2 laatu oletetaan
vakioksi).

2) Valmistaja ja kauppa neuvottelevat bréndituotteen tukkuhinnasta.

3) Kauppa asettaa brandituotteen kuluttajahinnan ja maarittdd siten vaihdannan
madrdn.

3.3 Tulokset: kaupan neuvotteluvoiman vaikutukset

Kaupan neuvotteluvoimaan liittyvat tulokset johdetaan ratkaisemalla mallin tasapaino.
Malli  on rakenteeltaan tdydellisen informaation dynaaminen peli, jonka
ratkaisumenetelm& on osapelitdydellinen tasapaino. Tasapainoratkaisut johdetaan
erikseen Liitteissd@ 2-3 (ks. erityisesti luvut, joissa kaupalla ei ole omaa tuotemerkkid).

Tasapainoratkaisuista saadaan johdettua seuraavat johtopddtokset littyen kaupan
neuvoftteluvoimaan:

l. Kaupan neuvotteluvoiman kasvu johtaa tukkuhintojen laskuun. Tukkuhinta
madardytyy  kuluttajakysynné@n, elintarvikevalmistajan  kustannusten  sekd
osapuolten kokonaisneuvotteluvoiman perusteella. Kun kaupan
neuvotteluvoima kasvaa, se pystyy neuvottelemaan itselleen matalamman
fukkuhinnan.

ll.  Tukkuhintojen lasku vdlittyy osittain kuluttajahintoihin. Kun fukkuhinta laskee,
kaupan on pdadtettavd, pitddkd se kuluttajahinnan ennallaan ja myy saman
madrdn tuotteita suuremmalla marginaalilla vai laskeeko se kuluttajahintaa,
jolloin myyntim&déré kasvaa ja vain osa tukkuhinnan laskusta siirtyy sen omaan
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marginaaliin. Mallin tfasapainoratkaisun perusteella kaupalle on optimaalista
sirtaé tasmalleen puolet tukkuhinnan laskusta kuluttajahintaan.

lll.  Kaupan neuvotteluvoiman kasvu kasvattaa kuluttajaylijaamad. Koska kaupan
neuvotteluvoiman kasvu alentaa kuluttajahintaa, kuluttajan ylij@édmaé kasvaa.

V. Kaupan voitot kasvavat, kun sen neuvotteluvoima kasvaa. Kauppa siirtéd
tukkuhinnan laskusta kuluttajahintoihin vain osan ja kasvattaa siten omaa
katettaan. Samalla  matalampi  kuluttajahinta  lisé&  brdndituotteen
myyntimaardd. Suurempi kate ja kasvanut volyymi yhdessé nostavat kaupan
voittoja.

V. Elintarviketeollisuuden voitot pienenevdt, kun kaupan neuvotteluvoima kasvaa.
Kaupan vahvempi neuvotteluvoima pienentdd teollisuuden saamaa katetta.
Vaikka myyntim&drd kasvaa, suurempi volyymi ei ritGd kompensoimaan
pienempdd katetta, ja teollisuuden voitot laskevat.

VL. Kokonaisylijaama kasvaa kaupan neuvotteluvoiman vahvistuessa.
Kokonaisylij@&md& kasvaa, koska kaupan voittojen ja kuluttajaylijgdman
yhteenlaskettu kasvu on suurempi kuin teollisuuden voittojen supistuminen.

Kaupan neuvotteluvoimaan littyvat tulokset linkittyvat vertikaalisessa tuotantoketjussa
esiinfyvé@an tuplakatfteeseen. Tuplakate tarkoittaa, ettd elintarvikevalmistaja lisGd
fuotteeseen ensin oman kafteensa padttadmalld tukkuhinnan, ja vahittdiskauppa lisGa
sen pdadlle oman katteensa kuluttajahintaa madarittdessddn. Kumpikaan osapuoli ei ota
huomioon asettamansa katteen vaikutuksia toisen osapuolen voittoihin, ja tGmadn
seurauksena  tuplakate  nostaa  hintatasoa  verrattuna  filanteeseen,  jossa
elintarvikevalmistaja ja vahittGiskauppa kuuluisivat samaan konserniin. Mallinnuksen
johtopdadtds on, ettd: kaupan neuvotteluvoiman kasvu lievittdd tuplakatetta ja johtaa
siten matalampiin kuluttajahintoihin.

3.4 Kauppakaytantojen vaikutukset mallin tuloksiin

Koska elintarvikevalmistaja ja kauppa neuvottelevat ainoastaan bréndituotteen
tukkuhinnasta, mallimme on osittaisen neuvottelun malli. LisGksi olemme olettaneet, ettd
kauppa on se kaupankdynnin osapuoli, joka pd&attdd brandituotteen lopullisesta
kuluttajahinnasta. Naillé kauppakaytantoon liittyvillé oletuksilla on suuri merkitys kaupan
neuvotteluvoimaan liittyviin johtopadtoksiin.

Jos lopullisen kuluttajahinnan mdadrittelisi kaupan sijaan elintarvikevalmistaja, kaupan
neuvotteluvoimaan littyvat johtopddtdkset kdadntyisivat pddlaelleen. Kaupan
neuvotteluvoiman kasvu kylld laskisi edelleen tukkuhintaa, mutta se ei johtaisi
kuluttajahinnan laskuun. Pdinvastoin alempi tukkuhinta kannustaisi elintarviketuottajaa
rajoittamaan myyntiméardd ja nostamaan kuluttajahintaa. Johtop&dtds on seuraava:
kauppakdaytdnndssd, jossa elintarvikevalmistaja pddttdisi lopullisen kuluttajahinnan,
kaupan neuvotteluvoiman kasvu johtaisi hintojen nousuun.

Lisaksi kauppakaytdantd voisi olla sellainen, jossa tukkuhinnan ohella neuvoteltaisiin myds
brandituotteen volyymistd. Talldin mallimme olisi fdydellisen neuvottelun malli, jossa
neuvottelujen kohteena olisivat sek& tukkuhinta ett&d madrd. Tédman kauppakdytdnndn
erityispiire  olisi, ettd muutokset kaupan neuvotteluvoimassa eivat vaikuttaisi
kuluttajahintaan lainkaan. Sen sijaan ne vaikuttaisivat ainoastaan  siihen, miten
elintarvikeketjun voitot jakautuvat kaupan ja teollisuuden vdalila. Johtop&dtds on
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seuraava: jos tukkuhinnan ohella neuvoteltaisin mdadristd, kaupan neuvotteluvoimalla ei
olisi vaikutusta lopulliseen kuluttajahintaan.

Erilaisia kauppakaytantdja kasitelldan yksityiskohtaisesti Litteessa 1.

3.5 Yhteenveto

Tassa luvussa tarkasteltin kaupan neuvotteluvoiman vaikutusta hintoihin ja kaupan ja
teollisuuden  vdliseen  tulonjokoon  Suomen  kauppakdyt@ntdj@  heijastavan
neuvottelumallin avulla.

Analyysi osoittaa, ettd osittaisessa neuvottelussa, jossa tukkuhinta on neuvottelun kohde
ja kuluttajahinnan asettaa kauppa, kaupan neuvotteluasema vahvistuminen laskee
tukkuhintoja ja tatéd kautta kuluttajahintoja. Matalompi tukkuhinta alentaa kaupan
marginaalikustannusta, mikd luo kaupalle kannustimen lisdtd myyntid kuluttajahintoja
laskemalla.

Suomen elintarvikemarkkinoiden kannalta keskeinen havainto on, efttd kaupan
neuvotteluvoiman kasvu kasvattaa kuluttajien ylijgamad, vaikka se samalla siirtéd ketjun
voittoja teollisuudelta kaupalle.
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4 KAUPAN OMAT TUOTEMERKIT

Kaupan oma tuotemerkki tarkoittaa kaupan omistamaa tuotemerkkid, jota myydadn
vain kyseisen kaupparyhmd&n myymalodissé. Tuofteet valmistaa usein ulkopuolinen
valmistaja, mutta kauppaketju vastaa tuotteen nimestd, pakkauksesta, markkinoinnista
ja hinnoittelusta.

4.1 Kaupan omien tuotemerkkien mallintaminen

Mallissa kaupan omia tuotemerkkej&@ mallinnetaan Nash-neuvottelumallin uhkapisteen
avulla. Osiossa 3.1. kuvatusti uhkapiste kuvaa voittoja, johon osapuolet padtyisivat, jos
neuvottelut kariutuisivat eik@ sopimusta syntyisi.

Kaupan ja brandituotteen valmistajan valisissé neuvotteluissa kaupan saama voifto sen
omasta tuotemerkist@ toimii kaupan uhkapisteend — jos kauppa ja valmistaja eivat pddse
sopimukseen, kauppa voi myydd& kuluttgjille ainoastaan omaa tuotemerkkiddn. Kaupan
oma tuotemerkki siten parantaa kaupan neuvotteluasemaa  brdandituotteen
tukkuhintaneuvotteluissa ja vaikuttaa siihen, millainen lopullinen sopimus osapuolten
valillé syntyy.

Mallissa oletetaan, ettd kaupan oma tuotemerkki hankitaan kilpailullisilta markkinoilta.
Toisin sanoen, kaupan oman tuotemerkin hankintahinta ei madréydy neuvottelun kautta.
Mallissa oletetaan, ettd kaupan oman tuotemerkin valmistaja ei fee lainkaan voittoja.

4.2 Elintarvikeketjun toimijoiden ja neuvottelujen mallintaminen, kun
markkinalla on kaupan oma tuotemerkki

Aivan kuten aiemminkin elintarvikeketfju koostuu mallissa kolmesta toimijaryhmdasta:
brandituotteen valmistajat, kauppa ja kuluttajat:

Elintarvikevalmistaja valmistaa ainutlaatuisia brandituotteita ja myy ne vanhittdiskaupalle
tukkuhintaan.

Vahittaiskauppa ostaa brdndituotteita elintarviketeollisuudelta ja myy ne edelleen
kuluttajille. Lisaksi kauppa voi hankkia kilpailullisita markkinoiltfa oman tuotemerkin ja
myydd mya0s sitd.

Kuluttajat muodostavat mallissa markkinakysynndn ja he tekevat ostopddtoksensd
kuluttajahinnan ja tuotteen laadun perusteella. Kuluttgjilla on kolme vaihtoehtoa: ostaa
brandituote, ostaa kaupan oman fuotemerkin tuote tai olla ostamatta kumpaakaan
tuotetta.

Kuluttajat eroavat toisistaan sen suhteen, kuinka paljon he arvostavat laatua. Korkeaa
laatua arvostavat kuluttajat ostavat bréndituotteen, kun taas matalaa laatua arvostavat
kuluttajat valitsevat kaupan oman fuotemerkin tai jattavat ostamatta kokonaan.
Kuluttajien saama hyodty madraytyy tfuotteesta saatavan laadun ja maksettavan hinnan
perusteella.

Alla oleva Kuvio 2 havainnollistaa elintarvikeketjua mallissa, jossa kaupalla on oma
tuotemerkki.
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Kauppa hankkii
.......... kilpoilull(selto"
markkinalta hinnalla, c;,
ja myy sen hinnalla , p;

BRANDIN VALMISTAJA | monopoli

AN
(masra) @, w (brindituotteen tukkuhinta)
monopsoni
KAUPPA monopoli
(méiaréi) Q1,Q2 P1,P2 (kuluttajahinnat)
KULUTTAJAT

Kuvio 2. Elintarvikeketju, kun kaupalla on mahdollisuus tuottaa oma tuotemerkki (private
label -tuote)

Kuviossa 2 elintarvikevalmistaja myy bréndituotetta, Q,, kaupalle, ja kauppa maksaa siité
elintfarvikevalmistajalle  fukkuhinnan, w. Lisdksi kauppa voi hankkia kilpailulliselta
markkinalta oman tuotemerkin, Q,, hinnalla ¢,. Kun kuluttajat ostavat brandituotteen
kaupalta, niin kauppa saa siitd itselleen kuluttajahinnan p;. Lisaksi kun kuluttajat ostavat
kaupan oman tuotemerkin, niin kauppa saa siité hinnan p,.

Kaupan oman tuotemerkin osalta mallissa on tarkasteltu kaupan oman fuotemerkin
lanseerauksen lyhyen ja pitkdn aikavdalin vaikutuksia erikseen.

Lyhyelld aikavdlilléd malli koostuu kolmesta vaiheesta:3

l. kauppa valitsee oman tuotemerkkinsé laadun huomioiden elintarvikevalmistajan
brandituotteen laadun (bréandituotteen laatu on kiinnitetty);
ll.  seuraavaksi valmistaja ja kauppa neuvottelevat brandituotteen tukkuhinnasta;
. ja lopuksi kauppa asettaa molemmat sek& brdndituotteen ettd oman
tuotemerkkinsé kuluttajahinnat.

Kun kauppa lanseeraa oman fuotemerkkinsd, niin mallissa  oletetaan, efté
elintarvikevalmistaja ei voi reagoida siihen heti. Toisin sanoen elintarvikevalmistaja ei voi
muuttaa brandituotteensa laatua lyhyelld aikavdlilld (ks. kohta 1)).

Pitkalla aikavdlilla elintarvikevalmistaja pystyy muuttamaan brandituotteensa laatua. Nyt
sekd elintarvikevalmistaja eftd kauppa hienosaatavat tuotteidensa laatua lopulliseen
muotoonsa, jossa tuotteet ovat yht& aikaa markkinoilla:

l.  ensiksi elintarvikevalmistaja ja kauppa valitsevat tuotteidensa laadut (Nash-
tasapaino);

3 Liitteessd 2 aikajanan ensimmdistd kohtaa, 1), ei ole olemassa, koska litteessé oletetaan, ettd laatu
on vakio. Toisin sanoen Liitteessd 2 elintarvikevalmistaja ja kauppa eivat voi vaikuttaa
tuotteidensa laatuun
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ll.  seuraavaksi valmistaja ja kauppa neuvottelevat brandituotteen tukkuhinnasta;
. ja lopuksi kauppa asettaa molemmat sek& brdndituotteen ettd oman
tuotemerkkinsé kuluttajahinnat.

Mallissa oletetaan, ettd pitkalld aikavdlilléd tuotteiden laadut saavuttavat Nash-
tasapainon (ks. yll& oleva kohta 1)). Tdmd tasapaino perustuu oletukseen siitd, ettd
elintarvikevalmistaja ja kauppa valitsevat laatunsa yhté aikaa. Tdma "samanaikaisuus” ei
kuitenkaan tarkoita sitd, ettd osapuolet painaisivat laadun lukitsevaa nappia samalla
sekunnilla. Sen sijaan samanaikaisuus kuvaa informaatioepdsymmetrica laatua
valiftaessa. Taustalla on reaalimaailman realiteetti: kilpailijan tekemien tuoteuudistusten
lopullista laatutasoa ei voi saada selville ennen kuin pdivitetty tuote on fyysisesti kaupan
hyllyssd. Kumpikin osapuoli joutuu siten sitomaan laatunsa sille tasolle, jonka se
strategisesti ennakoi olevan paras vaste kilpailijan laatuvalintfaan. T&ma ennakointi
johtaa pitkdn aikavdlin laatuvalintojen Nash-tasapainoon.

Mallissa tuotteen laatu vaikuttaa sen valmistuskustannukseen. Mallissa oletetaan, ettd
tuotteen laadun parantaminen nostaa valmistuksen yksikkokustannusta. Tidma koskee
sekd brandituotetta ettd kaupan omaa fuotemerkkid. Ajatus on, ettd mitd korkeampi
laatu valitaan, sitd enemman yhden tuoteyksikdn valmistaminen maksaa.

Kustannus ei kuitenkaan kasva tasaisesti vaan kiintyvalld tavalla laadun noustessa. Toisin
sanoen laadun pieni parantaminen matalalta I&éhtétasolta voi olla viel& melko edullista,
mutta kun laatua nostetaan jo valmiiksi korkealta tasolta enfistd paremmaksi,
lisGkustannus kasvaa nopeasti. Laadun parantaminen muuttuu siis asteittain yhé
kallimmaksi. Mallissa oletetaan, ettd bréndituotteen ja kaupan oman tuotemerkin
valmistuskustannukset ovat yhtd suuret.

4.3 Tulokset: kaupan oman tuotemerkin vaikutukset

Kaupan omaan tuotemerkkiin littyvat tulokset johdetaan ratkaisemalla mallin tasapainot
sekd lyhyen eftd pitkdllad aikavdalin tapauksessa. NaGmd& tasapainoratkaisut johdetaan
erikseen Liitteissad 2-3 (ks. erityisesti luvut, joissa kaupalla on oma tuotemerkki). Kaupan
oman tuofemerkin vaikufuksia on arvioitu vertaamalla markkinatasapainoa ilman
kaupan omaa fuotemerkkid ja sen jalkeen.

Lyhyt aikavadli. Mallin  tasapainoratkaisuista saadaan  johdettua  seuraavat
johtopadatdkset littyen kaupan omiin fuotemerkkeihin lyhyelld aikavdlillé (ks. Liite 2, Luku
4; Liite 3, Luku 4):

I Kaupan oma tuotemerkki vahvistaa kaupan neuvotteluasemaa ja alentaa
brandituotteen tukkuhintaa. Jos kaupalla on oma, bréandituotteen kanssa
asiakkaista kilpaileva tuote, sen asema brandituotteen valmistajan kanssa
ka@ytavissG neuvotteluissa paranee — jos neuvottelut brandituotteen valmistajan
kanssa kariutuvat, voi se myydd pelkdd omaa tuotemerkkid ja tehdd edelleen
voittoa. Kaupan neuvotteluaseman paraneminen johtaa alempaan
brandituotteen tukkuhintaan verrattuna tilanteeseen, jossa kaupalla ei ole omaa
fuotemerkki@.

Il Brandituotteen tukkuhinnan aleneminen vadlittyy osittain sen kuluttajahintaan. Kun
bréndituotteen tukkuhinta laskee, kaupan kate kasvaa. Kaupan on padtettava,
pitddkd se kuluttajahinnan ennallaan ja myy saman mdadrdn suuremmalla
katteella vai laskeeko se kuluttajahintaa, jolloin brdndituotteen myyntiméaard
kasvaa. Analyysisté kay ilmi, ettd kaupalle on optimaalista siirtéd osa tukkuhinnan
laskusta brandituotteen kuluttajahintaan ja lisétd ndin brandituotteen myyntia.
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Kaupan oman tuotemerkin lanseeraus johtaa kuluttajaylijaaméan kasvuun.
Brondituotetta ostavat kuluttajat  hyotyvat  kaupan oman  tuotemerkin
lanseerauksesta, koska bréndituotteen hinta alenee. Lisdksi ne kuluttajat, joiden
maksuhalukkuus laadulle on matalampi, hydtyvat siitd, ettd markkinoille tulee
hinta-laatusuhteeltaan heille paremmin soveltuva vaihtoehto. N&diden kahden
tekijan yhteisvaikutuksena kuluttajien ylijg@édma kasvaa.

Kaupan oma tuotemerkki kasvattaa kaupan voittoja. Kauppa onnistuu
kasvattamaan voittojaan kahdella tavalla. Ensinndkin kaupan voitot kasvavat
brandituotteen  alemman  tukkuhinnan  seurauksena.  Lisdksi  kaupan
kokonaismyynti kasvaa, koska yh& useampi kuluttaja ostaa fuotteen, kun tarjolla
on sekd kaupan oma tuotemerkki ettd brandituote verrattuna tilanteeseen, jossa
tarjolla on vain brandituote.

Elintarvikevalmistajan voitot pienenevat kaupan oman tuotemerkin takia.
Elintarvikevalmistajan kate pienenee alemman tukkuhinnan seurauksena. Lisdksi
brandituote menettdd kysyntéd kaupan omalle tuotemerkille, mik& entisestédn
pienentdd sen voittoja.

Kaupan kannustin  lanseerata oma tuotemerkki on suurin, kun sen
neuvotteluasema on huono. Madallissa kaupan oman fuotemerkin lanseeraus
kasvattaa kaupan voittoja aina, mutta vaikutus voittoihin on suurimmillaan silloin,
kun kaupalla ei ole neuvotteluvoimaa. TGdmd johtuu siitd, eftd kaupan oman
fuotemerkin lanseeraus parantaa merkittvasti kaupan neuvotteluasemaa silloin,
kun sen asema suhteessa teollisuuteen on heikko.

Kaupan oma tuotemerkki johtaa kokonaisylijaamén kasvuun. Kaupan voittojen
ja kuluttajaylijgdman kasvu ylittééd teollisuuden voittojen supistumisen, minkd
seurauksena kaupan oman tuotemerkin lanseeraus lisGd kokonaisuutena
yhteiskunnan hyvinvointia.

Kaupan oman tuotemerkin positivinen vaikutus kokonaisylij@amadn on
suurimmillaan silloin, kun kaupalla on vahan neuvotteluvoimaa. Mallin mukaan
kaupan oman tuotemerkin lanseeraus kasvattaa aina kokonaisylij@&dmad, mutta
vaikutus on suurimmillaan silloin, kun kaupalla ei ole neuvotteluvoimaa. Todma
johtuu siitd, ettd heikon neuvotteluaseman tilanteessa kaupan oma tuotemerkki
laskee brandituotteen tukkuhintaa suhteessa eniten, mik& puolestaan heijastuu
selvimmin myds kuluttajahintaan ja kaupan voittoihin  (tuplakate ongelma
lientyy).

Jos kaupalla ei ole neuvotteluvoimaa suhteessa brandituotteen valmistajaan se
lanseeraa oman tuotemerkin, joka vastaa laatutasoltaan brandituotetta. Omallia
tuotemerkillé on kaupalle kaksi keskeistd merkitysta:

1) Ensinndkin kaupan oma fuotemerkki vaikuttaa kaupan ja bréndituotteen
valmistajan vélisin neuvotteluihin. Kaupan neuvotteluasema vahvistuu
eniten silloin, kun sen oma fuotemerkki on laadultaan ldhellG
brandituotetta. Téma& johtuu siitd, ettd neuvotteluasema mdadraytyy
kahden skenaarion voiftojen erotuksena: filanteen, jossa kauppa myy
sekd brandituotetta ettd omaa tfuotemerkkid, ja filanteen, jossa kauppa
myy ainoastaan omaa tuotemerkkidan. Mité samankaltaisempia tuotteet
ovat, sitd pienemmdaksi ndiden skenaarioiden vdélinen voittoero jad.
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2) Toiseksi oma ftuotemerkki lagjentaa kaupan fuoteporifoliota ja
mahdollistaa  lisdimyynnin  asiakkaille, joille bré&ndituotteen hinta-
laatusuhde ei ole optimaalinen. Lisémyynnin vaikutus on suurimmillaan
silloin, kun kaupan oma merkki eroaa selvasti brandituotteesta ja
puhuttelee erilaista kysyntad.

Oman tuotemerkin laadun valinta edellytté@é siten kompromissia kahden tekijan
vdlilld. Kun kaupan neuvotteluvoima on heikko, ensimmdinen vaikutuskanava
korostuu. Talldin  kauppa pyrkii  vahvistamaan asemaansa  suhteessa
brandituotteen valmistajaan tarjoamalla oman tuofemerkin, joka vastaa
laadultaan bréandituotetta.

Jos kaupadlla on paljon neuvotteluvoimaa suhteessa brandituotteen valmistajaan,
valmistaa se tuotteen, joka on heikkolaatuinen suhteessa brandituotteeseen. Kun
kaupan neuvotteluvoima on korkea, se pystyy hankkimaan brédndituotteen
matalalla tukkuhinnalla ilman omaa tuotemerkkia&nkin. Talldin oman tuotemerkin
merkitys ei  ensisijaisesti  lity neuvotteluaseman  vahvistamiseen, vaan
fuotevalikoiman laagjentamiseen ja lisGmyynnin kasvattamiseen. Siksi vahvan
neuvotteluvoiman tilanteessa kauppa pyrkii kehittdma&éan oman tuotemerkin,
joka eroaa laadultaan selkedsti brandituotteesta ja palvelee eri kuluttajaryhmid.

Pitka aikavadli. Mallin tasapainoratkaisuista saadaan johdettua seuraavat johtopadatdkset
littyen kaupan omiin tuotemerkkeihin pitkalla aikavdalilla (ks. Liite 2, Luku 4; Liite 3, Luku 5):

Kaupan oman tuotemerkin lanseeraus johtaa pitkalla aikavalilla brandituotteen
laadun paranemiseen. Elintarvikevalmistajalla on kannustin erilaistaa tuotteensa
suhteessa kaupan omaan tfuotemerkkiin.

1) Ensinndkin, kuten edelld todettin, kaupan neuvotteluasema on
vahvimmillaan silloin, kun tuotteet ovat kesken&dn hyvin samankaltaisia.
Tomda heikentdd elintarvikevalmistajan asemaa neuvotteluissa ja johtaa
alhaisempaan tukkuhintfaan. T&md&n vuoksi elintarvikevalmistajalla  on
kannustin erottautua kaupan omasta tuotemerkistd ja véhentdd tuotteiden
valistd suoraa kilpailua asiakkaista.

2) Toiseksi, jos kaupan oma tuotemerkki on laadultaan hyvin 1dhell&
brandituotetta, osa kuluttgjista sirtyy kuluttamaan bréndituotteen sijaan
kaupan omaa merkkid. Mité samankaltaisempia fuotteet ovat, sitd suurempi
tadmd myynninmenetys on elintarvikevalmistajalle. Sen sijaan selkedmpi
erilaisfuminen  vahentdd kysynndn sirtymad ja suojaa bréndituotteen
valmistajan markkinaosuutta.

Tasapainossa, rippumatta kaupan neuvotteluvoimasta, elintarvikevalmistaja
valitsee brdndituotteelleen korkeamman laadun silloin, kun kaupan oma
kilpaileva tfuotemerkki on markkinoilla, verrattuna tilanteeseen, jossa kauppa ei
tarjoa omaa tuotemerkkid.

Brandituotteen laadun paranemisen myotd brdandituotteen kuluttajahinta
muodostuu pitkdlla aikavadlilla korkeammaksi kuin ennen kaupan oman
tuotemerkin lanseerausta. Lyhyelld aikavdlilld kaupan oman tuotemerkin
lanseeraus johti aina brandituotteen hinnan laskuun. T&mad johtui siitd, eftd
kaupan neuvotteluaseman vahvistuminen painoi branditfuotteen tukkuhintaa
alaspdin, ja osa tastd alenemisesta siirtyi kuluttajahintoihin. Pitkalla aikavalillé
kaupan oma tuotemerkki edelleen vahvistaa kaupan neuvotteluasemaa ja luo
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siten laskupainetta tukkuhintaan. Brdndituotteen hintaan vaikuttaa kuitenkin
myos toinen tekij@: laadun paraneminen. Kun bréndituotteen laatu nousee, sen
valmistuskustannukset kasvavat ja myds kuluttajien maksuhalukkuus lisGantyy.
N&md& molemmat tekijat luovat hinnankorotuspaineita. Analyysistd kdy ilmi, ettd
pitkalld aikavdlilld brandituotteen laadun paraneminen johtaa brdndituotteen
hinnan nousuun verrattuna filanteeseen, jossa kauppa ei tarjoa omaa
tuotemerkki@.

Pitkalla aikavalilld myos kaupan oman tuotemerkin kuluttajahinta nousee. My&s
kaupan oman tuotemerkin kuluttajahinta nousee pitkalld aikavalild. Aivan kuten
brandituotteenkin tapauksessa, hinnannousu johtuu kaupan oman tuotemerkin
laadun paranemisesta verrattuna lyhyeen aikavdaliin.

Pitkalla aikavalilla kaupan oman tuotemerkin vaikutukset kuluttajaylijaaman ja
kokonaisylijaaman kasvuun muodostuvat suuremmaksi kuin lyhyella aikavalilla.
Lyhyelld aikavdlillé kaupan oman tuotemerkin hyédyt kuluttajile muodostuivat
siitd, ettd brandituotteen hinta laski ja kaupan oman fuotemerkin lanseeraus
mahdollisti  sen, eftd osa kuluttajista pystyi ostamaan itselleen hinta-
laatusuhteeltaan paremmin sopivan tuotteen. Pitkalld aikavdlilld vaikutukset
kuluttagjiin ovat monisyisemmat. Kuluttajat hydtyvat edelleen tuoteportfolion
kasvusta (mahdollisuudesta valita itselleen sopiva fuote yhden sijaan kahdesta
vaihtoehdosta). Pitkélld aikavdlilléd  kuitenkin  tuotteiden hinnat nousevat.
Analyysistéd  kdy ilmi, eftd kokonaisuudessaan laadun paranemisen
kuluttajaylij@&mad nostava vaikutus on hieman suurempi kuin hinnannoususta
aiheutuva kuluttajahaitta ja siten kaupan oman tuotemerkin
hyvinvointivaikutukset kuluttaijille ovat pitkélld aikavdlillé hieman lyhytté aikavalia
suuremmat.

Pitkalla aikavdlilla teollisuuden ja kaupan voitot nousevat verrattuna lyhyeen
aikavdliin. Verrattuna lyhyeen aikavdliin, jolloin kauppa lanseerasi oman
tuotemerkkinsd, pitkdlld aikavaliléd kaupan ja teollisuuden voitot kasvavat
tuotteiden laatujen uudelleen optimoinnin tuloksena (laatujen Nash-tasapaino).

Kokonaisylijaama kasvaa pitkdlla aikavdlilla. Kokonaisylij&dma on aina suurempi
pitkalld aikavdlilld verrattuna sekd lyhyeen aikavdliin ettd tilanteeseen, jossa
markkinalla ei ole kaupan omaa tuotemerkkid.

Pitkalla aikavadlilla kaupan oman tuotemerkin lanseerauksen vaikutukset kaupan
voittojen sekd kokonaisylijaadman kasvuun muodostuvat suuremmaksi, jos
kaupan neuvotteluasema on heikko. Aivan kuten lyhyelld aikavdlilld, myos
pitkalld aikavdlilld kaupan oman fuotemerkin lanseerauksen vaikutukset ovat
suurimmillaan silloin, kun kaupan neuvotteluvoima on pieni. Kun kaupalla ei ole
neuvotteluvoimaa, on fuplakate ongelma suurimmilloan. TassG tilanteessa
kaupan oma fuotemerkki tuo merkittavad helpotusta tuplakate ongelmaan, ja
kokonaisylij@dma kasvaa tadman takia paljon.

Brandituotteen osuus myynnista pitkalla aikavadlilla on suurempi, jos kaupalla on
paljon neuvotteluvoimaa. Mallissa brandituotteen ja oman tuotemerkin
myyntimadardat riippuvat niiden kuluttajahinnoista ja laadusta, joihin kaupan
neuvotteluvoima vime kddessd vaikuttaa. Kauppa pystyy ohjaamaan
kummankin tuotteen kysynt&& asettamalla niille lopulliset hinnat ja méaarittamallé
oman merkkinsd laadun. Pitkallé aikavdlilld brandituotteen markkinaosuus on
positiivisesti yhteydessd kaupan neuvotteluvoimaan: osuus on suurimmillaan
silloin, kun kaupan asema on vahvin. Adritapauksessa, jossa kaupalla on kaikki
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neuvotteluvoima, se kerdd sek& oman merkin ettd brdndituotteen osalta
myynnista syntyvan koko ylij@adman. Talldin kaupalle on yhdentekevad, myykd se
omaa tuotemerkkiddn vai bréndituotetta

Mallin tasapainoratkaisu visuaalisesti. Kuviossa 3 on kuvattu visuaalisesti mallin
tasapainoratkaisu kaupan neuvotteluvoiman (painokerroin) eri arvoilla. Kuviossa siniselld
viivalla kuvataan tasapainoa ennen kaupan oman tuotemerkin lanseerausta.
Korallinpunaisella viivalla lyhyttd aikavdlid lanseerauksen jdlkeen ja vihredlld viivalla
pitkdd aikavalid lanseerauksen jalkeen. Kuviossa olevien kuvaagjien taustalla olevat
kaavat 16ytyvat Liitteestd 3 taulukosta 5.

Paneeli A havainnollistaa kaupan oman tuotemerkin vaikutuksia kokonais- ja
kuluttajan ylij@&madn eri kaupan neuvotteluvoiman arvoilla. Kuviosta havaitaan,
ettd kokonaisylij@dma ja kuluttajan ylij@adma ovat suurimmillaan pitkalla aikavalillé
filanteessa, jossa kaupalla on paljion neuvofteluvoimaa. PienimmillGén
kokonaisylij@&dma sekd kuluttajan ylij@&dmda taas ovat ennen kaupan oman
fuotemerkin  lanseerausta  tilanteessa, jossa  kaupalla on  vdhdén
neuvotteluvoimaa. Kuviosta myds havaitaan, ettd kaupan oman tuotemerkin
lanseerauksen vaikutus kokonaisylij@&madn on suurimmillaan silloin, kun kaupalla
on v&hd&n neuvotteluvoimaa. Kaupan neuvotteluvoiman ja kokonaisylij&@&man
vdlinen suhde on yleisesti heikompi tilanteessa, jossa markkinalla on kaupan oma
tuotemerkki.

Paneelissa B tarkastellaan brandituotteen laatua ja hintaa. Lyhyelld aikavdlillé
valmistaja ei vield pysty muuttamaan brandituotteen laatua (koska valmistaja ei
voi muuttaa laatua lyhyelld aikavdlilld, niin laatua kuvaavassa kuviossa oranssi
viiva on sinisen viivan pddalld), mutta kaupan oman merkin lanseeraus painaa
bré&ndituofteen hintaa alemmas kaupan parantuneen neuvotteluaseman
my&td. Pitkdlld aikavdlilld bréandivalimistaja reagoi oman merkin  kilpailuun
nostamalla tuotteensa laatua huomattavasti erilaistuakseen. Ennen oman merkin
lanseerausta sekd pitkalld aikavdlilld kaupan neuvotteluvoiman parantuminen

laskee bréndituotteen laatua ja hintaa. Lyhyelld aikavdlilléd kaupan
neuvotteluvoimalla muutoksilla on vain vdhdinen vaikutus bréndituotteen
hintaan.

Paneelissa C tarkastellaan kaupan oman tuotemerkin laatua ja hintaa. Kuvaajat
osoittavat selvésti kompromissin, jonka kauppa joutuu tekemdadn: mitd enemman
kaupalla on  neuvotteluvoimaa  suhteessa  brandivalmistajaan,  sitd
matalampilaatuisen ja edullisemman oman tuotemerkin se fuo markkinoille. Kun
kaupan neuvotteluvoima on heikko (IGhelléd nollaa), se valitsee laadun, joka on
hyvin |&helld brandituotetta parantaakseen omaa neuvotteluasemaansa
(uhkapistettddn). Vahvan neuvotteluvoiman filanteessa kaupan oman merkin
pddasialinen tehtdvd ei ole endd neuvotteluaseman parantaminen, jolloin
kauppa asemoi oman merkkinsd matalampaan hinta- ja laatuluokkaan
laajentaakseen fuotevalikoimaa sekd lisatdkseen myyntid hintaherkemmille
kuluttajille. Pitk&lld aikavdlilléd kaupan oman merkin laatu ja hinta optimoituvat
hieman lyhyen aikavdlin tason ylGpuolelle.
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Paneeli A: kokondisylijadma ja kuluttajan ylijaadmad
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Kuvio 3. Mdllin tasapainoratkaisu eri neuvotteluvoiman arvoilla

Selite: Kuviossa on esitetty mallin tasapainoratkaisu eri kaupan neuvotteluvoiman (painokertoimen)
arvoilla. Malli on parametrisoitu niin, ettd kuluttgjien hydtyfunktion tuotteen laadun arvostusta
kuvaava parametri saa arvon yksi. Paneelin B oikeanpuoleisessa kuvassa bréndituotteen laatu
on yhtd suuri ennen oman tuotemerkin lanseerausta ja lyhyelld aikavdlilld. Kuviossa olevien
kuvaagjien kaavat [6ytyvat Litteestd 3 taulukosta 5.

25



Kilpailu- ja kuluttajaviraston Katsauksia 2/2026

4.4 Yhteenveto

Tassd luvussa tarkasteltiin kaupan omien tuotemerkkien vaikutuksia.
Mallissa kaupalle kaupan omilla tuotemerkeilld on kahdenlainen rooli.

1) Ensinndkin oma fuotemerkki vahvistaa kaupan neuvotteluasemaa suhteessa
teollisuuteen, ja siten auttaa kauppaa neuvottelemaan itselleen edullisemman
tukkuhinnan.

2) Toiseksi kaupan oma tuotemerkki kasvattaa kaupan fuoteportfoliota, ja
mahdollistaa myymisen laajemmalle joukolle kuluttajia.

Analyysin perusteella kaupan omat tuotemerkit fuottavat kuluttajille hyotyjd.

1) Ensinn&kin ne vahvistavat kaupan neuvotteluasemaa suhteessa teollisuuteen,
mikd johtaa kaupalle edullisempiin tukkuhintoihin. Lyhyelld aikavalild, kun
brandituotteiden laatu ei vield reagoi kaupan oman tuotemerkin
lanseeraukseen, seurauksena on brdndituotteiden hintojen lasku. Pidemmalld
aikavdlilld  tilanne muuttuu: kaupan oman tuotemerkin  markkinoille tulo
kannustaa bréndituotteiden valmistajia parantamaan tuotteidensa laatua.
Laadun noustessa myds brandituotteen hinta nousee, mutta tuotteen hinta-
laatusuhde onssilti parempi kuin ennen kaupan oman tuotemerkin lanseerausta.

2) Toiseksi kaupan oman tfuotemerkin lanseeraus hyddyttad kuluttajia laajentamalla
kaupan tuotevalikoimaa. Laagjemman tuotevalikoiman my&td useampi kuluttaja
6ytad itselleen hinta-laatusuhteeltaan sopivan tuotteen, ja kokonaiskysynt&
kasvaa.

Brandituotteen valmistajan voittoinin kaupan omat tuotemerkit vaikuttavat seuraavasti:

1) Ensinndkin kaupan oma fuotemerkki heikentéd brandituotteen valmistajan
neuvotteluasemaa suhteessa kauppaan, mikd luo painetta tukkuhintojen
alentamiseen ja heikentdd teollisuuden kannattavuutta.

2) Toiseksi bréandituote menettdd kysyntdd kaupan omille tuotemerkeille, mik&
laskee brandivalmistajan voittoja.

Kokonaisuutena mallinnuksen perusteella kaupan oma fuotemerkki kasvattaa kaupan
voittoja ja kuluttagjien ylijddmdad, mutta johtaa brdandituotteen valmistajan voittojen
laskuun.

Empiirinen havainto kaupan omista tuotemerkeista. Analyysin perusteella vaikuttaa siltd,
efttd vahittdiskaupan kannustin lanseerata omia fuotemerkkejd on voimakkaimmillaan
silloin, kun sen neuvotteluvoima suhteessa elintarviketeollisuuteen on heikko. Korkeaa
omien fuotemerkkien osuutta ei siis voida tulkita osoitukseksi kaupan vahvasta
neuvotteluvoimasta. Tilanne voi pikemminkin olla pdinvastainen: alhainen omien
tuotemerkkien osuus saattaa viitata siihen, ettd kaupan neuvotteluvoima kyseisell&
markkinalla on vahva.

Kuviossa 4 tarkastellaan kaupan  keskittyneisyyden ja omien tuotemerkkien
myyntiosuuden vdlist& suhdetta Euroopan maissa. Teoreettisessa mallissa kaupan omien
tuotemerkkien vaikutuksia tarkasteltiin filanteessa, jossa markkinoilla toimi vain yksi
kauppa. Mallissa neuvotteluvoiman (painokerroin) muutokset heijastelivat muita tekijoité
kuin markkinarakennetta. Kuviossa kaupan keskittyneisyyden kuitenkin oletetaan
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heijastavan sen kokonaisneuvotteluvoimaa: mitd keskittyneempi kauppa on, sitd
parempi on sen kokonaisneuvotteluvoima suhteessa teollisuuteen.4

Kuviossa omien tuotemerkkien myyntiosuuden ajatellaan heijastelevan kahta tekijad.
Ensinndkin osuuteen vaikuttaa se, kuinka usein kauppa ylipd&tddn lanseeraa omia
merkkejadn eri tuotekategorioinin. Mallin perusteella kaupan kannustin lanseerauksiin on
suurimmillaan silloin, kun sen kokonaisneuvotteluvoima on véhdainen. Toiseksi mallin pitkén
aikavdlin tarkastelu (fulos VI, pitké aikavdli) osoitti, ettd jos kauppa lanseeraa oman
fuotemerkin, muodostuu bréndituotteen myyntiosuus sitéd suuremmaksi, mitd enemman
kaupalla on neuvotteluvoimaa. Molemmat tulokset viittaavat siihen, eftéd kaupan
kokonaisneuvoftteluvoiman (jota kuviossa kuvataan kaupan keskittyneisyydelld) ja omien
tuotemerkkien myyntiosuuden vdlillé on negatiivinen yhteys: omien merkkien myyntiosuus
on suurimmillaan, kun kaupan neuvotteluasema on heikko.

Kuviossa kaupan keskittyneisyyttd mitataan HHI-indeksilld (markkinaosuuksien nelididen
summal). Aineisto osoittaa, ettd omien tuotemerkkien myyntiosuuden ja kaupan
keskittyneisyyden valilld on selke& negatiivinen yhteys: omien fuotemerkkien osuus on
suurimmillaan maissa, joissa kauppa on vahiten keskittynyttd. Vastaavasti Pohjoismaissa,
joissa vahittdiskauppa on erittdin keskittynyttd, omien tuotemerkkien osuus on suhteellisen
pieni. Esimerkiksi Suomen elintarvikekauppa on tarkastelumaista keskittyneintd, ja taallé
kaupan omien fuotemerkkien osuus on toiseksi pienin.

4 Nash-neuvottelumallissa kaupan keskittyneisyys heijastuisi  feollisuuden uhkapisteessd: jos
brandivalmistajalla on tuotteilleen vain vahdn vaihtoehtoisia myyntikanavia, neuvottelujen
kariutuminen yhdenkin kaupan kanssa tekee merkittdvdn loven valmistajan voittoihin.
Tutkimuskirjallisuuden perusteella ostajavoiman ja keskittyneisyyden vdalinen suhde on monisyinen
eikd ole yksiselitteistd, ettd keskittyneempi kauppa omaa enemmdan ostajavoimaa (ks. Sheu ja
Targin (2021) ja Bonnet, Bouamra-Mechemache ja Molina (2025) sekd tdman katsauksen osio
5.1).
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Kuvio 4. Kaupan keskittyneisyyden ja omien tuotemerkkien myyntiosuuden valinen
yhteys

Selite: HHI-indeksin laskemiseksi tiedot pdivittdistavarakauppojen markkinaosuuksista (pl. Suomi,
Tanska, Hollanti ja Norja) perustuvat tilastotiedon kerddmiseen erikoistuneen Statistan
ylldpitémastd tietokannasta (Savills Research, 2024). Norjan markkinaosuustiedot perustuvat
paikallisen kilpailuviranomaisen OECD:lle toimittamiin tietoihin  (OECD, 2025). Hollannin
markkinaosuustiedot perustuvat Yhdysvaltain - maatalousministerion  fietoihin - (USDA, 2025).
Tanskan osalta markkinaosuustiedot perustuvat toimialaa seuraavan uutistoimiston tietoihin
(Grocery Trade News, 2025). Tietokannoista keratyt tiedot markkinaosuuksista eivat tyypillisesti
summaudu 100 prosenttiin, koska tarkastelu ei ole sisaGltényt kaikkia pienid kaupan alan foimijoita.
Tarkastelun ulkopuolelle j@dneiden pienien toimijoiden markkinaosuudeksi on oletettu 1 %. Tiedot
kaupan omien merkkien myyntiosuuksista (pl. Suomi) on kerdtty kaupan omien merkkien
valmistajien yhdistyksen julkaisemista luvuista (PLMA, 2025). Suomen osalta markkinaosuudet on
laskettu Paivittdistavarakaupan liton julkaisemien lukujen perusteella (PTY, 2025) ja arvio kaupan
omien merkkien osuudesta perustuu tutkimushankeen aikaisempaan raporttiin (Piipponen ym.,
2025).

Kuviota 4 tulee tulkita varovaisesti. Kaupan omien tuotemerkkien markkinaosuuteen eri
maissa vaikuttavat monet muutkin tekijat kuin kaupan kokonaisneuvotteluvoima, jota
kuviossa on kuvattu kaupan keskittyneisyydelld. Liséksi kuvio nojaa oletukseen kaupan
keskittyneisyyden ja kokonaisneuvotteluvoiman positiivisesta yhteydestd, itse raportin
mallinnuksessa tallaista rippuvuussuhdetta ei ole tarkasteltu.
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5 MALLIN ULKOPUOLISTEN TEKIJOIDEN HUOMIOINTI

Tassa osiossa syvennetddn tarkastelua kirjallisuuskatsauksen avulla. Katsaus tuo analyysiin
mukaan kauppojen vdlisen kilpailun, dynaamiset innovaatiokannustimet sekd kaupan
mahdollisuudet suosia omia merkkejddn tai imitoida elintarvikevalmistajien tuotteita.
Lisaksi kirjallisuuskatsauksen avulla laajennetaan edelld tehtyd tarkastelua kaupan omien
tuotemerkkien osalta tilanteeseen, jossa osa kuluttajista on uskollisia brandituotteelle eikd
harkitse kaupan oman tuotemerkin ostamista.

Kirjallisuuskatsaus jakautuu kahdeksaan osaan:

1) Kilpailu neuvottelumallissa

2) Tukkuhintojen vdalittyminen kuluttajahintoinin Suomen elintarvikemarkkinalla

3) Omien tuotemerkkien rooli kauppojen vdlisessa kilpailussa

4) Bré&ndiuskollisuuden ja segmentoinnin vaikutukset kaupan oman tuotemerkin
hinnoitteluun

5) Kaupan neuvotteluvoiman ja omien tuotemerkkien vaikutus tfeollisuuden
innovointikannustimiin

6) Omien tuotemerkkien suosiminen ja imitointi

7) Brandivalmistajan kannustin valmistaa kaupan omia tuotemerkkeja

8) Empiiriset havainnot omien tuotemerkkien vaikutuksista kansainvdlisesti ja
Suomessa

5.1 Kilpailu neuvottelumallissa

Edelld kdasitellyssé  perusmallissa sek& elintarvikevalmistaja ettd kauppa toimivat
monopoleina, jolloin herdd kysymys, pdtevatkd tulokset myds kilpailluilla markkinoilla.
Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd mallista johdetut tulokset kaupan
neuvotteluvoiman (painokerroin) ja neuvotteluaseman vaikutuksesta bréndituotteen
tukkuhintoihin on yleistettéviss& myos tilanteeseen, jossa tuotantoportaan sisdlld on
kilpailua. Esimerkiksi Sheun ja Taraginin (2021) sek& Bonnet'n, Bouamra-Mechemachen ja
Molinan  (2025) malleissa  markkinoilla  toimii  useita  yrityksi@  kummallakin
tuotantoportaalla. Ndissakin tutkimuksissa yhden neuvotteluosapuolen
neuvotteluvoiman ja neuvotteluaseman vahvistuminen johtaa siihen, eftd se pystyy
neuvottelemaan alemmat tukkuhinnat, mik& puolestaan luo laskupainetta
kuluttajahintoihin.

Molemmat edelld mainitut tutkimukset tarkastelevat ketjun alaportaan - el
elintarvikemarkkinoiden  tapauksessa  kaupan -  keskittyneisyyden  vaikutusta
tukkuhintoihin, mutta ne pd&datyvat pdinvastaisin johtopadtdksiin. Sheun ja Taraginin
(2021) mukaan markkinaa keskittava yrityskauppa alaportaalla laskee tukkuhintoja. Sen
sijaan Bonnet'n, Bouamra-Mechemachen ja Molinan (2025) tutkimuksessa vastaavan
yrityskaupan havaitaan johtavan alaportaan ostajavoiman pienenemiseen ja sitd myota
tukkuhintojen nousuun. Tima& johtuu siitd, ettd tukkuhinnan korotuksen hyvdksyminen
tekee fuusioituneen kaupan ftulokselle suhteellisesti vihemmdan vahinkoa, mink&
seurauksena keskittynyt kauppa antaa herkemmin periksi valmistajan hintavaatimuksille.

5.2 Tukkuhintojen valittyminen kuluttajahintoihin Suomen
elintarvikemarkkinalla

Analyysin perusteella kaupan neuvotteluvoiman tai aseman parantuminen johtaa
kuluttajille mydnteiseen kehitykseen. T&ma tulos johtuu siitd, ettd tukkuhintojen muutokset
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valittyvat  kuluttajahintoinin. - Mikdli  tukkuhintojen  muutokset  eivat  vdlittyisi
kuluttajahintoihin, kaupan neuvotteluvoiman kasvu tai neuvotteluaseman parantuminen
ei hyddyttdisi kuluttajia, vaan vaikutukset rajoittuisivat vain elintarvikeketjun sisdiseen
tulonjakoon.

Empiirisen ndytdn perusteella Suomessa kauppa vie matalampia tukkuhintoja
kuluttajahintoinin. P&yryn (2025) tutkimuksen mukaan tuoteryhmd@std rippuen pitkallé
aikavdlilld noin  60-106 prosenttia ostohintojen laskusta siirtyy  kuluttajahintoihin.
Samansuuntaisia havaintoja tekivat Buri ja Heinonen (2025) analysoidessaan SOK:n ja
Stockmann Herkun vdalistd yrityskauppaa: SOK:n saavuttamasta logistikka- ja
ostohintaedusta arviolta 60-80 prosenttia siirtyi kuluttajahintoihin.

Nd&iden empiiristen havaintojen valossa perusmallin tulos, jossa osa tukkuhinnan laskusta
siirtyy kuluttajahintoihin, vastaa todellisuutta.

5.3 Omien tuotemerkkien rooli kauppojen valisessa kilpailussa

Edelld kaupan omien tuotemerkkien markkinavaikutuksia mallinnettiin filanteessa, jossa
kauppa toimi monopolina vahittdismyynnissd. Tutkimuskirjallisuuden perusteella kaupan
omilla tuotemerkeilld voi olla keskeinen rooli kauppojen vdlisessa kilpailussa. Corstiens ja
Lal (2000) osoittavat analyyttisen mallinnuksen avulla, ettd vahittdiskaupoilla voi olla
kannustin  lanseerata omia tuotemerkkejd luodakseen myymadalduskollisuutta ja
erottuakseen kilpailijoista. Omat merkit toimivat kauppaa erilaistavana tekijand, joka
nostaa asiakkaiden kynnyst& vaintaa toiseen myymaladan, koska kyseistd merkkid ei ole
saatavilla muualta. Uskolliset asiakkaat keskittGvat ostoksensa kyseiseen kauppaan
ostaen samalla myds brandituotteita, mikd puolestaan vahentdd kaupan tarvetta
kilpailla pelkalléd hinnalla muiden vahittGiskauppojen kanssa.

Huomioiden kauppojen vdlisen kilpailun sekd edelld luvussa 4 johdetut tulokset, kaupan
omilla tuotemerkeilld on kokonaisuudessaan kaupoille kolmenlainen rooli:

1) Oma tuotemerkki vahvistaa kaupan neuvotteluasemaa suhteessa teollisuuteen,
ja siten auttaa kauppaa neuvottelemaan itselleen edullisemman tukkuhinnan.

2) Kaupan oma tuotemerkki kasvattaa kaupan tuoteportfoliota, ja mahdollistaa
myymisen laajemman joukolle kuluttajia.

3) Kaupalle omat tuotemerkit voivat olla tapa erottautua kilpailijoista, ja kasvattaa
asiakasuskollisuutta.

5.4 Brandiuskollisuuden ja segmentoinnin vaikutukset kaupan oman
tuotemerkin hinnoitteluun

Aiemmassa kirjallisuudessa on pohdiftu filannetta, jossa kaupan oman tuofemerkin
lanseeraus johtaa kilpailevan bréndituotteen vahittdishinnan nousuun, vaikka tuotteen
laadussa ei tapahtuisi muutosta. Tatd dynamiikkaa ovat mallintaneet Gabrielsen ja
Sergard (2007).

Heiddn mallinsa eroaa tadmdn raportin mallista kahdella tavalla. Ensinnékin kuluttajat
jakautuvat kahteen ryhnmdadn: brandille "lojaaleinin® ja hintaherkkiin "vaihtaqjiin”, jotka
siirtyvat kaupan omalle merkille riittGvan hintaeron turvin. Toiseksi, neuvottelujen sijaan
elintarvikevalmistaja (brandivalmistaja) sanelee tukkuhinnan "ota tai jatd" -periaatteella.

Mallissa ennen oman fuotemerkin markkinalle fuloa bréndivalmistaja palvelee koko
markkinaa ja asettaa tukkuhinnan tasolle, joka houkuttelee myds hintaherkat kuluttajat.
Kun kauppa lanseeraa edullisemman oman merkin, hintaherkat vaihtajat siirtyvat siinen.
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Talldin brandivalmistaja kohtaa strategisen valinnan: se voi joko laskea hintojaan
kilpaillakseen kaupan merkkid vastaan tai luopua hintaherkdstd segmentisté& kokonaan.
Gabrielsen ja Sergard osoiftavat, ettd valmistajan optimaalinen strategia on joissain
tapauksissa  keskittyd  vain lojaaleinhin - asiakkaisiin.  Kompensoidakseen menetetyn
myyntivolyymin valmistaja nostaa tukkuhintaansa, mikd johtaa bréndituotteen
vahittdishinnan nousuun.

Skenaariossa, jossa bréndivalmistaja keskittyy myymdadn uskollisile asiakkaille oman
tuotemerkin vaikutus ei ole kaikille kuluttajille positiivinen: lojaalien asiakkaiden hyvinvointi
karsii, kun he joutuvat maksamaan suosimastaan bréndituotteesta kaupan oman
tuotemerkin lanseerauksen jGlkeen aiempaa enemmdan. Jos lojaalien asiakkaiden maara
on suuri kokonaisylijd&dma voi jopa laskea oman tfuotemerkin lanseerauksen seurauksena.

5.5 Kaupan neuvotteluvoiman ja omien tuotemerkkien vaikutus
teollisuuden innovointikannustimiin

Kaupan vahvaan asemaan litetGdn usein huoli siitd, ettd se heikentdd teollisuuden
kannustimia investoida tuotekehitykseen. Tdmdan raportin mallinnuksessa ei huomioitu
investointeja tfuotekehitykseen.

Tutkimuskirjallisuudessa on tunnistettu, eftt&d neuvotteluvoiman kasvulla vertikaalisessa
ketjussa on monisyinen vaikutus innovaatiokannustimiin. Battigalli, Fumagallija Polo (2006)
osoittavat, eftd kun kaupan asema vahvistuu, se pystyy puristamaan itselleen yhé
suuremman osan arvoketjun luomasta ylijd@dmastd. Marginaalien kaventuminen
heikentdd suoraan valmistajien kannustimia investoida tuotteiden laatuun. Kaupan
vahva neuvotteluvoima siis pienentdd tuotekehityksen kokonaishydtyd teollisuudelle.

Tutkimuskirjallisuudessa kuitenkin painotetaan, ettd fuotekehitysinvestointien kannalta
ratkaisevaa on investoinnin lisGhyoty: kuka saa pitdd sen ylimadardisen euron, jonka uusi
investointi tuottaa? Inderst ja Wey (2011) tutkimuksen mallissa, kun kauppaketju on
riittdvan suuri, sen vaatimus siivusta yhteisestd potista lukitfuu sen oman "uhkapisteen”
tasolle. Koska kaupan osuus on ndin ollen ik&dan kuin sementoitu, se ei endd kasva, vaikka
valmistaja tehostaisi toimintaansa. T&émdan seurauksena valmistaja saa pitdd jokaisen
investoinnin tuottaman lisGeuron taysimadrdisesti itselldan. Vaikka suuri kauppaketju siis
mallissa jattdd  valmistajalle adiempaa pienemmdn  kokonaispotin, se kannustaa
teollisuutta innovoimaan, koska se kasvattaa teollisuudelle investoinnista koituvaa
lisGhyotyd.

My6s Chenin (2019) tarkastelussa se, kannustaako kaupan kokonaisneuvotteluvoiman
kasvu teollisuutta innovoimaan, riippuu siitd, miten se vaikuttaa teollisuuden investoinnista
saatavaan lisahyotyyn. Vaikka vahvan neuvotteluaseman omaava kauppaketju jattdisi
valmistajalle aiempaa pienemmadn siivun kokonaispotista, se voi samalla kasvattaa
innovaatioista saatavaa lisGhydtyd. Chen osoittaa useilla eri malleilla, ettd kaupan
ostovoiman kasvu voi kirittdd tuoteuutuuksien kehitt@mistd, nostaa laatua ja parantaa
kuluttajien hyvinvointia.

My&s kaupan omilla tuotemerkeilld on teollisuuden investointikannustimiin monisyinen
vaikutus. Yhtadltd kaupan neuvotteluaseman parantuminen ja kiristynyt kilpailu
asiakkaista vastaavasti kuin edelld pienentavat valmistajien voittomarginaaleja, miké voi
heikentdd tuotekehityksestd saatavaa taloudellista tuottoa ja véhent&d innovaatioita.
Toisaalta kaupan oma merkki voi foimia innovaatioita kiihdyttédvand voimana. IIman
uusia ominaisuuksia bréndituote vajoaa tiukkaan hintakilpailuun kaupan merkin kanssa.
Onnistunut innovaatio erilaistaa brandituotteen ja vahvistaa sen kilpailuasemaa. Jos
brandivalmistaja olisi markkinoilla yksin, sen oma innovaatio sdisi ensisijaisesti sen omien
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vanhojen tuotteiden kysynt&& (kannibalisointi). Kun markkinoilla on kaupan oma merkki,
brandivalmistajan uusi innovaatio syd markkinaosuutta myos kaupalta, miké kasvattaa
teollisuuden kannustimia fuotekehitykseen.

Nasser, Turcic ja Narasimhan (2013) osoittavat, ettd tuotevalikoiman laajentaminen ja
kaupan merkki@d vastaan suunnattujen "puolustajatuotteiden” (defender product)
kehittGminen on brandivalmistajalle kannattavaa erityisesti  silloin, kun sillé  on
kustannusetu ja korkea kyky erilaistaa tuotteitaan. Tutkimus tuottaa mielenkiintoisen
fuloksen: kaupan merkin luoma kilpailupaine voi tehdd uusien tuotteiden kehittdmisestd
teollisuudelle jopa kannattavampaa kuin tilanteessa, jossa kaupan omia merkkej& ei olisi.
Kaantdpuolena on, ettd jos valmistajan kyky erilaistua on rajallinen, sen rationaalisin
vaihtoehto on luopua innovoinnista ja sopeutua tilanteeseen vain  hintaa
hienos&&tamalla.

5.6 Omien tuotemerkkien suosiminen ja imitointi

Tassd raportissa  esitellyn mallin - avulla on  voitu arvioida omien tuotemerkkien
kokonaisvaltaisia markkinavaikutuksia kuten esimerkiksi sitd, miten omien fuotemerkkien
tayskielto vaikuttaisi kuluttagjiin ja kokonaisylij@admadn. Julkisessa keskustelussa esilla olleet
sGantelytoimet ovat kuitenkin olleet tdyskieltoja rajatumpia. Huomio on tyypillisesti
kohdistunut kahteen erityiseen menettelytapaan: (i) omien tuotemerkkien suosimiseen
(englanniksi self-preferencing) esimerkiksi hyllysijoittelussa sekd (i) brandituotteiden
imitointiin kaupan ker6&mad dataa hyddyntamailld.

Yleisesti ottaen taloustieteellinen tutkimus on keskittynyt arvioimaan ndité ilmiditd verkon
digitaalisila markkinapaikoilla (kuten Amazon) tyypilisen vahittdiskauppa-asetelman
sijaan. Alustamalli eroaa perinteisestd vahittaismyynnistd keskeisesti hinnanasetannan
osalta:  markkinapaikalla  brandituotteen  valmistaja asettaa  itse  fuotteensa
kuluttajahinnan, ja alusta perii brandituotteen myynnistd komission. Perinteisessd
vahittaiskaupassa kauppa puolestaan ostaa fuotteen tukkuhinnalla valmistajalta ja
maadrittelee itse lopullisen kuluttajahinnan.

Kirjallisuuden keskittyminen markkinapaikkoihin heijastelee sitd, ettd sédntelijat ja
kilpailuviranomaiset ovat olleet huolissaan imitoinnista ja erityisesti omien fuotemerkkien
suosimisesta digimarkkinoilla (esim. EU:n digimarkkinasddddksen portinvartijoille asettama
suosimiskielto). Vahittdiskauppamallissa viranomaiset eivat ole toistaiseksi kiinnittneet
ongelmaan yhté paljon huomiota. Poikkeuksina ovat kuitenkin Uusi-Seelanti, jossa
vahittaiskauppiaille on sddetty syrjintékielto hyllytilan ja valikoiman jakamisperiaatteisiin
(mukaan lukien omien tuotemerkkien suosimiskielto), sekd Suomi, jossa meneillddn
olevassa lakihankkeessa on esitetty vastaavaa omien tuotemerkkien suosimiskieltoa
elintarvikekaupoille (Maa- ja metsatalousministerid, 2026).

Vaikka tutkimuskirjallisuus koskee markkinapaikkoja, sen mekanismeista voidaan vetdd
joitain johtopddatdksid myods vahittdiskauppaan, jossa hakualgoritmien virkaa toimittaa
fyysinen hyllypaikka. Tekstiss& on ensin kdsitelty omien tuotemerkkien suosimista ja tadmdan
j@lkeen imitointia.

Omien tuotemerkkien suosiminen. Ensin on syytd mdadritelld, mitd suosimisella
tarkoitetaan. Kun arvioinnin ladhtékohdaksi otetaan kuluttajan hyéty, itsesuosinnan kielto
tarkoittaa sitd, eftd alustaa tai kauppaa kielletGddn kayttdmastd kaytantdja, jotka
ohjaavat kayttdjid sen omiin tuotteisiin silloin, kun t&Gmd ei ole loppukdyttdjdn edun
mukaista. Haitalliseksi suosimiseksi katsottaisiin esimerkiksi filanne, jossa kuluttaja saisi
paremman hinta-laatusuhteen tuofteen brdndivalmistajalta, mutta kauppa tai
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markkinapaikka ohjaisi kuluttajaa ensisijaisesti omaan tuotemerkkiinsd hyllysijoittelulla tai
hakutuloksia manipuloimalla (Peitz, 2022).

Kaytdnndssd haitallisen suosimisen tunnistaminen voi olla vaikeaa, sillé kuluttajien
kasitykset laadusta ja mieltymyksisté vaihtelevat. Ynhdelle kuluttajalle tietty hyllysijoittelu tai
hakutulosten jariestys voi olla optimaalinen ja aidosti palveleva, kun taas toiselle
vaihtoehtoinen jarjestys olisi parempi. Teoreettisissa malleissa itsesuosintaa kuvataankin
usein yksinkertaistaen niin, ettd fietty osa kuluttajista havaitsee vain markkinapaikan
oman tuotemerkin. (Peitz, 2022).

Keskeinen tutkimuskysymys kirjallisuudessa on, onko toimijalla ylipddtddn taloudellisia
kannustimia suosia omia fuotemerkkej@dn kolmansien osapuolten kustannuksella.
Markkinapaikan kokonaisvoitot muodostuvat brandeilté peritt@visté komissioista ja omien
tuotemerkkien myyntikatteesta. Jos oman tuotemerkin laatu ja kustannustaso ovat
tdsmalleen samat kuin bré&ndivalmistajilla, markkinapaikalle on samantekevad, tuleeko
euro sen omasta marginaalista vai provisiosta, sillé se voi aina sadtad valityspalkkiotaan
optimaaliseksi. Tallaisessa perustilanteessa haitallista kannustinta itsesuosintaan ei ole. Jos
kaupan oma merkki taas on aidosti kustannustehokkaampi, sen suosiminen ei ole
haitallista, vaan kuluttajien ohjaamista parhaan hinta-laatusuhteen luo (Etro, 2024).

Kannustin  kuluttajien kannalta haitalliseen suosimiseen syntyy malleissa tyypillisesti
kahdesta syysta:

1) Epdaktiivisten kuluttajien hyodyntdminen: Jos kuluttajat jakautuvat "aktiivisiin®
(vertailevat kaikkia vaihtoehtoja) ja "epdaktiivisin® (harkitsevat vain suositeltua
tuotetta), markkinapaikalla on kannustin ohjata epdaktiiviset kuluttajat omalle
tuotteelleen. Koska ndiden kuluttajien hintajousto on pienempi, alusta voi nostaa
oman tuotteensa hintca. Tdmd on kuluttgjalle  haitallista.  Samalla
brandituotteiden kohtaama kilpailu heikkenee, mik& voi nostaa koko kategorian
hintatasoa (Hervas-Drane ja Shelegia, 2025; Etro, 2024). T&dmd& mekanismi voi olla
relevantti myds perinteisessé elintarvikekaupassa, jossa kauppa voi nakyvillg
hyllypaikoilla ohjailla kiireisten tai epdaktiivisten kuluttajien valintoja.

2) Hakuvuodon (search leakage) estdminen: Markkinapaikalle voi synty&d
strateginen  kannustin - suosia omia tuofteitaan est@dkseen asiakkaita
karkaamasta kilpaileviin - kanaviin. Tunnettuja bré&ndituotteita (esim. Niken
lenkkarit) on usein saatavilla useista kanavista. Kuluttaja saattaa kayttééd alustaa
tfuotteen etfsimiseen, mutta siirtyd ostamaan sen muualta, jolloin alusta menettéad
komission. Koska alustan omia tuotemerkkej@d myydddn vain sen omassa
kanavassa, vastaavaa hakuvuodon riski@ ei ole. Suosimalla omaa merkkiddn
alusta varmistaa, ettd transaktio pysyy sen sisallé (Hagiu ym., 2022). Tdmd kanava
on todenndkdisesti elintarvikemarkkinoilla rajallinen, silla elintarvikkeita myyddadn
hyvin harvoin lagjemmin valmistajien omissa suoramyyntikanavissa.

Kokonaisuudessaan  tutkimuskirjallisuus ei  tarjoa vyksiselitteistd  vastausta  omien
tuotemerkkien  suosimisen  hyvinvointivaikutuksiin:  fietyiss&  tilanteissa  se  on
yhteiskunnallisesti optimaalista informointia, toisissa haitallista kilpailun vadaristdmista.

Imitointi. Kaupoilla ja markkinapaikoilla syntyy toimintansa kautta valtavasti dataa, minké
ansiosta niilléd on erinomaiset mahdollisuudet imitoida menestyvid brandituotteita.
Imitoinnin  vaikutukset ovat kaksijakoiset. Lyhyelld tahtGimelld imitointi nayttéytyy
kuluttajille myénteisend: se lisdd menestyneen tuotteen kohtaamaa kilpailua ja laskee
hintatasoa.
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Pidemmdalla aikavdlilld imitoinnilla voi kuitenkin olla negatiivinen vaikutus innovaatioihin.
Markkinapaikka hyétyy alun perin bréndivalmistajien fuotekehityksestd, joka fuo alustalle
komissiotuloja iiman alustan omaa kehitysriskid. Kun tuote osoittautuu menestykseksi,
alustalle syntyy houkutus imitoida se, ja siten pyrkid kaappaamaan muiden tekemdn
kehitystydn hyodyt itselleen. Jos brandivalmistaja fietdd tulevansa imitoiduksi heti
menestyessddn, sen kannustimet investoida uusiin tuotteisin romahtavat. Adrimmilléaén
tdma voi johtaa siihen, ettd teollisuudella ei ole lainkaan kannustimia innovoida. (Etro,
2024; Madsen & Vellodi, 2024; Hagiu ym., 2022).

Tutkimusten perusteella ei voida madrittdd yhtd yksiselitteistd, yhteiskunnan kannalta
optimaalista imitoinnin tasoa. Osa analyyseista painottaa, ettd kohtuullinen imitoinnin
faso on opfimaalinen, silld se yhdistdd hintakilpailun valittémat hyddyt ja riittavat
innovaatiokannustimet (Etro, 2024). Toisissa futkimuksissa taas painotetaan, ettd
imifoinnin kielt&minen kokonaan johtaa korkeampaan kokonaisylij@dmadn (Hagiu ym.,
2022).

5.7 Brandivalmistajan kannustin valmistaa kaupan omia tuotemerkkeja

Luvun 4 mallissa bré&ndivalmistajalla ei ole mahdollisuutta valmistaa kaupan omaa
fuotemerkkid. Kaytadnndssé kuitenkin Suomessa useat bréndituotteiden valmistajat
valmistavat myos kaupan omia tuotemerkkejd.

Chambolle, Christin ja Meunier (2015) tarkastelevat monopoliasemassa olevaa
vahittdiskauppaa, joka myy valmistajan brandituotetta ja voi lisksi fuoda markkinoille
oman tuotemerkin. Oman merkin valmistus voidaan joko ulkoistaa bréandivalmistajalle tai
jarjestad sellaisen vaihtoehtoisen valmistuskanavan kautta, jossa kauppa itse vastaa
oman merkin laadun ja tuotekehitysinvestointien mdadrittelystd. Mallissa keskeinen ero
vaihtoehtojen vdlillad  littyy siihen, kuka pdaattdd tuotteen laadusta ja kantaa
tuotekehityksen kustannukset.

Brondivalmistajan  k&yttdminen oman merkin  valmistajana  voi  olla  kaupalle
houkuttelevaa, koska sama valmistaja voi hyddyntdd mittakaavaetuja ja valttaad
pdadllekkdisid tuotekehityskustannuksia. Brandivalmistajan  kdyttédminen voi nostaa
tuotannon fehokkuutta, mutta siihen littyy myds strateginen ristirita.  Koska
brandivalmistaja hallitsee molempien tuofteiden tuotekehitystd, silld on kannustin
rajoiftaa oman merkin laatua, jofta siitd ei muodostuisi lian vahvaa kilpailijaa
brandituotteelle. TGmdan seurauksena oman merkin laatu voi j@add lian matalaksi.

Jos kauppa taas kayttéd vaihtoehtoista valmistuskanavaa ja p&attdd itse oman merkin
laadusta, se saa vahvemman neuvotteluaseman suhteessa brandivalmistajaan. Talldin
kaupalla on kannustin investoida omaan merkkiin jopa likaa (yhteiskunnan kannalta),
koska laadukas oma merkki parantaa sen ulkoista vaihtoehtoa ja vahvistaa asemaa
brandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa. Tutkimus osoittaa, ettd valmistuskanavan
valinta on tasapainoilua tehokkuuden ja neuvotteluvoiman vdalilld: bréndivalmistajan
kayttd on tfodenndkdisempdd silloin, kun kaupan neuvotteluvoima on heikompi, kun taas
neuvotteluvoiman vahvistuessa rippumaton hankintakanava muuttuu  suhteellisesti
houkuttelevammaksi.

Kdytdnnodssd kaupan hankintakanavan valintaan vaikuttaa olennaisesti se, millaisia
valmistajia kyseisilld tuotemarkkinoilla on ylip&d&taddn saatavilla. Joillain markkinoilla
vaihtoehtoisten valmistajien m&aré voi olla niin rajallinen, ettd kaupan oman tuotemerkin
hankkiminen brandivalmistajalta on ylipddt&dan ainoa realistinen vaihtoehto.
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5.8 Empiirinen kirjallisuus kaupan omien tuotemerkkien vaikutuksista

Kaupan omien tuotemerkkien vaikutuksia on tutkittu laajasti myds empiirisesti, joskin
valtaosa tutkimuksista on tehty Yhdysvalloissa.s Kuluttajahintojen osalta enemmistd
tutkimuksista havaitsee, ettd oman tuotemerkin lanseeraus laskee kyseisen kategorian
brandituotteiden hintoja, poikkeuksena usein kaikkein korkealaatuisin hintasegmentti
(Ma & Siebert, 2024; Pauwels & Srinivasan, 2004).

Useimmat tutkimukset vahvistavat myos, ettd omat tuotemerkit kasvattavat kaupan
marginaaleja. Ellickson ym. (2024) arvioivat, ettd kaupan voitot ovat tuotesegmentistd
rippuen jopa 10 prosenttia korkeammat omien merkkien ansiosta. Empiirisessd
tutkimuksessa on my&s havaittu, ettd omien merkkien arvo kaupalle ei valttématté edes
perustu niiden suoraan myyntikatteeseen, vaan siihen, ettd ne asetetaan
bréandituotteiden I&heisiksi  substituuteiksi parantaen kaupan neuvotteluasemaa
suhteessa feollisuuteen. (Scott Morton & Zettelmeyer, 2004; Draganska, Klapper & Villas-
Boas, 2010). Tdmd havainto tukee myds tdssd raportissa esitetyn teoreetftisen mallin
fuloksia.

Empiirisissél  tutkimuksissa ja selvityksissd on havaittu, ettd kaupat asettavat omat
tuotemerkkinsé usein ndkyvasti esille vastaavien brdndituotteiden |Gheisyyteen (ks.
katsaus nayttdon Dube, 2024). Tutkimuksissa on myés havaittu, ettd kaupat tuovat usein
omia merkkej&&n markkinoille suoraksi vastineeksi brandivalmistajien uutuuksille. Ter Braak
ja Deleersnyder (2018) havaitsivat yli T 100 uutuustuotetta kattaneessa tutkimuksessaan,
ettd lahes 12 prosenttia brandivutuuksista sai kilpailijakseen kaupan oman merkin, joka
keskimdadrin saavutti alkuperdistd brandituotetta suuremman markkinaosuuden.

Havaintoja Suomesta. Suomen markkinoiden osalta Elintarvikemarkkinavaltuutetun
toimisto selvitti syksylld 2025 meijeri-, liha- ja juoma-alan yritysten nGkemyksid kaupan
omista merkeistd. Kyselyyn tuli 32 vastausta. Tulokset tukevat osaltaan kansainvalisté
empiiristd kirjallisuutta. Yli puolet (54 %) kyselyyn vastanneista teollisuuden edustaijista koki,
ettd omien merkkien yleistyminen oli luonut joko merkittavad (29 %) tai jonkinasteista (25
%) laskupainetta bréndituotteiden fukkuhintoihin. Kopioinnin osalta 25 prosenttia
vastaagjista raportoi, ettd heiddn bréandituotteitaan oli imitoitu omien merkkien fuotteiksi,
ja peréti 56 prosenttia koki kaupan merkkien syrjayttdneen heiddn omia fuotteitaan
hyllyilta. Toisaalta elintarvikevalmistajat nakivat omissa merkeissé myds positiivista: niiden
valmistuksen katsottin  tukevan tehtaiden fuotannon tehokkuutta ja kapasiteetin
kayttdastetta. (Elintarvikemarkkinavaltuutetun toimisto, 2025).

5 Yhdysvalloissa tehtyjen empiiristen tutkimusten yleistdminen Suomeen on tehtéva varauksella, sillé
Yhdysvalloissa kauppakdytdnndt ja kaupan asema suhteessa teollisuuteen voivat erota
Suomesta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa raportissa tarkastellaan mikrotalousteoreettisen mallinnuksen avulla, miten kaupan
neuvotteluvoima ja kaupan omat tuotemerkit vaikuttavat kuluttajiin sek& kaupan ja
elintarvikevalmistajan voittoinin.

Analyysiss@ kaupan kokonaisneuvotteluvoima jaetaan kahteen osatekijaén:
1) neuvotteluvoimaan, joka heijastaa kaupan kyky& vaikuttaa
fukkuhintaneuvotteluiden sopimusehtoihin, ja
2) neuvotteluasemaan, joka kuvaa kaupan voittojen erotusta onnistuneen
neuvotteluratkaisun ja neuvottelujen kariutumisen (ns. uhkapiste) valilla.

Tulokset osoittavat, ettd kaupan neuvotteluvoiman kasvu alentaa elintarvikevalmistajalle
maksettavaa tfukkuhintaa. Koska osa tasté tukkuhinnan laskusta vdlittyy edelleen
kuluttajahintoinin, kaupan neuvotteluvoiman kasvusta hyotyvat kaupan itsensd lisGksi
myos kuluttajat. Vastaavasti elintarvikevalmistajan katteet ja voitot laskevat.

Jos kaupalla on oma tuotemerkki, se voi neuvottelujen karivtuessa tehdd edelleen
voittoa myymalla sitd. Tédmd uhkapiste parantaa  kaupan neuvotteluasemaa
brandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa, mik&d tuoftaa Ilyhyelld aikavdlilld samoja
vaikutuksia kuin neuvotteluvoiman kasvu: fukkuhinta laskee, ja sen fuoma hyéty valittyy
osittain kuluttajille alempina hintoina. Hintahyddyn ohella kaupan oma tuotemerkki
lagjentaa  tuotevalikoimaa, mink& ansiosta kuluttajat 1&ytavat paremmin  omia
mieltymyksidan vastaavan tuotteen. Pitkalld aikavalillé kaupan oma tfuotemerkki johtaa
kuluttajahintojen nousuun, mutta koska t&mé hinnan nousu perustuu fuotteiden laadun
paranemiseen, kuluttajat hyotyvat omien tuotemerkkien lanseerauksesta myds pitkalla
tahtaimelld.

Analyysin keskeinen johtop&dtds on, ettd politikkatoimet, jotka rajoittavat kaupan
neuvotteluvoimaa ja sen omia tfuotemerkkejd, voivat parantaa elintarviketeollisuuden
asemaa suhteessa kauppaan, mutta samanaikaisesti ne voivat kaupan voittojen
pienentymisen lisdksi johtaa myos kuluttajahyddyn laskuun.

Tulokset perustuvat teoreettiseen mallin, ja sen tulokset eivat valttémattd pdade
sellaisenaan Suomen elintarvikemarkkinalla. Jatkossa mallin tuottamia ennustuksia on
tarkoitus testata tarkastelemalla kaupan omien tuotemerkkien lanseerausten vaikutuksia
empiirisesti.
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1 KAUPPAKAYTANNOT JA ELINTARVIKEKETJU

Téssé liitteessd pohditaan miten elintarvikevalmistajan ja kaupan véliset kauppakdytinndt vai-
kuttavat elintarvikevalmistajan valmistaman tuotteen kuluttajahintaan.

Tarkastelun teoreettinen viitekehys tulee kirjallisuudesta nimelta bilateral monopoly eli kak-
sipuolinen monopoli (Pigou, 1908; Wicksell, 1925; Bowley, 1928; & Stahl, 1978). Tamén kir-
jallisuuden mallinuskehikossa tarkastellaan kahta toimijaa, joista toinen on monopolisti (ainoa
myyji) ja toinen on ostaja monopsoni (ainoa ostaja).

Téssa tarkastelussa elintarvikevalmistaja on monopolisti, joka valmistaa elintarvikkeen ja
myy sen sitten kaupalle. Kauppa on elintarvikkeen ainoa ostaja eli monopsoni. Kauppa ei kui-
tenkaan osta elintarviketta omaan kayttoonséd, vaan myy sen edelleen kuluttajille. Koska kauppa
on elintarvikkeen ainoa jilleenmyyjé, silld on monopolivoimaa kuluttajamarkkinoilla. N&in ollen
kaupalla on kaksi eri roolia: se on monopsoni tukkumarkkinoilla ja monopoli kuluttajamarkki-
noilla.

Tuleva analyysi ja pohdinta nojaa tutkimuspaperiin nimeltd Bilateral Monopoly Revisited:
Price Formation, Efficiency and Countervailing Powers, jonka on kirjoittanut Toxvaerd (2024).
Hén on koonnut laajasta kaksipuolista monopolia kisittelevésti kirjallisuudesta kokonaisuuden,

jossa hén kdy lapi eri kauppakéytantoja.

1.1 Teoreettinen elintarvikeketju

Kuten ylld mainittiin, elintarvikevalmistaja valmistaa elintarvikkeen ja myy sen sitten kaupal-
le, joka myy elintarvikkeen lopulta kuluttajalle. Namé kolme toimijaa, elintarvikevalmistaja,

kauppa ja kuluttaja, muodostavat tarkastelumme teoreettisen elintarvikeketjun (ks. Kuva 1).



ELINTARVIKEVALMISTAJA

monopoli (ainoa myyji tukkumarkkinalla)

(madrs) Q w (tukkuhinta)
monopsoni (ainoa ostaja tukkumarkkinalla)
KAUPPA monopoli (ainoa myyji kuluttajamarkkinalla)
A
(masrs) Q p (kuluttajahinta)
KULUTTAJAT

Kuva 1: Teoreettinen elintarvikeketju

Jokainen elintarvikeketjussa oleva osapuoli haluaa maksimoida oman voittonsa tai hyGtynsa.

Maéritellisn seuraavaksi eri osapuolien tavoitefunktiot ja niissé olevat parametrit:

1. Elintarvikevalmistaja

Olkoon elintarvikevalmistajan voittofunktio

mr = wq — c(q),

missd w on elintarvikevalmistajan saama tukkuhinta, ¢ on myyntimé&éra, ja

c(q) = cq + dg?

on elintarvikevalmistajan kustannusfunktio.

2. Kauppa
Olkoon kaupan voittofunktio

Tx = p(q)q — wg,

missd w on kaupan valmistajalle maksama tukkuhinta, ¢ on sisddnostomaéra, ja

p(g) =a—bq

(4)

on elintarvikkeen kysyntéifunktio. Kaupan voittofunktiossa, (3), oletetaan, etti kauppa ei

toimi kilpailullisilla markkinoilla. Toisin sanoen kauppa on monopolisti, joka voi vaikuttaa

ulosmyyntiméadrillddn elintarvikkeen hintaan — p(¢) on kauppiaan sama hinta. Jos kaup-

pa operoisi taydellisesti kilpailullisilla markkinoilla, kauppa olisi hinnanottaja ja kaupan



voittofunktio olisi mx = pq — wgq, jossa p on markkinahinta, joka ei ole méardn funktio

vaan vakio.

3. Kuluttajat
Kuluttajat luovat elintarvikkeen kysynnén, (4), ja he ovat jatkuvasti lisnd parametreissi

ajab.

Oletetaan, ettd a > 0, b > 0, ¢ > 0 ja d > 0. Oletetaan liséiksi, etti a > ¢ (Mydhemmin
ndhd&dan, ettd tdmaé oletus pitdd huolen siitéd, ettéd elintarvikevalmistajan kannattaa ylitdataan
tuottaa elintarvike). Y14 olevien voittofunktioiden parametrisointi on identtinen Toxvaerd (2024)

parametrisoinnin kanssa, ja tuleva pohdinta nojaa siten hénen johtop&#toksiinsa.

1.2 Kauppakiytannot

Teoreettisen elintarvikeketjun avulla voidaan pohtia elintarvikevalmistajan ja kaupan véalisid
kauppakaytantoja. Nama kauppakaytdnnot vaikuttavat luonnollisesti suoraan seké elintarvike-
valmistajaan ettd kauppaan, mutta niiden vaikutukset heijastuvat myo6s kuluttajiin — kulutta-
jahinta muodostuu eri suuruiseksi eri kauppakédytdnnoissa.

Kauppakéytdnto voi olla luonteeltaan joko neuvottelevaa tai ei-neuvottelevaa. Jos kaup-
pakidytdnto on luonteeltaan ei-neuvottelevaa, se tarkoittaa, ettd toisella osapuolella on valta
sanella kaupan ehtona oleva tukkuhinta — ja mahdollisesti my6s vaihdannan méara. Jos kaup-
pakdytanté on taas luonteeltaan neuvottelevaa, niin silloin kummallakaan osapuolella ei ole
tallaista madradmisvaltaa, vaan tukkuhinnasta ja mahdollisesti myos vaihdannan méaérista neu-
votellaan.

Voi kuluttajan kannalta tuntua yhdentekeviltd, ulottuvatko elintarvikevalmistajan ja kaupan
viliset neuvottelut tai toisen osapuolen madrddmisvalta tukkuhinnan lisdksi my6s vaihdannan

madradan. Kuitenkin my6s talla ulottuvuudella on vaikutusta lopulliseen kuluttajahintaan.



Alla on kysymyksi#, joita me voimme pohtia teoreettisen elintarvikeketjun puitteissa liittyen

eri kauppakaytantoihin:

(i) Posted price -asetelma
Mitéd kuluttajahinnalle, p(q), tapahtuu, jos toisella kaupankdynnin osapuolella on valta

asettaa tukkuhinta, w?

(a) Mité kuluttajahinnalle tapahtuu, jos tukkuhinnan asettaa elintarviketuotaja?

(b) Mitd kuluttajahinnalle tapahtuu, jos tukkuhinnan asettaa kauppa?

(ii) TIOLI -asetelma
Mitéd kuluttajahinnalle, p(q), tapahtuu, jos toisella kaupankiynnin osapuolella on valta

asettaa tukkuhinnan, w, lisisi myos méari, q7

(¢) Mitd kuluttajahinnalle tapahtuu, jos tukkuhinnan ja myyntiméérin asettaa elintarviketuotaja?

(d) Mitd kuluttajahinnalle tapahtuu, jos tukkuhinnan ja ostoméérén asettaa kauppa?

(iii) Complete bargaining -asetelma
Mitd kuluttajahinnalle, p(q), tapahtuu, jos molemmat seké tukkuhinta, w, ettd méara, g,
ovat yritysten vélisen neuvottelun tulos?

(e) Mitd kuluttajahinnalle tapahtuu, jos kaupanteon osapuolet neuvottelevat sekd tukkuhinnasta ettéd

osto- ja myyntimaarasta?

(iv) Partial bargaining -asetelma
Mitéd kuluttajahinnalle, p(q) tapahtuu, jos ainoastaan tukkuhinta, w, on neuvottelun tulos,
ja toinen osapuoli pa#ttdd neuvottelun jélkeen méarén, g7
(f) Mité kuluttajahinnalle tapahtuu, jos kaupanteon osapuolet neuvottelevat ainoastaan tukkuhinnasta,
mutta elintarvikevalmistaja paiattid myyntimiaran?

(g) Mité kuluttajahinnalle tapahtuu, jos kaupanteon osapuolet neuvottelevat ainoastaan tukkuhinnasta,

mutta kauppa paattida sisddnostomédiaran?

Kysymyksen (i) teoreettinen viitekehys on posted price -asetelma, jossa toinen kaupankidynnin
osapuoli asettaa hinnan ja toinen toimii hinnanottajana. Posted price -hinnoitelu esiintyy usein
implisiittisesti teoreettisissa hinnoittelutilanteissa. Esimerkiksi perinteinen monopolihinnoitte-
lu voidaan tulkita posted price -malliksi — monopoliyritys asettaa hinnan yksipuolisesti, eiké

ostajalla ole neuvotteluvaraa.



On intuitiivista ajatella, ettd posted price -tilanteessa hinnanasettajana toimii ainoastaan
myyjé, mutta elintarvikevalmistajan ja kaupan vélisesséd vaihdannassa myos ostaja voi maarittas
hinnan. Toisin sanoen, kauppa (ostaja) voi ilmoittaa elintarvikevalmistajalle (myyjélle) tukku-
hinnan, jonka on valmis maksamaan, eiké neuvotteluvaraa ole.

Kysymyksen (ii) teoreettisena viitekehyksené on take-it-or-leave-it -asetelma (TIOLI), jossa
toinen kaupankéynnin osapuoli méardad yksipuolisesti hinnan lisdksi myos méérdn. Tarjouksen
vastaanottajalla on ainoastaan mahdollisuus hyvéksyé tai hyldta tarjous kokonaisuudessaan.

Kysymysten (iii) ja (iv) viitekehys on Nash bargaining, joka on taloustieteiliji John Nashin
kehittdmi teoreettinen malli, joka kuvaa kahden osapuolen vilistd neuvottelutilannetta (Nash
et al. (1950)). Mallin neuvotteluratkaisu (Nash bargaining -ratkaisu) tarjoaa matemaattisesti
elegantin ja aksioomaattisesti perustellun lopputuleman kahden osapuolen véliseen neuvottelu-
tilanteeseen. Kysymysten (iii) ja (iv) puitteissa ollaan kiinnostuneita siité, ettd miten elintarvi-
kevalmistajan ja kaupan vélisissd neuvotteluissa olevat voimasuhteet ja kaytdnnot vaikuttavat
lopulliseen kuluttajahintaan. Kun kauppa ja elintarvikevalmistaja neuvottelevat, niin se voi vai-
kuttaa kuluttajahintaan kahta eri reittiéd: ensinnékin, se kenelld on neuvotteluvoimaa voi vai-
kuttaa hinnanmuodostumiseen; ja lisdksi se, ettd koskevatko neuvottelut hinnan liséiksi méaéria,
on merkityksellistd kuluttajahinnan muodostumiselle. Toxvaerd (2024) kutsuu tilannetta, jos-
sa neuvottelu koskee seké hintaa ettd midrad, (iii), nimelld complete bargaining, ja tilannetta,
jossa neuvottelu koskee ainoastaan hintaa, (iv), nimell& partial bargaining. Namé eri neuvotte-

lukédytéannot johtavat eri kuluttajahintoihin.



KAUPANTEKO

N

NEUVOTTELU / NASH BARGAINING EI NEUVOTTELUA
- » / \
TIOLI POSTED PRICE
BARGAINING BARGAINING N ]
. (it) (i)
(iii) (iv)
w neuvotellaan ja w neuvotellaan ja \ / \
W ja q Elintarvikevalmistaja Kauppa Elintarvikevalmistaja Kauppa
elintarvikevalmistaja kauppa
neuvotellaan madrdd win ja qm mAdrdd win ja qm madrad win madrdd win
valitsee q:n valitsee q:n

e d b
(e) 0 @ (c) (d) (a) (b)

Kuva 2: Kaupankédynnin asetelmat: neuvottelu ja yksipuoliset hinnoittelumallit

Kuviossa 2 kootaan yhteen kysymysten (i)-(iv) teoreettiset viitekehykset. Kysymykset (iii) ja
(iv) haarautuvat oksasta, jossa elintarvikevalmistaja seké kauppa kdyvét neuvotteluja. Kun taas
oksa, jossa neuvotteluja ei kidyda, haarautuu kysymyksiin (i) ja (ii). Lisdksi kuviossa on myos
kysymysten (i)-(iv) alakysymykset, (a)-(g). Kun elintarvikevalmistaja ja kauppa kiyvit kauppaa
keskenéin, heidan kauppakaytantonsi 16ytyy jostain alakysymyksen kuvaamasta tilanteesta.

Seuraavissa luvuissa kdydédn lapi yksityiskohtaisesti elintarvikkeen hinnanmuodostusta kus-

sakin teoreettisessa viitekehyksessa.

2 EI NEUVOTTELUA

Aloitetaan pohtimalla tilanteita, jossa elintarvikevalmistajan ja kaupan vélinen kauppakaytanto

on luonteeltaan ei-neuvottelevaa.



2.1 Posted Price ja elintarvikkeen kuluttajahinnanmuodostus / (i)

Tarkastellaan yksityiskohtaisesti kysymysté (i), ja oletetaan, ettd elintarvikevalmistajan ja kau-
pan vilinen kauppakaytinto on posted price -asetelma. Téssé tapauksessa kaupankédynnin toinen

osapuoli padttdad hinnan, kun taas toinen osapuoli on hinnanottaja.

Elintarvikevalmistaja p#d#ttdi tukkuhinnan / (a)
Pohditaan ensimmiiseksi kysymyksen (i) alakysymysta (a) ja oletetaan, etti elintarvikevalmis-
taja paattdad tukkuhinnan, w. Téssa tapauksessa kauppa ottaa tukkuhinnan annettuna ja valit-
see madran, ¢, jonka se haluaa sisdénostaa. Téssé tilanteessa elintarvikevalmistajan kannattaa
nojata elintarvikkeen tukkuhintapéitoksensi kaupan kysyntéafunktioon.

Kaupan kysyntéfunktio elintarvikevalmistajan elintarvikkeelle saadaan maksimoimalla kau-

pan voittofunktio, (3), mééran, ¢, suhteen:

max {WK =p(q)q — wq}

Ensimmaisen kertaluvun ehdosta saadaan

ag—qK:a—qu—w:O
=
wi (q) = a — 2bg, (5)

joka on kaupan kysyntéfunktio.
Sijoittamalla kaupan kysyntéfunktio, (5), elintarvikevalmistajan voittofunktioon saadaan

elintarvikevalmistajan optimointiongelma

max {WT = wk(q)qg — C(q)}

Huomaa, etté vaikka me tarkastelemme tilannetta, jossa elintarvikevalmistaja asettaa tukkuhin-
nan, w, ylld oleva optimointiongelma on méérén, ¢, suhteen. Tamé johtuu siité, etta valitsemalla
méirin, g, elintarvikevalmistaja tulee valinneeksi siind samalla my6s tukkuhinnan, wg (q).

Ensimmaisen kertaluvun ehdosta saadaan

87TT

a—q:a—c—2(2b+d)q:0



=

a—c

Qi) = m (6)

Huomaa, etti elintarvikevalmistajan ja kaupan optimaalisen vaihdannan méérdn, (6), osoit-
tajassa on a — c. Juurikin tdmé#n erotuksen takia tehtiin aikaisemmin oletus, ettd a > c¢. Kun
elintarvikevalmistajan ja kaupan optimaalinen vaihdannan mééré, (6), sijoitetaan elintarvikkeen
kysyntéfunktioon, (4), niin saadaan

3ab + 2ad + be

22b+d) O

Dicyy =

joka on kuluttajahinta posted price -asetelmassa silloin kun teollisuus maéras tukkuhinnan, w.

Kauppa pdidttad tukkuhinnan / (b)
Pohditaan seuraavaksi kysymyksen (i) alakysymystd (b) ja oletetaan, etti ostaja eli kauppa
paattaa tukkuhinnan, w. Téssd tapauksessa elintarvikevalmistaja ottaa tukkuhinnan annettuna
ja valitsee sitten mé#érin, g, jonka se haluaa myydéa. Téssé tilanteessa kaupan kannattaa nojata
elintarvikkeen tukkuhintapéditos (hintatarjous, jossa ei ole neuvotteluvaraa) elintarvikevalmis-
tajan tarjontafunktioon.

Elintarvikevalmistajan tarjontafunktio elintarvikkeelle saadaan maksimoimalla elintarvike-

valmistajan voittofunktio, (1), méérin, ¢, suhteen:

max {7rT = wq — c(q)}.

Ensimmaéisen kertaluvun ehdosta saadaan

aaiqT:w—c—2dq:0
=

joka on elintarvikevalmistajan tarjontafunktio.
Sijoittamalla elintarvikevalmistajan kysyntéfunktio, (8), kaupan voittofunktioon saadaan

kaupan optimointiongelma

m(?x {ﬂ'k = p(q)q - wT(Q)Q}-



Huomaa, ettd vaikka me tarkastelemme tilannetta, jossa kauppa asettaa tukkuhinnan, w, yllaoleva
optimointiongelma on mééaran, ¢, suhteen. Tadma johtuu siité, etta valitsemalla méaran, ¢, kaup-
pa valitsee samalla myds tukkuhinnan, wr(¢q). Huomaa, ettd kauppa on hinnanasettaja seké elin-
tarvikevalmistajalle ettd kuluttajalle. Toisin sanoen valitsemalla mééran, ¢, kauppa masrittaa
molemmat p(q):m ettd wr(g):n.

Ensimmaéisen kertaluvun ehdosta saadaan

0
anK:a—c—2(b+2d)q:O
=

a—c

iy = m (9)

Kun kaupan ja elintarvikevalmistajan optimaalinen vaihdannan méiri, (9), sijoitetaan elintar-

vikkeen kysyntéfunktioon, (4), niin saadaan

ab + 4ad + be

2(b+2d) (10)

Pigy =

joka on kuluttajahinta posted price -asetelmassa silloin, kun kauppa méaarasd tukkuhinnan, w.

Tilanteiden (a) ja (b) kuluttajahinnan vertailu
Pohditaan seuraavaksi, onko kuluttajalle parempi, ettd tukkuhinnan paédttaa elintarvikevalmis-
taja vai kauppa? Téhén kysymykseen saadaan vastaus vertaamalla niissi eri tilanteissa, (a) ja

(b), johdettuja kuluttajahintoja. Kétevintd on tarkastella kuluttajahintojen (10) ja (7) erotusta:

ab+ 4ad + be  3ab + 2ad + be

pi(b) _pi(a) =

2(b+2d)  2(2b+d)
~ b(d—b)(a—c)
~2(b+2d)(2b+d)’ (11)

Koska erotuksen (11) nimittéji on positiivinen, ja lisiksi a > ¢, niin erotuksen etumerkki riippuu

ainoastaan tekijastd b(d — b). Téstd huomiosta saadaan, etté

d>b = pi, > Py, (12)
d<b = Digy < Pigay> (13)
d=b = piyy = Pie,- (14)



Kohdasta (12) voidaan péitelld, ettd jos parametri d on suurempi kuin parametri b, niin
silloin kuluttajalle on parempi, ettd elintarvikevalmistaja péaattdda tukkuhinnan, w, koska se

johtaa halvempaan kuluttaja hintaan, p;, < p;, . Toisaalta kohdasta (13) voidaan pidtelld,

)
ettd jos parametri b on suurempi kuin parametri d, niin silloin kuluttajalle on parempi, etté
kauppa pédttiad tukkuhinnan, koska silloin se johtaa halvempaan kuluttaja hintaan, p;, < p;,, .
Lopuksi, kohta (14) kertoo, ettd jos parametrit d ja b sattuvat olemaan yhtésuuret, niin silloin
kuluttajalle ei ole valid, ettd kumpi osapuoli padttaa tukkuhinnan, koska silld ei ole vaikutusta
kuluttajahintaan, p;, = pi,, .

Ylldolevasta paattelystd herdd kysymys, ettd mitd parametrit b ja d kuvaavat téssi tarkas-
telussa. Kdyd&aan seuraavaksi lapi, mika tulkinta néilla parametreilld on.

Parametri b tulee kuluttajakysyntifunktiosta, (2), ja se kuvaa miten myyntihinta reagoi

myyntimidrin muutokseen (kysynnén herkkyys). Kuluttajakysyntd nékyy kaupan voittofunk-

tiossa, (3), kaupan litkevaihdossa,

= aq — bg>. (15)
Kun kaupan liikevaihto, (15), derivoidaan saadaan ensimméisen kertaluvun ehto
R'(q) = a—2bg = 0.
=

a

- (16)

q

Ensimmaéisen kertaluvun ehto paljastaa, etté liikevaihto saavuttaa joko minimin tai maksimin

kohdassa (16). Kun kaupan liikevaihto, (15), derivoidaan toisen kerran, saadaan
R//(q) = _2b7 (17)

joka on negatiivinen. Koska liikevaihdon toinen derivaatta, (17), on negatiivinen, liikevaihto saa-
vuttaa kohdassa, (16), maksimin. Toisin sanoen liikevaihto on alaspiin aukeava paraabeli. TAmé
tarkoittaa sitd, ettd myyntiméérin, g, lisdéntyessé, kaupan litkevaihto, R(q), ensin kasvaa, mut-
ta saavuttaa sitten huipun, ja alkaa sen jélkeen laskea. Parametri b méarittelee, kuinka nopeasti
liikevaihto saavuttaa huipunssa — eli kuinka herkké kaupan liikevaihto, R(q), on méérén, ¢, suh-

teen. Mitd suurempi parametri b on, sitd nopeammin liikevaihto saavuttaa huipun. Toisin sanoen
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myyntimédaran kasvaessa kaupan saama myyntihinta laskee sitd nopeammin, mitd suurempi b
on.

Parametri d tulee elintarvikevalmistajan kustannusfunktiosta, (4), ja se kuvaa miten kustan-
nukset kohoavat tuotannon kasvaessa (kasvavat rajakustannukset). Kun elintarvikevalmistajan

kustannusfunktio, (15), derivoidaan saadaan
d(q) = c+2dg > 0. (18)

Elintarvikevalmistajan kustannusfunktion ensimmiinen derivaatta, (18), paljastaa, etti kustan-
nusfunktio, (2), on kasvava. Tami tarkoittaa sitéd, ettd mitd enemmén elintarvikevalmistaja
tuottaa elintarviketta, sitd enemmén siitd koituu kustannuksia. Kun kustannusfunktio, (2), de-

rivoidaan toisen kerran, saadaan
"(q) = 2d, (19)

joka on positiivinen. Koska kustannusfunktion toinen derivaatta, (19), on positiivinen, kustan-
nusfunktio on muodoltaan konveksi. Téma konveksisuus tarkoittaa sité, ettd mitd enemmén elin-
tarvikevalmistaja valmistaa elintarviketta, sitd enemmén yhden lisdyksikon tuottaminen hénelle
kustantaa. Toisin sanoen elintarvikevalmistajan rajakustannukset kasvavat tuotannon kasvaes-
sa. Mitéd suurempi parametri d on, sitd nopeammin rajakustannukset kasvavat. Tamé tarkoittaa
sitd, ettd tuotannon kasvaessa yhden lisdyksikon tuottaminen kustantaa elintarvikevalmistajalle

sitd enemmaéan, mitd suurempi d on.

Loppupéitelmi / posted price
Lopullinen johtopaétos kuluttajahinnasta kaupan ja elintarvikevalmistajan vélisessa posted price

-asetelmassa on seuraava:

1. Jos d > b, niin silloin elintarvikevalmistajan kustannukset nousevat tuotannon kasvaessa
nopeammin kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téssé tilanteessa kulut-
tajalle on parempi, etté elintarvikevalmistajalla on valta méaarata kaupan ja elintarvikeval-

mistajan vélinen tukkuhinta, w, koska se johtaa alempaan kuluttajahintaan, p;, < pj, -

2. Jos taas d < b, niin silloin elintarvikevalmistajan kustannukset nousevat tuotannon kas-
vaessa hitaammin kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téssé tilanteessa
kuluttajalle on parempi, etté kaupalla on valta médriata kaupan ja elintarvikevalmistajan

vélinen tukkuhinta, w, koska silloin se johtaa alempaan kuluttajahintaan, p;,, < pi,)-
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3. Jos d = b, niin sillon elintarvikevalmistajan kustannukset kasvavat tuotannon kasvaessa
samaa tahtia kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téssé tilanteessa kulut-
tajalle on yhdentekevid, ettd kummalla on valta méaéréata kaupan ja elintarvikevalmistajan

vélinen tukkuhinta, w, koska se johtaa samaan kuluttajahintaan, p;, = p;,,-

2.2 Take-It-Or-Leave-It -asetelma ja elintarvikkeen kuluttajahinnan-
muodostus / (ii)
Tarkastellaan seuraavaksi kysymysté (ii), jossa kaupanteon osapuolten vélinen asetelma on

TIOLI -asetelma. Tissd asetelmassa kaupankidynnin toinen osapuoli padttdd sekd hinnan ja

maaran.

Elintarvikevalmistaja padttidi tukkuhinnan ja myyntiméérin / (c)

Pohditaan ensimmiiseksi kysymyksen (ii) alakysymystd (c), ja oletetaan, etti elintarvikeval-
mistajalla on valta asettaa sekd tukkuhinta ettd myyntimééré, joka kaupan on ostettava. Téssé
tilanteessa ainoa rajoite elintarvikevalmistajan tarjoukselle on kaupan osallistumisehto. Kaupan
osallistumisehto tarkoittaa sitd, ettd elintarvikevalmistajan tarjous ei voi aiheuttaa kaupalle

tappiota, koska silloin kauppa ei hyvéiksy tarjousta:

Tx = p(q)q — wq
= (a —bq)q — wq

=(a—bg—w)g>0

=

a—bg > w. (20)

Oletetaan, ettd kauppa hyviksyy elintarvikevalmistajan tarjouksen nollavoitoilla. Tama tarkoit-
taa sité, etté elintarvikevalmistaja asettaa tukkuhinnan ja mééran siten, etté kaupan osallistu-

misehto, (20), alkaa sitoa:

a—bg=w. (21)
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Kun kaupan sitova osallistumisehto, (21), sijoitetaan elintarvikevalmistajan voittofunktioon, (1),

saadaan elintarvikevalmistajan maksimointiongelma:

max {7rT =(a—c)qg—(b+ d)q2}. (22)

Ensimmaéisen kertaluvun ehtosta saadaan:

a—¢c¢
= 23
q(“)(c) 2(b+d) ( )

Kun elintarvikevalmistajan ja kaupan optimaalinen vaihdannan mééré, (23), sijoitetaan elintar-
vikkeen kysyntéfunktioon, (4), niin saadaan

ab + 2ad + be

D(ii) ey = T20rd) (24)

joka on kuluttajahinta TIOLI -asetelmassa silloin kun teollisuus méardsa tukkuhinnan, w, ja

maaran q.

Kauppa pdittdd tukkuhinnan ja ostomiéridn / (d)

Pohditaan seuraavaksi kysymyksen (ii) alakysymysta (d) ja oletetaan, ettii ostaja eli kauppa
paittda tukkuhinnan, w, ja méaran, gq. Téssd tilanteessa ainoa rajoite kaupan tekemaélle osto-
ja hintatarjoukselle on elintarvikevalmistajan osallistumisehto. Toisin sanoen, kaupan tarjous
ei voi aiheuttaa elintarvikevalmistajalle tappiota, koska silloin elintarvikevalmistaja ei hyvaksy

tarjousta:

TK = Wq — C(Q)
= wq — (cq + dg?)

=(w—-—c—dq)g>0
<~
w > ¢+ dg. (25)

Oletetaan, etté elintarvikevalmistaja hyviksyy kaupan tarjouksen nollavoitoilla. Tamé tarkoit-
taa sitd, ettd kauppa asettaa tukkuhinnan ja tukkuméérén siten, ettéd elintarvikevalmistajan

osallistumisehto, (25), alkaa sitoa:

w = ¢+ dg. (26)

13



Kun elintarvikevalmistajan sitova osallistumisehto, (26), sijoitetaan kaupan voittofunktioon, (3),

saadaan kaupan maksimointiongelma:
max {’NT =(a—c)g—(b+ d)qz}.
q

Huomaa, ettd kaupan maksimointiongelma on identtinen aiemmin johdetun elintarvivalmistajan
maksimointiongelman, (22), kanssa. Koska maksimointiongelmat ovat identtiset, ensimméisen

kertaluvun ehdosta saadaan

a—c
Qiicgy = Qiigey = 2b+d) (27)

joka on téismailleen sama miird kuin aiemassa tilanteessa (c), jossa elintarvikevalmistaja péditti
tukkuhinnan ja méiérdn, (23). Koska optimaalinen méérd on sama kuin aiemmin, niin myos

kuluttajahinta on sama kuin aikaisemmassa tilanteessa:

ab + 2ad + be
iy = Piiey = 5 T 28
Diicay = Pii(ey 200+ d) (28)

Loppupéitelmsd / TIOLI

Koska tilanteiden (a) ja (b) kuluttajahinnat (24) ja (28) ovat samat, kuluttajalle on yhdente-
kevia, ettd kumpi kaupan osapuoli méarittdd TIOLI -asetelmassa tukkuhinnan, w, ja méaréin,
q. Sen sijaan itse kaupan osapuolille tdmaé ei ole yhdentekevié, silld se kaupan osapuoli, jolla on

valta asettaa tukkuhinta ja maéré, saa itselleen kaiken vaihdannasta koituvan ylijaamaéan.

2.3 Posted Price- and TIOLI -asetelmien kuluttajahintojen vertailu

Vertaillaan seuraavaksi Posted Price- and TIOLI -asetelmien kuluttajahintoja. Verrataan ensin
posted price -tilannetta, jossa kauppa asettaa hinnan, (a), TIOLI -asetelmaan. Samaan tapaan
kuten aiemmin posted price -asetelmassa, kétevintd on tarkastella posted price- ja TIOLI -
asetelmien kuluttajahintojen, (7) ja (28), erotuksia (koska molemmissa TTOLI -tilanteissa, (c)

ja (d), kuluttajahinnat ovat samat, voidaan tarkasteluun valita, joko ps;, tai pii, ):

~ 3ab+2ad+bc  ab+ 2ad+ be
Picay = Piice) = 2(2b+d) B 2(b+d)

_ b(a — c)

~2(264+d)(b+d)

> 0. (29)

Koska erotus (29) on aina positiivinen, TIOLI -asetelmassa johdettu kuluttajahinta, (28), on

alhaisempi, p;i ., < pi,,, ja siksi kuluttajan kannalta parempi.

14



TIOLI -asetelmassa johdettu kuluttajahinta, (28), on kuluttajan kannalta parempi myos
silloin, kun sitd verrataan posted price -asetelmaan, jossa kauppa padttad tukkuhinnan, (b).
Tama4 johtopadtos ndhdédn, kun tarkastellaan erotusta

ab+ 4ad + bec  ab+ 2ad + be

Pioy = Piie) = o od) T 2(b+d)
_ dbla—c)
it (30)

Samoin kuin aiemin, myds erotus (30) on aina positiivinen, ja siitd voidaan péételld, ettd TIOLI
-asetelmassa johdettu kuluttajahinta, (28) on alempi, pi; ., < pi,, ja siten kuluttajan kannalta
parempi.

Posted price- ja TIOLI -asetelmien kuluttajahintojen vertailu paljastaa meille, ettd kulut-
tajan kannalta olisi parempi, ettd kaupankdynnin toisella osapuolella olisi valta pa#ttad tuk-
kuhinnan lisdksi my0s vaihdannan mééra. Se, ettd onko tamé valta elintarvikevalmistajalla vai

kaupalla on kuluttajan kannalta yhdentekevid, silla se ei vaikuta lopulliseen kuluttajahintaan.

3 NEUVOTTELU - NASH BARGAINING

Aiemmissa asetelmissa, (i) ja (ii), elintarvikevalmistaja ja kauppa eiviit kidyneet neuvotteluja
tukkuhinnasta tal méardstd. Sen sijaan toisella kaupan osapuolella oli valta asettaa joko tuk-
kuhinta tai molemmat sekd tukkuhinta ettd mé&drd. Tulevissa asetelmissa tdhén tilanteeseen
tulee muutos — téstd eteenpéin tarkastellaan tilanteita, joissa kummallakaan kaupan osapuolel-
la ei ole valtaa asettaa hintoja ja méérid, sen sijaan sopimuksen aikaan saamiseksi on kaytava
neuvotteluja.

Neuvottelutilanteen klassinen malli on Nash bargaining. Se on vuodelta 1950 John Nashin
artikkelista ”The Bargaining Problem”. Malli kuvaa sitd, miten kaksi osapuolta neuvottelevat
yhteistyosté tai jakamisesta, ja siitéd voi johtaa optimaalisen ratkaisun, neuvotteluratkaisun (Nash
Bargaining -ratkaisu), joka on reilu molemmille osapuolille. Her#éd kysymys, ettd mikd tekee

neuvotteluratkaisusta reilun? Nash antoi reiluudelle nelja ehtoa:

1. Pareto-optimaalisuus: neuvotteluratkaisupiste, ¢* € @, on sellainen, etti ei ole mah-
dollista parantaa toisen osapuolen hyotyé ilman, ettd samalla heikentéd toisen osapuolen

hyotya.

2. Symmetrisyys: jos osapuolet ovat identtisié, he saavat saman verran hyotyé.
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3. Skalaarisuuden invarianssi: jos osapuolten hyotyfunktioille, u, tekee positiivisen affiinin

transformaation, v’ = nu -+ m, niin se ei vaikuta neuvotteluratkaisuun.

4. Independent irrelevant alternatives: jos ¢* € @) on neuvotteluratkaisupiste, ja jos

Q' C Q siten ettd ¢* € @', niin silloin ¢* on my6s joukon Q' neuvotteluratkaisupiste.

Nash ehdotti, ettd jos neuvotteluratkaisu toteuttaa nadmé nelja ylliolevaa ehtoa, niin silloin
ratkaisu on reilu, ja lisdksi hén osoitti, ettd hdnen mallinsa ratkaisu toteuttaa ndmé ehdot.
Kun Nash bargaining -mallia sovelletaan kaksipuolisen monopolin viitekehyksessé, Nash bar-
gaining -mallin kaksi osapuolta ovat myyjé ja ostaja. He voivat neuvotella joko ainoastaan hin-
nasta, (iv), tai sitten he voivat neuvottella hinnan lisiksi myos médristé, (iii). Jos neuvottelut

koskevat hinnan liséiksi méarad, niin sillda on merkitys lopullisen kuluttajahinnan kannalta.

3.1 Complete Bargaining ja elintarvikkeen kuluttajahinnanmuodos-
tus / (iii)

Pohditaan ensin tilannetta (iii) ja sen alakysymysté (e), jossa sekd tukkuhinta, w, ettd maira,

g, ovat neuvottelun kohteena. Kuten aiemmin mainittiin, Toxvaerd (2024) kutsuu asetelmaa,

jossa neuvottelun kohteena ovat seké hinta ettd madré, nimelld complete bargaining.

Se mika tekee Nash bargaining -mallista elegantin on, ettd Nashin ehdottama neuvottelu-
ratkaisu (Nash Bargaining -ratkaisu) saadaan maksimoimalla neuvottelun osapuolten hyotyjen
tulo. Téssé tarkastelussa neuvotteluratkaisu saadaan maksimoimalla elintarvikevalmistajan ja
kaupan voittofunktioiden painotettu tulo:

max {mmy " = (pla)g — wa) (wg — (0)' 7}, (31)
missd parametri v € [0, 1] méérittelee kaupan neuvotteluvoiman. Jos v = 1, niin silloin kaikki
neuvotteluvoima on kaupalla, ja jos v = 0, niin silloin kaikki neuvotteluvoima on elintarvikeval-
mistajalla.

Neuvotteluratkaisu johdetaan ottamalla maksimointiongelmasta, (31), ensin logaritminen
muunnos. TAm& muunnos voidaan tehd&, koska logaritmimuunnos siilyttéda skaalainvarians-
siehdon, ja lisiksi muunnoksen optimipiste on sama alkuperéisen optimointiongelman kanssa.

Maksimointiongelman logaritmimuunnoksen

max {7 + (1 =) Inrr = 7In(plg)g — wq) + (1 = 7) In(wq — c(q)) }

(q,w)
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ensimmaisen kertaluvun ehtosta saadaan

a—cC
- 2
qllt 2(b d)7 (3 )

joka on neuvotteluratkaisu méérille (méird saadaan johdettua tukkuhinnan avulla). Kun elin-
tarvikevalmistajan ja kaupan vaihdannan mééré, (32), sijoitetaan elintarvikkeen kysyntéfunktioon,

(4), niin saadaan

ab + 2ad + be

26+d) (33)

Diii =

joka on kuluttajahinta complete bargaining -asetelmassa. Huomaa, ettéd tulos sama, kuin TIOLI
-asetelmassa, jossa toisella kaupankédynnin osapuolella on valta sanella tukkuhinta, w, ja mééara,
¢. Tém4 huomio ndhddén, kun méadriad (32) verrataan méériin (23) ja (27), sekd kuluttajahintaa
(33) hintoihin (24) ja (28). Toisin sanoen

Giii = Qi) = Giiga
ja

Piii = Piiey = Piigy-
Loppupéitelmi / complete bargaining
Huomaa, ettid neuvotteluratkaisuméérd, (32), ja siitid johdettu kuluttajahinta, (33), eivét riipu
neuvotteluvoimaparametristéd, v. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajalle on yhdentekevad, etté
kummalla kaupankdynnin osapuolella, kaupalla vai elintarvikevalmistajalla, on neuvotteluvoi-
maa yli toisen. Tdmé huomio on jokseenkin sama kuin TIOLI -asetelmassa, jossa kuluttajalle
on yhdentekevid, ettd kummalla osapuolella on valta sanella médra ja tukkuhinta. Sen sijaan
kaupalle ja teollisuudelle ei ole yhdentekevéd, ettd kummalla on enemmén neuvotteluvoimaa,

silld neuvotteluvoima méarittaé sen, ettd kuinka ison siivun vaihdannasta koituvasta ylijaamésté

itselleen saa.

3.2 Partial Bargaining ja elintarvikkeen kuluttajahinnanmuodostus
/ (iv)

Pohditaan seuraavaksi asetelmaa (iv), jossa neuvottelun kohteena on ainoastaan tukkuhinta, w.

Kuten aiemmin mainittiin, Toxvaerd (2024) kutsuu asetelmaa, jossa neuvottelun kohteena on
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ainoastaan hinta nimelld partial bargaining. Téssé asetelmassa hintaneuvottelujen jédlkeen neu-

vottelujen toisella osapuolella on valta pa#ttdd vaihdannan magra.

3.2.1 Tukkuhinta neuvotellaan ja elintarvikevalmistaja paddttii myyntimiirin /
(f)

Tarkastellaan ensin partial bargaining -asetelman, (iv), alakysymystd (f), jossa elintarvikeval-
mistaja padttda hintaneuvottelujen jélkeen méarén.

Kun elintarvikevalmistajalla on valta padttdd neuvottelujen jilkeen myyntimadra, se valit-
see maardn, joka sijaitsee sen tarjontakdyrdlld. Elintarvikevalmistajan tarjontakidyrd saadaan

johdettua elintarvikevalmistajan voittofunktion, (1), ensimmaéisen kertaluvun ehdosta:

67TT

a—qzw—c—dqzo

=

gr(w) = . (34)

Kun elintarvikevalmistajan tarjontakdyri, (34), sijoitetaan elintarvikevalmistajan ja kaupan

voittofunktioihin, (1) ja (3), saadaan
Ty = ——7— (35)
ja

(w —¢)(2ad + be — w(b + 2d))
4d? ’

T, = (36)

joissa alaindeksien 7' ja K alaindeksi (T") viittaa siihen, ettd juurikin elintarvikevalmistaja
padttad hintaneuvottelujen jilkeen vaihdannan méérin. Huomaa, ettd voittofunktiot (35) ja
(36) ovat nyt tukkuhinnan, w, funktiota.

Nashin neuvoitteluratkaisu saadaan maksimoimalla voittofunktioiden 77, ja Tk ., paino-

tettu tulo:

. ((w — c)(2ad+bc—w(b+2d))>7 <(w - C)Q)M }

N
max Vi iy
w { Ky " Tir) 4d? 4d
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Logaritmimuunnoksen jélkeen maksimointiongelman, (37), ensimméisen kertaluvun ehdosta

saadaan

2 — a—c
Qivepy (V) = W, (38)

joka on neuvotteluratkaisumiiri. Kun médri, (38), sijoitetaan elintarvikkeen kysyntéifunktioon,

(4), saadaan

_ 2a(b+2d) —b(2 —v)(a—c)

Pivy (7) - 2(b + 2d) ’ (39)

joka on kuluttajahinta partial bargaining -asetelmassa, jossa elintarvikevalmistaja paattada madran.
Huomaa, etti toisin kuin aiemmassa complete bargaining -asetelmassa, nyt kuluttajahinta, (39),
ja médri, (38), ovat neuvotteluvoimaparametrin, v, funktioita. TAmé tarkoittaa, ettd partial bar-
gaining -asetelmassa elintarvikevalmistajan ja kaupan vélinen neuvotteluvoimasuhde heijastuu
my6s kuluttajan asemaan.

Tarkastellaan seuraavaksi neuvotteluvoiman déripéitia. Eli pohditaan mita kuluttajahinnalle,

(39), ja madrille, (38), tapahtuu, kun neuvotteluvoimaparametrille, 7, annetaan sen dériarvot.

Elintarvikevalmistajalla on tidydellinnen neuvotteluvoima, v = 0, tilanteessa, jossa
elintarvikevalmistaja asettaa neuvottelun jilkeen myds miirin

Pohditaan ensin tilannetta, jossa elintarvikevalmistaja saa padttad neuvottelujen jalkeisen vaih-
dannan mééréin, ¢, ja lisdksi silld on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinan suhteen, w. Jos elin-
tarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima, se tarkoittaa, ettd neuvotteluvoimaparametri,
7, saa arvon nolla. Kun v = 0 sijoitetaan neuvotteluratkaisumédriin, (38), ja kuluttajahintaan,

(39), niin saadaan

a—c

Qiv (g (0) = b+ 2d (40)
ja
2ad + be
pivcn 0 = 550 “h

Vaihdannan mééri, (40), ja kuluttajahinta, (41), ndyttévit viattomilta, mutta ne pitévét sisdlldén
ylldtyksen: ne vastaavat yhteiskunnan kannalta tehokasta méardaa ja kuluttajahintaa. Kdyddan

seuraavaksi ldpi huolella tdma yllattava tulos. Oletetaan, ettd on olemassa toimija, joka pyrkii
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maksimoimaan yhteiskunnan tehokkuuden ja jolla on valta méaérittdd molemmat sekéd vaihdan-
nan madrd ettd kuluttajahinta. Tdmén yhteiskunnan tehokkuutta ajavan toimijan optimoin-
tiongelma on maksimoida elintarvikeketjun kokonaisylijidmda.

Elintarvikeketjun kokonaisylijaamé muodostuu kuluttajan ylijadméstéd seké elintarvikeval-
mistajan ja kaupan yhteenlasketuista ylijaamistd. Téssd mallissa parametrien valinnan vuoksi
elintarvikevalmistajan ja kaupan ylijadmét vastaavat tdsmélleen heidédn voittojaan. Témén huo-

mion nojalla kokonaisylijadmé on
W(q) = kuluttajan ylijidma + mr +
=1[%@Mq—mmq+wq—d®+pwm—wq
= (a—c—bq/2 - dq)q, (42)

ja téssé tapauksessa yhteiskunnan etua ajavan toimijan optimointiongelma on

max {W(q) = (a—cqu/Qqu)q}. (43)

q

Ensimmaéisen kertaluvun ehdosta saadaan yhteiskunnan kannalta tehokas first best -tuotannon
mAaara

«_ (a—0)
q = m» (44)

joka on tdysin sama méadrd kuin aiempi méaéird, jossa elintarvikevalmistajalla oli kaikki neu-
votteluvoima, (40): ¢* = gjv,, (0). Kun yhteiskunnan kannalta tehokas mééra, (44), sijoitetaan

elintarvikkeen kysyntéfunktioon, (4), saadaan

_ 2ad + be
ob+2d ]

*

(45)

joka on kuin onkin sama kuluttajahinta kuin aiempi, jossa elintarvikevalmistajalla oli kaikki
neuvotteluvoima, (41): p* = piy,, (0).

Se, etti elintarviketeollisuuden neuvotteluvoiman kasvaessa ldhestytdén yhteiskunnan kan-
nalta tehokasta vaihdannan mééréé ja kuluttajahintaa, on yllattavé tulos. Syy sille miksi tamé
tulos ilmaantuu téissi asetelmassa juontuu osaltaan siité, ettid jos kauppa menettid kaiken tuk-
kuhintaneuvotteluvoimansa (eiké silli ole valtaa sdddelld vaihdannan méérdd), kauppa ikéddn
kuin menettié lopullillisesti monopolihinnoitteluasemansa kuluttajamarkkinalta. Témé& mono-

polihinnoittelu aseman menettdminen johtuu siité, ettd kauppa ei voi enéda séadelld kuluttaja-
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hintaa mieleisekseen séitelemilld vaihdannan mé#rdd joko suoraan tai sitten tukkuhintaneu-
votteluvoimansa avulla. On jokseenkin yllattéavia, ettd kaupan monopolihinnoitteluongelma ka-
toaa, jos elintarvikevalmistajalla on valta méaaratd sekd tukkuhinta ettd vaihdannan mé&ara.
Lis#ksi, on suorastaan ihmeellisté, ettd jos elintarvikevalmistajalla on téllainen valta, niin sil-
loin Nash bargaining -neuvotteluratkaisun tuottamat kuluttajahinta ja vaihdannan mééra, (40)
ja (41), ovat yhtenevét yhteiskunnan kannalta tehokkaan hinnan ja mééréin, (44) ja (45), kans-
sa. Toxvaerd (2024) avaa téitd tulosta toteamalla, etté jos toisella kahdenvélisen kaupankidynnin
toimijalla on valta paittdd vaihdannan mééré, ja silld on lisdksi suuri neuvotteluvoima hinnan
suhteen, niin silloin t&lla toimijalla on insentiivi asettaa vaihdannan méaéra ”tehottoman suurek-
si”kahdenvélisen kaupankdynnin kannalta (jopa suuremmaksi kuin TIOLI -asetelmassa). TA4mé
"liiallinen” vaihdannan mééaréd ei kuitenkaan ole liiallinen yhteiskunnan tehokkuuden kannalta
vaan se johtaa siihen, ettd vaihdon mééra on ldhempéné pareto-optimaalista tasapainoa.

Her&d kysymys, ettd miksi elintarvikevalmistaja haluaa, ettd vaihdannan méaéré on ddrimmaéisen
korkea? Intuitiivinen selitys on se, etté jos elintarvikevalmistaja voi neuvotella itselleen korkean
tukkuhinnan, niin silloin elintarvikevalmistaja haluaa myydé kaupalle mahdollisimman paljon.
Todellakin, tilanne on erinomainen elintarvikevalmistajan kannalta — elintarvikevalmistaja voi
myydéa kaupalle korkeaan tukkuhintaan niin paljon kuin se nékee parhaakseen kaupan sietokyvyn
rajoissa. Kaupan kannalta tilanne on haastavempi. Vaihdannan jélkeen kaupalla on varastot pul-
lollaan elintarvikevalmistajan elintarviketta, ja ainut tapa péésta elintarvikkeista eroon on lait-
taa kuluttajahinta mahdollisimman alhaiseksi. On ihmeellisté, ettd tdmé kaupan ep#edullinen
tilanne johtaa yhteiskunnan kannalta tehokkaaseen lopputulokseen.

Taméa yllattava tulos herédttad kysymyksen, ettd mitd kuluttajahinnalle tapahtuu, jos elin-

tarvivalmistajan sijaan kaikki neuvotteluvoima onkin kaupalla.

Asetelma, jossa kaupalla on tdydellinen neuvotteluvoima, v = 1 (tilanteessa, jossa
elintarvikevalmistaja asettaa neuvottelun jilkeen méiérin)

Pohditaan seuraavaksi tilannetta, jossa elintarvikevalmistajalla on valta pa#ttda neuvottelujen
jalkeen vaihdannan mééré, g, mutta kaupalla on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen,
w. Jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima, se tarkoittaa, ettd neuvotteluvoimaparametri, v, saa

arvon yksi. Kun v = 1 sijoitetaan neuvotteluratkaisuméériin, (38), ja kuluttajahintaan, (39),
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niin saadaan

a—c
i () = 554 2q) o)
ja
ab + 4ad + be
iy (1) = =553y o

Vaihdannan mééré, (46), ja kuluttajahinta, (47), ovat entuudestaan tuttuja, silld ne ovat identti-
set posted price -asetelmassa, (i), olevan méérin (9) ja kuluttajahinnan (10) kanssa. Todellakin,
jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen, mutta elintarvikevalmistajalla on
valta paattdd tukkuhintaneuvottelujen jélkeen myyntimééra, niin silloin tilanne on analoginen

posted price -asetelman kanssa, jossa kaupalla on valta sanella tukkuhinta, (b). Toisin sanoen

in(f) (1) = qi(b) )
ja

Pivpy (1) = Pigy-

Vertailu pjy (1) ja piy,, (0) valilla
Her#d kysymys, ettd kumpi kuluttajahinta on kuluttajan kannalta parempi, (47) vai (41). Vas-
taus kysymykseen saadaan tarkastelemalla ndiden kuluttajahintojen erotusta:
ab+4ad+bc  2ad+ be
2(b+ 2d) b+2d
b(a — ¢)

= 20+ 2d) > 0. (48)

piv(f) (1) - piv(f) (0) =

Erotuksesta (48) nihdéin, ettd se on positiivinen, ja tdmé tarkoittaa sité, ettd kuluttajahinta

Piv;,(0) on pienempi, ja siksi parempi kuluttajalle, kuin p;y ., (1).

3.2.2 Tukkuhinta neuvotellaan ja kauppa pdittid midran / (g)

Tarkastellaan seuraavaksi partial bargaining -asetelman, (iv), alakysymysté (g), jossa kauppa
padttiaa tukkuhintaneuvottelujen jéalkeen médran.

Kun kaupalla on valta pa#attda neuvottelujen jéilkeen ostoméérd, se valitsee madrian, joka
sijaitsee sen kysyntdikdyralld. Kaupan kysyntdkdyrd saadaan johdettua kaupan voittofunktion,

(3), ensimmaiisen kertaluvun ehdosta:
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qK (w) = . (49)

Kun kaupan kysyntikéyri, (49), sijoitetaan elintarvikevalmistajan ja kaupan voittofunktioi-
hin, (1) ja (3), saadaan
(a —w)(w(2b+ d) — ad — 2bc)

Ty = 2 (50)
ja
(a — w)?
TK k) = Ta (51)

joissa alaindeksien T ja K alaindeksi (K) viittaa siihen, ettid kauppa péittid tukkuhintaneuvot-
telujen jilkeen vaihdannan mé##ran. Huomaa, ettéd voittofunktiot (50) ja (51) ovat tukkuhinnan,
w, funktiota.

Nashin neuvotteluratkaisu saadaan maksimoimalla voittofunktioiden 71, ja Tk, paino-

tettu tulo:
1=y
- (a —w)?\" [ (a — w)(w(2b+ d) — ad — 2bc)
e {WZQK)ﬂTu:) - ( 4b > ( 4b? }’ (52
Logaritmimuunnoksen jélkeen maksimointiongelman, (52), ensimméisen kertaluvun ehdosta
saadaan
(1+9)(a—c0)
v = 5 53

joka on neuvotteluratkaisumééra. Kun méérd, (53), sijoitetaan elintarvikkeen kysyntédfunktioon,

(4), saadaan

2a(2b+d) — b(1 a—c
Pivg, (V) = 2 )2(2(;&;;7)( )’ (54)

joka on kuluttajahinta partial bargaining -asetelmassa, jossa kauppa paidttda méadran. Huomaa,
ettd kuluttajahinta, (54), ja médrd, (53), ovat neuvotteluvoimaparametrin, 7, funktioita. TAméa
tarkoittaa, ettd elintarvikevalmistajan ja kaupan vélinen neuvotteluvoimasuhde heijastuu myos

kuluttajan asemaan.
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Tarkastellaan seuraavaksi neuvotteluvoiman aéripéitéa. Eli pohditaan mita kuluttajahinnalle,

(54), ja madrille, (53), tapahtuu, kun neuvotteluvoimaparametrille, 7y, annetaan sen dériarvot.

Elintarvikevalmistajalla on tidydellinnen neuvotteluvoima, v = 0, tilanteessa, jossa
kauppa asettaa neuvottelun jilkeen méirin

Pohditaan ensin tilannetta, jossa kauppa saa paattaa neuvottelujen jialkeisen vaihdannan méaréan,
¢, mutta elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinan suhteen, w. Jos elintar-
vikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima, se tarkoittaa, ettd neuvotteluvoimaparametri, -,
saa arvon nolla. Kun v = 0 sijoitetaan neuvotteluratkaisumééradn, (53), ja kuluttajahintaan,

(54), niin saadaan

a—cC

o 0 = 00+ a) i
ja
3ab + 2ad + bc
Piv, (0) = m (56)

Vaihdannan méiéiré, (55), ja kuluttajahinta, (56), ovat entuudestaan tuttuja, sillid ne ovat ident-
tiset posted price -asetelmassa, (i), olevan méérin (6) ja kuluttajahinnan (7) kanssa. Todellakin,
jos elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen, mutta kaupalla on
valta paattdd tukkuhintaneuvottelujen jélkeen myyntimééra, niin silloin tilanne on analoginen
posted price -asetelman kanssa, jossa elintarvikevalmistajalla on valta sanella tukkuhinta, (a).
Toisin sanoen
Giveyy (0) = Gigyys

ja

Pivy (0) = Pigay-

Kaupalla on tdydellinen neuvotteluvoima, v = 1, tilanteessa, jossa kauppa asettaa
neuvottelun jialkeen méirin

Pohditaan seuraavaksi tilannetta, jossa kaupalla on valta paattad neuvottelujen jilkeen vaihdan-
nan maéara, ¢, ja silla on myos kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen, w. Jos kaupalla on

kaikki neuvotteluvoima, se tarkoittaa, ettd neuvotteluvoimaparametri, -, saa arvon yksi. Kun
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~ = 1 sijoitetaan neuvotteluratkaisuméériin, (53), ja kuluttajahintaan, (54), niin saadaan

a—cC
G (1) = 355 G0
ja
ab+ ad + be
Piny (V) = =5 &%)

Vertailu p;,,, (1) ja piy,, (0) valilla
Herdd kysymys, ettd kumpi kuluttajahinta on kuluttajan kannalta parempi, (58) vai (56). Vas-
taus kysymykseen saadaan tarkastelemalla ndiden kuluttajahintojen erotusta:
ab+ad+bc  3ab+ 2ad + be

2% +d 2(2b + d)
_ blc—a)
~2(2b+d)

Pivigy (1) = Piv, (0) =
<0. (59)

Erotus (59) on negatiivinen (koska (a > c)), ja se tarkoittaa, ettd pi,, (1) < Piy,,(0). Voi-
daan todeta, ettéd jos kaupalla on valta péaittdd vaihdannan mééré, ¢, niin silloin kuluttajalle
on parempi, ettd kaupalla on myo6s neuvotteluvoimaa tukkuhinnan, w, suhteen silld se johtaa
alempaan kuluttajahintaan. Témé huomio on yhtenevd Toxvaerd (2024) huomion kanssa — hin
toteaa, ettéd jos toisella kahdenvilisen kaupankédynnin toimijalla on suuri neuvotteluvoima hin-
nan suhteen ja lisdksi valta padttad vaihdannan mééra, niin silloin talla toimijalla on kannustin
paisuttaa vaihdannan mé&arad. Taméa ”vaihdannan méadran paisutus”on juurikin se tekijé, joka
lopulta johtaa alhaisempaan kuluttajahintaan.

Mietitdan vield lopuksi, miksi kaupalla on kannustin kasvattaa vaihdannan méaras, jos silla
on suuri neuvotteluvoima. Intuitiivinen selitys on seuraava: jos kauppa pystyy neuvottelemaan
elintarvikkeen tukkuhinnan alhaiseksi, sen kannattaa ostaa tuotetta runsaasti ja myyd& niitd
Talloin kauppa voi asettaa myyntihinnan sen verran matalaksi, ettd tuotteet myydéaén nopeasti
loppuun. Sen sijaan, jos heikon neuvotteluvoiman takia tukkuhinta muodostuisi korkeaksi, kau-
pan taytyisi korottaa kuluttajahintaa saadakseen riittdvéan katteen. Korkeampi hinta vihentaisi
kuluttajien kysyntéé, eikd kaupan siksi olisi jarkevaa pitéad hyllyja tdynné tuotteita.

Mietitdan vield lopuksi, miksi kaupalla on kannustin kasvattaa vaihdannan mé#aras, jos silla
on suuri neuvotteluvoima. Intuitiivinen selitys on seuraava: jos kauppa pystyy neuvottelemaan

elintarvikkeen tukkuhinnan alhaiseksi, sen kannattaa ostaa tuotetta runsaasti. Téll6in kauppa
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voi asettaa myyntihinnan sen verran matalaksi, ettd tuotteet myydédén nopeasti loppuun. Sen
sijaan, jos heikon neuvotteluvoiman takia tukkuhinta muodostuisi korkeaksi, kaupan téytyisi
korottaa kuluttajahintaa saadakseen riittdvéin katteen. Korkeampi hinta véhentiisi kuluttajien

kysyntéaé, eikd kaupan siksi olisi jarkevad pitdd hyllyjéa tdynné tuotteita.

3.3 Partial Bargaining -kuluttajahintojen p,, (1) ja piy,, (0) vertailu

Pohditaan seuraavaksi onko kuluttajalle parempi, ettd kaiken tukkuhintaneuvotteluvoiman omaa-
va elintarvikevalmistaja asettaa vaihdannan méarén vai onko sen sijaan kuluttajan kannalta pa-

rempi, ettéd kaiken tukkuhintaneuvotteluvoiman omaava kauppias asettaa vaihdannan méaéarén.

Toisin sanoen pohditaan, ettd kumpi kuluttajahinta on alhaisempi, (41) vai (58).

Tarkastellaan erotusta:

ab+ad+bc  2ad+ be

Pivigy (1) = Pivgy, (0) =

2b+d  b+2d
~ b(b—d)(a—c)
= v d)br2d) (60)

Koska erotuksen (60) nimittéjd on positiivinen, ja lisiksi a > ¢, niin erotuksen etumerkki riippuu

ainoastaan tekijésté b(d — b). Téstd huomiosta saadaan, etti

d>b = piv,, (1) > piv, (0), (61)
d<b = piv,, (1) < Piv;, (0), (62)
d=b = piv,, (1) = Div, (0). (63)

Kohdasta (61) voidaan péitelld, ettd jos parametri d on suurempi kuin parametri b, niin silloin
kuluttajalle on parempi, ettéd elintarvikevalmistajalla on suurineuvotteluvoima ja valta paattas
vaihdannan mééré, koska se johtaa halvempaan kuluttaja hintaan, piy,, (0) < Piv(y (1). Toisaalta
kohdasta (62) voidaan péitelld, ettd jos parametri b on suurempi kuin parametri d, niin silloin
kuluttajalle on parempi, ettd kaupalla on suurineuvotteluvoima ja valta padttdd vaihdanna
méédrd, koska silloin se johtaa halvempaan kuluttaja hintaan, pjy,,, (1) < Piv( ) (0). Lopuksi, kohta
(14) kertoo, etti jos parametrit d ja b sattuvat olemaan yhtdsuuret, niin silloin kuluttajalle ei
ole vilid, ettd kummalla osapuolella on neuvotteluvoima ja valta paattad méara, koska silléa ei
ole vaikutusta kuluttajahintaan, piy,, (1) = piv,, (0)-

Aiemmin posted price -asetelman pohdinnan ohessa todettiin, ettd parametrit b ja d kuvaavat

miten herkésti kysynté, (4), ja tuotantokustannukset, (2), reagoivat médrin muutoksiin:
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1. Jos d > b, niin silloin elintarvikevalmistajan kustannukset nousevat tuotannon kasvaessa
nopeammin kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téssé tilanteessa kulut-
tajalle on parempi, ettéd elintarvikevalmistajalla on sekd neuvotteluvoimaa tukkuhinnan,
w, suhteen seké lisdksi valta madrata kaupan ja elintarvikevalmistajan vélinen vaihdannan

médrd, g, koska se johtaa alempaan kuluttajahintaan, piy ., (0) < piy,, (1)

2. Jos taas d < b, niin silloin elintarvikevalmistajan kustannukset nousevat tuotannon kas-
vaessa hitaammin kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téassé tilanteessa
kuluttajalle on parempi, ettd kaupalla on neuvotteluvoimaa tukkuhinnan, w, suhteen ja
lisiksi valta médrata kaupan ja elintarvikevalmistajan vélinen vaihdannan mééra, ¢, koska

silloin se johtaa alempaan kuluttajahintaan, piy,, (1) < piy, (0).

3. Jos d = b, niin sillon elintarvikevalmistajan kustannukset kasvavat tuotannon kasvaessa
samaa tahtia kuin kaupan myyntihinta laskee myynnin kasvaessa. Téssé tilanteessa ku-
luttajalle on yhdentekevdéd, onko neuvotteluvoima ja valta méaratd vaihdannan méara
elintarvikevalmistajalla vai kaupalla, w, koska molemmat tapaukset johtavat samaan ku-

luttajahintaan, pw(g)(l) = piv(f)(O).

3.4 Partial Bargaining -kuluttajahintojen p;, (1) ja piy,,(0) vertailu
Complete Bargaining -kuluttajahintaan, p;;
Olemme pédsseet pohdintamme loppumetreille. On kuitenkin vield yksi kysymys, johon emme

ole vield vastanneet: ovatko partial bargaining -kuluttajahinnat, piy, (0) ja piy,, (1), alhaisem-

mat, ja siksi kuluttajan kannalta paremmat, kuin complete bargaining -kuluttajahinta, p;;;.

Vertailu p;;:n pw(f)(O):n vililla
Tarkastellaan ensin erotusta

ab+ 2ad +bc  2ad + be

Piii — Pivs, (0) =

2b+d)  b+2d
B b%(a —c)
= r 012D > 0. (64)

Erotus on positiivinen miké tarkoittaa, etté pjy (0) < pis- Toisin sanoen, jos elintarvikeval-

mistajalla olisi kaikki neuvotteluvalta, v = 0, niin silloin kuluttajan kannalta olisi parempi, etté
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elintarvikevalmistajalla olisi valta paattdd vaihdannan mééra, q, yksipuolisesti, sen sijaan etté
myo6s vaihdannan méarasta neuvoteltaisiin tukkuhinnan, w, ohessa.

Y14 olevasta huomiosta herdéd kysymys, ettd kuinka paljon elintarvikevalmistajalla pitéaa
olla neuvotteluvoimaa, jotta piy,, (7') < piii, jossa 7' € [0, 1]. Téssd viilissi on hyvi muistaa,
ettd pieni v:n arvo tarkoittaa, etté elintarvikevalmistajalla on enemmén neuvotteluvoimaa kuin
kaupalla. Toisin sanoen, jos v = 0, niin kaikki neuvotteluvoima on elintarvikevalmistajalla, ja
jos v = 1, niin kaikki neuvotteluvoima on kaupalla.

Kay ilmi, etté jos

b

“ o d (65)

Y=

niin silloin pii; = piy ,, (7). Tdmé tulos nidhdéén asettamalla (33) ja (39) yhtdsuuriksi ja rat-

kaisemalla ~:

Diii = Pivyy (")

4
ab+2ad +bc  2a(b+2d) —b(2 —v)(a—c)
2(b+d) 2(b+ 2d)
=
«_ b
T T hra

Jos neuvotteluvoimaparametri v < ~*, niin silloin kuluttajalle on parempi, ettd elintarvike-
valmistajan ja kaupan neuvottelut koskevat ainoastaan tukkuhintaa eivitké sisélld vaihdannan

maéadrad, koska silloin kuluttajahinta on alhaisempi. Toisin sanoen
Piviyy (V) < Diiis

missd ¢ < y*.

Vertailu p;;:n piv(g)(l):n valilla

Tarkastellaan seuraavaksi erotusta,

ab+2ad+bc_ ab+ ad + be

Piii — Divg,) (1) = 2(b+d) 2b+d
_ db(a — ¢)
Y ke 0. (66)
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Erotus on positiivinen miké tarkoittaa, ettd pii; > pi,,(1). Toisin sanoen, jos kaupalla olisi
kaikki neuvotteluvalta, niin silloin kuluttajan kannalta olisi parempi, ettd kaupalla olisi valta
padttad vaihdannan méara, ¢, yksipuolisesti, sen sijaan ettd vaihdannan méérésta neuvoteltaisiin
tukkuhinnan, w, ohessa.

Pohditaan seuraavaksi, kuinka paljon kaupalla pitéé olla neuvotteluvoimaa, jotta p;y,,, (v <
Diiiy jossa v € [0,1]. On ihmeellistd, ettéd jos neuvotteluvoimaparametri on sama

b

“hd (67

v=7

kuin aiemmin, (65), niin silloin p;;; = piy,, (7*). Tdmé tulos néhdiédn asettamalla (33) ja (54)

yvhtésuuriksi ja ratkaisemalla ~:

Piii = Pivy (V)

=4
ab+2ad +bc  2a(2b+d) — b(1 +v)(a —c)
2(b+d) 2(2b + d)
=4
. b
T T hvd

Jos neuvotteluvoimaparametri v > v*, niin silloin kuluttajalle on parempi, ettéd elintarvikeval-
mistajan ja kaupan neuvottelut koskevat ainoastaan tukkuhintaa, koska silloin kuluttajahinta

on alhaisempi. Toisin sanoen
/
Pivgy (V) < Piii

missd 7' > v*.

4 KULUTTAJAHINNAT ERI VAIHDANTA- JA NEU-
VOTTELUASETELMISSA

Koostetaan lopuksi yhteen kaikki se, mité olemme oppineet kuluttajahinnasta, p, eri vaihdanta-

ja neuvotteluasetemissa:

1. kun d > b, niin
Pivg (0) < Pivgyy (1) < Pivyy (V) = Pivgyy (V7) = Piii = Piigey = Piicay < Pivggy (0) = Pigay < Pingyy (1) = Pigyy;
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2. kun d = b, niin

Pivesy (0) = Pivgy, (1) < Divgsy (V) = Divyy (V) = Piii = Diigey = Piigay < Pivgyy (0) = Diy = Divgyy (1) = Digyy;
3. kun d < b, niin

Piveyy (1) < Divgsy (0) < Pivesy (V) = Pivyy (V) = Piii = Diigey = Piigay < Pivsy (1) = Digyy < Pivg,, (0) = Pig,)-

Y14 oleva selonteko kuluttajahinnoista, p, vaikuttaa ensisilméyksellda monimutkaiselta, mut-
ta tarkempi tarkastelu paljastaa sen yksinkertaisuuden. Kohdissa 1, 2 ja 3 esitetdén kuluttaja-
hintojen suuruusjérjestys eri d- ja b-arvoilla.

Kohdasta 1 nihdéén, etté jos d > b, niin halvin kuluttajahinta on p;y,, (0), joka mééaritellizn
yhtélossd (41). Suure iy, (0) kuvaa kuluttajahintaa tilanteessa, jossa elintarvikevalmistaja saa
padttaa neuvottelujen jilkeisen vaihdannan méarén, ¢, ja silld on lisdksi tdysi neuvotteluvoi-
ma tukkuhinnan, w, suhteen. Eli kuluttajalle on eduksi, ettd elintarvikevalmistajalla on seké&
tukkuhintaneuvotteluvoimaa etté valta péadttdd vaihdannan ma#rd, kun d > b. Liséksi koh-
dasta 1 néhdéén, ettd kun d > b, kallein kuluttajahinta on p;, f>(1), joka on yhtd kallis kuin
Pi,- Némé kaksi suuretta méadritelldaén yhtélsissd (47) ja (10). Suure pjy, (1) kuvaa kulutta-
jahintaa tilanteessa, jossa elintarvikevalmistaja saa padttda neuvottelujen jélkeisen vaihdannan
méadran, g, mutta silla ei ole minkéélaista neuvotteluvoimaa tukkuhinnan, w, suhteen. Huomaa,
ettd tdma tilanne muistuttaa asetelmaa, jossa kauppa ilmoittaa tukkuhinnan, jonka se on val-
mis maksamaan elintarvikevalmistajan elintarvikkeesta. Todellakin, ei ole sattumaa, ettd suure
Pig, on kuin onkin kuluttajahinta posted price -tilanteessa, jossa kauppa méiréé tukkuhinnan,
ja elintarvikevalmistaja reagoi siithen valitsemalla méédran, jonka se haluaa télld tukkuhinnalla
myyda.

Kohdasta 3 nihdéén, ettd jos d < b, niin kuluttajahinta p;,,,(0) ei ole endd halvin. Sen
sijaan nyt halvin kuluttaja hinta on pjy (1), joka mééritellidn yhtilossd (41). Suure piy ., (1)
kuvaa kuluttajahintaa tilanteessa, jossa kauppa saa padttaa neuvottelujen jélkeisen vaihdannan
madran, q, ja silla on liséksi tdysi neuvotteluvoima tukkuhinnan, w, suhteen. Eli nyt kuluttajalle
on eduksi, ettd kaupalla on seké tukkuhintaneuvotteluvoimaa ettd valta pa#ttdd vaihdannan
médrd. Liséiksi kohdasta 2 néhdéén, ettd kun d < b, kallein kuluttajahinta on p;y, (0), joka on
yhtd kallis kuin p; . Naméi kaksi suuretta méaéritellién yhtéloissd (56) ja (7). Suure pjy, (0)

kuvaa kuluttajahintaa tilanteessa, jossa kauppa saa paattdd neuvottelujen jilkeisen vaihdannan
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médran, g, mutta silla ei ole minkédélaista neuvotteluvoimaa tukkuhinnan, w, suhteen. Huomaa,
ettd tdmaé tilanne muistuttaa asetelmaa, jossa elintarvikevalmistaja ilmoittaa tukkuhinnan, jolla
se on valmis myyméén elintarvikkeensa. Ei ole sattumaa, ettd suure p;, on kuluttajahinta
posted price -tilanteessa, jossa elintarvikevalmistaja méa#raé tukkuhinnan, ja kauppa reagoi sithen
valitsemalla méaran, jonka se haluaa talla tukkuhinnalla hyllyihinsé ostaa.

Kohdasta 2 ndhdéén, ettd jos d = b, niin kuluttajahinnat p;y, (0) ja Piv(y (1) ovat tismalleen
yvhtd halvat. Liséksi ndhdédén, ettd myos kalleimmat hinnat ovat samat. Eli kuluttajahinnat
Pivgsy(1)s Pigys Pivgyy (0), ja pi,, ovat yhté suuret.

kohdista 1, 2 ja 3 ndhd&in, ettd parametrien d ja b suuruusjérjestys ei vaikuta kuluttaja-
hintojen jérjestykseen "keskelld”. Toisin sanoen kuluttajahinnat p;y, (v*), Pivg,) (v*), Piiis Diic.,
ja pii.,, ovat aina yhtd suuret ja ne pysyvit samalla kohdalla (keskelld) vaikka parametrien d
ja b suuruusjérjestys vaihtuu. Suure p;; médritelldin yhtélossa (33), ja se kuvaa kuluttajahin-
taa tilanteessa, jossa sekd tukkuhinnasta, w, ettd vaihdannan méérésté, ¢, neuvotellaan. On
ihmeellisté, ettd kuluttajahinta p;; on tismalleen sama, kuin TIOLI -asetelmissa, jossa toi-
nen kaupankédynnin osapuoli sanelee toiselle sekd vaihdannan méérén, g, ettd tukkuhinnan, w —
toisin sanoen pii; = Pii., = Piiy)- Suure Pii(,, madritelldén yhtélossa (24), ja se kuvaa kulutta-
jahintaa tilanteessa, jossa kaupalla on valta méaaratéa sekéd tukkuhinta ettd vaihdannan méaara.
Yhtdlo (28) médrittelee suureen pj; , , ja se kuvaa kuluttajahintaa tilanteessa, jossa kaupan
sijaan elintarvikevalmistajalla on valta asettaa tukkuhinta ja vaihdannan mé#drd. On jokseen-
kin kummallista, ettd neuvottelujen lopputulemana on ylldttéden sama kuluttajahinta, p;;;, kuin
TIOLI -asetelmissa, pii, ja pii,, - Témé kummallisuus, johtuu osaltaan siitd, ettd jos tukku-
hinnan lisiiksi neuvottelut koskevat myos méérié, niin silloin (jostain syystéd) kuluttajahinta ei
ole riippuvainen kaupank&ynnin osapuolten neuvotteluvoimasta, eli parametrista . Jos neuvot-
teluvoimaparametrin arvo sattuu olemaan v = v*, joka mééritellddn yhtilossd (65), niin silloin
Pivgy,y (v") = Pivg (v*) = pisi- TAmA tarkoittaa sité, etté jos neuvotteluvoimaparametrin arvo on
~*, niin neuvottelutilanne, jossa vain tukkuhinta on neuvottelujen kohteena, johtaa tésmélleen
samaan kuluttajahintaankuin tilanne, jossa neuvottelujen kohteena ovat sekéd tukkuhinta etté

vaihdannan méaéara.
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1 JOHDANTO

Téssa liitteessd pohditaan tilannetta, jossa kaupalla on oma elintarviketuotemerkki. Tamé kau-
pan oma elintarvike on huonolaatuisempi versio elintarvikevalmistajan tuottamasta elintarvi-
keesta. Kutsutaan elintarvikevalmistajan tuottamaa elintarviketta brdindituotteeksi ja kaupan
omaa tuotemerkkié private label -tuotteeksi (PL-tuote).

Mielenkiinnon kohteena on se, miten PL-tuote vaikuttaa:
i) brandituotteen tukkuhintaneuvotteluihin;
ii) bréndituotteen tukkuhintaan;
iii) ja kuluttajan brandituotteesta maksamaan lopulliseen kuluttajahintaan.

Analyysista kédy ilmi, ettd PL-tuote parantaa kaupan asemaa bréandituotteen tukkuhintaneu-
votteluissa. Taméa kaupan neuvotteluaseman paraneminen johtaa brandituotteen tukkuhinnan
alenemiseen, miké kasvattaa kaupan brandituotteesta saamaa marginaalia suhteessa elintar-
vikevalmistajaan. Elintarvikevalmistajan menettdmé osuus marginaalista ei kuitenkaan siirry
kokonaan kaupan marginaaliin — osa elintarvikevalmistajan menettdmésti osuudesta siirtyy ku-
luttajille brandituotteen alempana kuluttajahintana.

Johtopé#tos on, ettd kuluttajan kannalta PL-tuote ei ndyttdydy huonona asiana — péinvastoin,

kuluttaja hyotyy PL-tuotteen markkinoille tulosta:
i) brandituotteen hinta laskee;
ii) ja kuluttajalle avautuu uusi brindituotetta heikkolaatuisempi, mutta halvempi vaihtoehto.

On tirked ymmartéda, ettd vaikka PL-tuote ndyttidytyy tdmén tarkastelun valossa kuluttajan
kannalta yksiselitteisesti myonteisené, hyoty syntyy kokonaan elintarvikevalmistajan kustannuk-
sella — elintarvikevalmistajan asema heikkenee PL-tuotteen markkinoille tulon myota. Kauppa
sen sijaan parantaa asemaansa PL-tuotteen avulla: kaupan marginaali brandituotteen kohdal-
la kasvaa, ja liséksi silld on nyt oma kilpaileva tuote. On erillinen kysymys, ettd miten nadmé
kaupan PL-tuotteesta saamat hytdyt saadaan kanavoitua kuluttajan hyviksi entistd alempina
kuluttajahintoina.

Bilateral monopoly -kirjallisuus (Pigou, 1908; Wicksell, 1925; Bowley, 1928; & Stahl, 1978)

tarjoaa luontevan mallinnusympériston elintarvikeketjun hinnanmuodostuksen analyysiin. Tdmén



liitteen analyysi pohjautuu erityisesti bilateral monopoly -malliin, jonka esittelee Shopova (2023).
Han vertailee agency- ja wholesale-asetelmia tilanteessa, jossa vilikdtend toimiva kauppa (inter-
mediary) voi valmistaa ja myydd omaa private label -tuotettaan. Agency-asetelmassa valmistaja
asettaa tuotteensa myyntiin kaupan hallinnoimalle alustalle (esimerkiksi verkkokaupalle), jos-
sa kauppa perii provision jokaisesta myydystéd tuotteesta. Wholesale-asetelma puolestaan vas-
taa perinteistd tukkumyyntimallia, jossa valmistaja myy tuotteensa kaupalle tukkuhintaan, ja
kauppa hinnoittelee ja myy ne edelleen kuluttajille.

Koska elintarvikkeiden myynti Suomessa ei péasdantoisesti tapahdu agency-mallin mukai-
sesti, emme keskity siihen. Sen sijaan Shopovan esittelemé wholesale-malli heijastaa karkeasti
Suomen elintarvikeketjun toimintaa, ja siksi analyysimme nojaa tdhén tukkuhintamalliin.

Shopova (2023) ei tarkastele lainkaan sitéd, miten PL-tuote vaikuttaa kaupan ja valmista-
jan vilisiin bréndituotteen tukkuhintaneuvotteluihin.! Kun taas téissé tarkastelussa keskitytidn
erityisesti tdhan ulottuvuuteen. Kaupan ja elintarvikevalmistajan vélisid neuvotteluja mallinne-
taan Nash et al. (1950) esittelemén neuvottelumallin (Nash bargaining) avulla.

Analyysi etenee kahdessa vaiheessa: ensin tarkastellaan tilannetta, jossa PL-tuotetta ei ole
markkinoilla, ja sen jialkeen tilannetta, jossa PL-tuote on lanseerattu. Lopuksi nditd kahta asetel-
maa verrataan keskenéén, jotta voidaan arvioida, miten PL-tuotteen markkinoilletulo vaikuttaa

kaupan neuvotteluasemaan sekd brandituotteen tukku- ja kuluttajahintaan.

2 MALLI

Elintarvikevalmistaja tuottaa bréndituotetta, jonka kustannus on c¢; ja laatu s;. Brandituote
myydéddn kaupalle, joka maksaa siitd tukkuhinnan, w. Kun kauppa on ostanut brindituottetta,
se asettaa sille kuluttajahinnan, p;.

Sen lisiiksi, ettd kauppa voi ostaa brindituotetta, se voi myos valmistaa (tai ostaa kilpailluilta
markkinoilta) omaa PL-tuotetta, jonka kustannus on ¢y ja laatu sg. Kaupan oman PL-tuotteen
laatu on huonompi kuin bréandituotteen, s; > so. Aivan kuten bridituotteenkin tapauksessa,
kauppa asettaa kuluttajahinnan myo6s sen omalle PL-tuotteelle, ps.

Oletetaan, ettd kuluttajia on yksikk6massan verran, ja kukin heistd haluaa ostaa enintdén
yvhden yksikon tuotetta. Se, ostavatko he brandituotteen vai PL-tuotteen, riippuu heiddn mak-

suhalukkuudestaan, 6. Oletetaan, ettd kuluttajan maksuhalukkuus tasajakautunut vilille [0, 6],

IShopova (2023) mallissa brandituotteen valmistaja asettaa tukkuhinnan ilman neuvotteluja.



eli

6 ~ Unif[0, ).
Talloin maksuhalukkuuden tiheysfunktio on

—_

= kun 6 € 10,6
#6) 3 un 6 € [0, 0]
0

(1)
muulloin.

Olkoon kuluttajan hyoty klassinen Mussa and Rosen (1978) hystyfunktio:

w(0, si,pi) = 0s; — pi,

(2)

missd ¢ € (1,2) viittaa tuotteeseen. Néiden kahden tuotteen (briandituote ja PL-tuote) liséksi

kuluttajalla on mahdollisuus olla ostamatta mitdidn. Téssd tapauksessa kuluttajan hyoty on
nolla, u(6,0,0) = 0.
Kun bréndituote ja PL-tuote ovat yhtd aikaa markkinoilla, syntyy kolme eri kuluttaja-
ryhmaéé:
i) on korkean maksuhalukkuuden kuluttajat, joille pitee

u(gv Slapl) > u(@, 327]92)

=

p>PLTP2 _ g
S1 — S2

ii) on matalan maksuhalukkuuden kuluttajat, joille péitee
U(9,527p2) Z 0
=

6> —4
52

iii) ja lopuksi on maksuhaluttomat kuluttajat, joille pitee

u(6, s2,p2) < 0.



Korkean maksuhalukkuuden kuluttajat, (3), ostavat laadukkaan ja kalliin bréndituotteen. Hal-
vemman ja heikkolaatuisesmman PL-tuotteen valitsevat matalan maksuhalukkuuden kuluttajat
(4). Ja ne kuluttajat, joilla ei ole maksuhalukkuutta ollenkaan, (5), eiviit osta kumpaakaan
tuotetta.

Johdetaan seuraavaksi PL- ja briandituotteen kysynnit:

i) Brindituotteen kysynti, Q1(p1,p2)

Korkealaatuisen bréandituotteen kysynté saadaan integroimalla maksuhalukkuuden tiheys-

funktiosta, (1), niiden kuluttajien massa, joilla on korkea maksuhalukkuus, 6 € [6, ]:

1
Ql(ppr):/ 5d9
6
00
]
0
:1—:
0
b1 — P2
=1 - === 6
9(51—82) ( )

ii) PL-tuotteen kysyntd, Q2(p1,p2)
PL-tuotteen kysynti saadaan integroimalla maksuhalukkuuden tiheysfunktiosta, (1), nii-

den kuluttajien massa, joilla on matala maksuhalukkuus, 6 € [é, é]

de

,
| =

6
Q2(P17P2) :/(;

>
=Y

Q:.u‘

I >
SSYESY

b1 — D2 D2
= = (7)

(9(81 - 82) §52.

Huomaa, etti sijoittamalla brindituoteen kysyntiyhtilo, (6), PL-tuotteen kysyntiyht#iloon,

(7), saadaan

Q2(p1,p2)=1—Q1(p1,p2)—0%227 (8)

joka on hyodyllinen ja elegantti muoto PL-tuotteen kysynnélle. Téssd PL-tuotteen kysynnin

muodossa, (8):



i) 1 on kaikkien kuluttajien kokonaismassa;
i) Q1(p1,p2) on brindituotteen kysynté (korkean maksuhalukkuuden kuluttajat);

iii) ja (% on niiden kuluttajien osuus, jotka eivit osta mitdan.
2

Tukkuhintamallin aikajana on seuraava: ensimmaéisessé vaiheessa elintarvikevalmistaja ja
kauppa neuvottelevat bréandituotteen tukkuhinnasta, w; ja tdmén jélkeen, toisessa vaiheessa,
kauppa asettaa sekid brandituotteen ettd PL-tuotteen kuluttajahinnat, p; ja po.

Se, ettd kauppa méarittdd myos bréandituotteen kuluttajahinnan p;, tarkoittaa, ettd tukku-
hintaneuvottelujen jialkeen kaupalla on téysi valta paattéad, kuinka paljon se ostaa brandituotetta
— toisin sanoen kauppa valitsee briandituotteen méérian Qq(p1,p2) asettamalla hinnat p; ja po.
Témé rakenteellinen piirre, jossa neuvottelun jéilkeen toinen osapuoli (tdssé kauppa) yksipuo-
lisesti valitsee vaihdannan mééaran, tekee tukkuhintamallistamme partial bargaining -tyyppisen
mallin (ks. Toxvaerd (2024) ja Liite 1, kohta 3.2.2).

Oletetaan vield lopuksi, ettd brandituotteiden ja PL-tuotteiden laadut, s ja so, ovat sellaiset,

jotta tuotteet péaiityvit markkinoille (rajahintaan hinnoiteltuina) yksistiéin
0s; —c; >0, missi i=1,2 (9)
tai yhdessé

0s; —c; > ésj —c¢j ja ¢;sj > cjs;, missd s; > s (10)

3 MAAILMA, JOSSA PL-TUOTETTA EI OLE

Ennen kuin alamme tarkastella tilannetta, jossa kaupalla on oma PL-tuote, perehdytédén en-
sin tilanteeseen, jossa sellaista ei ole. Taméa antaa meille vertailukohdan, jonka avulla voimme

paremmin ymmértad, mitd vaikutuksia PL-tuotteen olemassaololla on.

3.1 Brindituotteen kysynti (ilman PL-tuotetta)

Aloitetaan johtamalla brandituotteen kysynté tilanteessa, jossa PL-tuotetta ei ole tarjolla. Kun

markkinoilla on ainoastaan bréndituote, kuluttajat jakautuvat kahteen ryhméén:



i) on kuluttajia, jotka ostavat brindituotteen,
U(G,Sl,pl) > 0
=

0> b 0 (11)
1

ii) ja on kuluttajia, jotka eiviit osta mitédén,
u(f,s1,p1) < 0.

=

o< PL_g
s1

Brindituotteen kysynti saadaan integroimalla maksuhalukkuuden tiheysfunktiosta, (1), nii-

den kuluttajien massa, jotka ostavat brindituotteen, (11), eli 6 € [6, 6]:

fq
Ql(pl):/ Edg
6
G-
0
0
P1
1—=—. 12
7, (12)

3.2 Elintarvikevalmistajan ja kaupan voitot (ilman PL-tuotetta)
Madritellddn seuraavaksi kaupan ja elintarvikevalmistajan voittofunktiot:

i) Kaupan voitto, 7x

Jos kaupalla ei ole omaa PL-tuotetta, sen voitot ovat

T = (p1 — w)Q1(p1). (13)
ii) Elintarvikevalmistajan voitto, 7
Elintarvikevalmistajan voittofunktio on
(14)

7 = (w —¢1)Q1(p1)-

Kaupan ja elintarvikevalmistajan voittofunktioiden, (13) ja (14), p4illa oleva piste viittaa siihen,

ettéd tarkastelemme maailmaa, jossa PL-tuotetta ei ole tarjolla.



3.3 Tukku- ja kuluttajahinta (ilman PL-tuotetta)

Tukkuhintamallimme on téydellisen informaation dynaaminen peli, jonka ratkaisumenetelmi
on osapelitdydellinen tasapaino. Témé tarkoittaa kiytdnnossé, ettd mallin ratkaisu johdetaan
k#anteisjérjestyksessi lopusta alkuun.

Kéaanteinen jérjestys tarkoittaa tédssd tapauksessa, ettd ensin ratkaistaan kaupan asettama
kuluttajahinta, p; (w), joka on tukkuhinnan w funktio, ja vasta sen jidlkeen neuvottelujen tulok-
sena saatava tukkuhinta.

Kaupan optimointiongelma on
max {7x = (o1~ w)Q(p1) }. (15)
1

missd Q(p1) on annettuna yhtélossd (12). Kaupan optimointiongelman, (15), ensimmaéisen ker-

taluvun ehdosta (FOC),

o Os1 Osi

7 2
0Tk o2, w 0,

saadaan bréndituotteen optimaalinen kuluttajahinta,

. 551+w

=, (16)

p1(w)

joka on tukkuhinnan w funktio.

Koska kaupan maksimointiongelman, (15), toisen kertaluvun ehto (SOC),

0*r 2

o~ <
on negatiivinen, on kaupan voittofunktio, (13), alaspidin aukeava paraabeli. Voimme siten olla
varmoja, ettd yhtélon (16) mésrittdma brandituotteen kuluttajahinta on optimipiste — eli hinta,
jolla kauppa maksimoi voittonsa.

Sijoittamalla brindituotteen optimaalinen kuluttajahinta, (16), kaupan ja elintarvikevalmis-

tajan voittoihin, (13) ja (14), saadaan néille voitoille muodot, jotka ovat tukkuhinnan, w, funk-

tioita:
. B (9_51 —w)?
T (w) = W (17)
ja
i (w) = (wfcl)(Oslfw). (18)

20_81



Kaupan ja elintarvikevalmistajan voittojen, (17) ja (18), avulla saadaan luotua Nash bargai-
ning -optimointiongelma, jossa kaupan ja elintarvikevalmistajan voittofunktioiden painotettua
tuloa maksimoidaan tukkuhinnan, w, suhteen:

o] {0 —c)ho )] L

R

Y14 olevassa maksimointiongelmassa, (19), parametri v € [0, 1] on neuvotteluvoimaparametri.
Jos v = 1, niin silloin kaikki neuvotteluvoima on kaupalla, kun taas v = 0 tarkoittaa, ettd koko
neuvotteluvoima on elintarvikevalmistajalla.?

Maksimointiongelma (19) on haastava, mutta siitd voidaan ottaa onneksi logaritmimuunnos.
Muunnos yksinkertaistaa ongelmaa sailyttden kuitenkin alkuperdisen maksimointiongelman op-

timiratkaisun:
max {Wln(irK) + (1 =) In(ar) =
¥ [2 ln(ésl — w) — 1n(4§51)] +
(1= [n(w —c¢1) +1n(fs; — w) — In(20s1)] } (20)

Logaritmimuunnoksen, (20), ensimmaéisen kertaluvun ehto (FOC) on

o IR 1
ow ’yésl—w U w—c Os; —w
1
( +7)981_w+( Nyg—e =0 (21)
ja toisen kertaluvun ehto (SOC) on
0? 147~ 1—7
=——= - <0. 22
T (s R (TR E 22

2 Nash bargaining -optimointiongelma, (19), mallintaan kaupan ja elintarvikevalmistajan vilisis neuvotteluja.
Maksimointiongelman ratkaisuna saadaan niin sanottu neuvotteluratkaisu, eli optimaalinen neuvottelujen tulok-

sena saatu tukkuhinta. Tdmé& tukkuhinta toteuttaa Nashin neuvotteluratkaisulle antamaa nelja ehtoa:
1. Pareto-optimaalisuus: neuvotteluratkaisupiste, w* € W, on sellainen, etté ei ole mahdollista parantaa
toisen osapuolen hyotyé ilman, ettd samalla heikentédéd toisen osapuolen hyotyé.
2. Symmetrisyys: Jos neuvotteluongelma on symmetrinen, eli 7x(w) = 7 (w) kaikilla w € W ja v = %,
niin Nashin neuvotteluratkaisussa, w*, pitee mx (w*) = 7 (w*).
3. Ekvivalenttien voittofunktioesitysten invarianssi: jos osapuolten voittofunktioille, 7, tekee positii-
visen affiinin transformaation, 7/ = nm + m, niin se ei vaikuta neuvotteluratkaisuun, w*.

4. Independent irrelevant alternatives: jos w* € W on neuvotteluratkaisupiste, ja jos W/ C W siten

ettd w* € W', niin silloin w* on myos joukon W' neuvotteluratkaisupiste.



Koska maksimointiongelman (20) toisen kertaluvun ehto, (22), on aina negatiivinen, voidaan
olla varmoja, ettd ensimmaéisen kertaluvun ehto, (21), madrittdd tukkuhinnan w, joka on globaa-~
limaksimi. Tdmén optimaalisen (neuvottelujen tuloksena saadun) tukkuhinnan avulla voidaan

edelleen ratkaista lopullinen kuluttajahinta p:

i) Neuvotteluratkaisu tukkuhinnalle, w
Ensimmaéisen kertaluvun ehdosta, (21), saadaan optimaalinen neuvotteluratkaisu tukku-

hinnalle:

ii) Optimaalinen kuluttajahinta, p
Sijoittamalla tukkuhinnan neuvotteluratkaisu, (23), kuluttajahintaan, (16), saadaan opti-
maallinen kuluttajahinta:

(3—7)0s1 + (1 +7)c1 '

- (24)

pi(y) =

3.4 Neuvotteluvoimaparametrin, 7, vaikutus elintarvikevalmistajan ja

kaupan marginaaleihin

Edellisessé osiossa néytettiin, ettd neuvotteluvoimaparametri, v, méérittelee neuvottelujen tu-
loksena saadun tukkuhinnan, (23), joka puolestaan méirittelee lopullisen kuluttajahinnan, (24).
Niiden hintojen avulla voidaan edelleen mééaritelld elintarvikevalmistajan ja kaupan marginaalit

(katteet), jotka ovat neuvotteluparametrin funktioita:

i) Elintarvikevalmistajan marginaali on
Mo (y) = i(y) = e, (25)
ii) ja kaupan marginaali on
M (y) = p(7) — (7). (26)

Tarkastellaan seuraavaksi, miten ndmé marginaalit muuttuvat tilanteissa, joissa joko kaupalla

tail elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima.



3.4.1 Kaikki neuvotteluvoima on elintarvikevalmistajalla (y = 0)
Oletetaan ensin, ettd kaikki neuvotteluvoima on elintarvikevalmistajalla, eli v = 0:

i) Elintarvikevalmistajan marginaali, kun v =0

Johdetaan elintarvikevalmistajan marginaali, kun silld on kaikki neuvotteluvoima:

a) Kun v = 0 sijoitetaan tukkuhintaa koskevaan neuvotteluratkaisuun, (23), saadaan

0
w(0) = 2214 (27)
2
b) ja télloin elintarvikevalmistajan marginaali, (25), on
Mz (0) = w(0) — ¢
9_81 + 1
= Cl
- 2
_Os1t B 2&
2 2
éSl —C1
= — 28
. (28)

Jos marginaali (28) on suurempi kuin nolla, niin silloin elintarvikevalmistajalla on mono-

polihinnoitteluvoimaa:
M (0) >0

=

581 > Cp. (29)

Y14 oleva epdyhtils, (29), péitee (ks. oletus (9)), joten voimme todeta, ettd kun v = 0,

niin elintarvikevalmistajalla on monopolihinnoitteluvoimaa.
ii) Kaupan marginaali, kun v =0

Kun elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima, kaupan marginaali on

M (0) = p(0) — i (0)
o 3581 +c1 o 9_51 +c1
4 2
51—y
4

> 0. (30)

10



Aivan kuten elintarvikevalmistajan marginaali, (28), myds kaupan marginaali, (30), on

positiivinen, kun v = 0.

Naiiden positiivisten marginaalien — eli elintarvikevalmistajan marginaalin (28) ja kaupan mar-
ginaalin (30) — samanaikainen olemassaolo tarkoittaa, etté elintarvikeketjussa vallitsee kaksois-
hinnoittelutilanne (double marginalization), jossa molemmilla, seki elintarvikevalmistajalla etté
kaupalla, on monopolihinnoitteluvoimaa. Kun seké valmistajalla ettd kaupalla on monopolihin-
noitteluvoimaa, he molemmat lisddvédt omat ”monopolimarginaalinsa”tuotteen hintaan: ensin
valmistaja lisdd oman marginaalinsa tuotteen tukkuhintaan ja sen jdlkeen kauppa lisdd oman
marginaalinsa lopulliseen kuluttajahintaan.

Jos molemmat, sekéd kauppa ettd valmistaja, lisddvéat monopolimarginaalinsa tuotteen hin-
taan, se on kuluttajan kannalta huono asia, koska se johtaa korkeaan kuluttajahintaan. Kun
~ = 0 sijoitetaan lopulliseen kuluttajahintaan, (24), saadaan

. 3@51 +

p(0) 1 (31)

Téamé kuluttajahinta, (31), on sama hinta, joka syntyy klassisessa kaksoishinnoittelutilanteessa,

jossa valmistaja asettaa tukkuhinnan ja kauppa kuluttajahinnan.?

3.4.2 Kaikki neuvotteluvoima on kaupalla (y =1)

Tarkastellaan seuraavaksi tilannetta, jossa kaikki neuvotteluvoima on elintarvikevalmistajan si-
jaan kaupalla.
Kun v =1 sijoitetaan kuluttajahintaan, (24), saadaan

- gsl +c

p(1) = 2 (32)

Téamé kuluttajahinta, (32), vastaa hintaa, jonka asettaisi vertikaalisesti integroitunut yritys (eli
vertikaalinen monopoli). Vertikaalinen integraatio on kuluttajan kannalta hyvi asia, silld se

poistaa kaksoishinnoitteluongelman ja johtaa siten alempaan kuluttajahintaan.

3Kuluttajahinta (31) on sama, joka 16ytyy Shopova (2023) paperin wholesale -mallista. Shopova olettaa, etti
valmistajalla on valta asettaa tukkuhinta ilman tukkuhintaneuvotteluja. Témé&n lisdksi, aivan kuten téssidkin
tarkastelussa, Shopova olettaa, ettd kaupalla on valta asettaa lopullinen kuluttajahinta. Nam& kaksi oletusta
johtavat tdsmailleen samaan kaksoishinnoittelutilanteeseen kuin tilanne, jossa kauppa ja elintarvikevalmistaja

neuvottelevat tukkuhinnasta, mutta elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoima, eli silloin kun v = 0.
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Varmistetaan, etté kaksoishinnoittelutilanne katoaa, kun kaikki neuvotteluvoima on kaupal-
la. Toisin sanoen, tarkastellaan seuraavaksi, mité elintarvikevalmistajan ja kaupan marginaaleil-

le, (25) ja (26), tapahtuu, kun v = 1:

i) Elintarvikevalmistajan marginaali, kun v =1

Tarkastellaan ensin elintarvikevalmistajan marginaalia, (25):
a) Kun v = 1 sijoitetaan tukkuhintaa koskevaan neuvotteluratkaisuun, (23), saadaan
w(l) = ¢ (33)
b) joka tarkoittaa, ettd elintarvikevalmistajan marginaali, (25), on

Mrp(1) = w(1) — ¢
= 0. (34)

Yhtilostd (63) nahdéén, ettd jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima, niin elintarvike-
valmistajan marginaali on nolla. Téssé tilanteessa elintarvikevalmistaja joutuu myyméan
tuotteensa kauppiaalle nollavoitolla, jossa tuotteen tukkuhinta on yhtésuuri kuin tuot-
teen valmistamisen rajakustannus (ks. yhtdls (33)). Se ettd tuote myydédn nollavoitolla
kauppiaalle tarkoittaa sité, etté elintarvikevalmistaja on menettinyt kaiken ”monopolivoi-
mansa”’. Ja koska elintarvikevalmistajalla ei ole enda monopolihinnoitteluvoimaa, elintar-

vikeketjussa ei ole end# kaksoishinnoittelutilanne.

ii) Kaupan marginaali, kun v =1
Luonnollisesti kauppa hyotyy, jos kaikki neuvotteluvoima on silld. Téalloin kaupan margi-

naali on suurempi kuin tilanteessa, jossa neuvotteluvoima olisi elintarvikevalmistajalla:
a) Kun v = 1, niin kaupan marginaali, (26), on

Mic(1) = p(1) = ir(1)
o gsl +c1
= T
o ésl — C1 .
= 72 ;

(35)

b) ja kun yll4 olevaa marginaalia, (35), verrataan kaupan marginaaliin tilanteessa, jossa

silld ei ole neuvotteluvoimaa, (30), ndhdéén, ettd

Mu(1) > My (0) = %MKU).

12



Toisin sanoen, jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima, sen marginaali on kaksi kertaa

suurempi kuin tilanteessa, jossa silla ei ole lainkaan neuvotteluvoimaa.

3.5 Kuluttajahintojen p(1) ja p(0) vertailu

Y14 ollaan todettu, etté jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima, niin kaksoishinnoitteluongel-
ma katoaa. Bilateral monopoly -kirjallisuuden perustulos on, etté jos kaksoihinnoitteluongelma
katoaa, niin silloin kuluttajahinta muodostuu matalemmaksi. Varmistetaan tdmé viite todeksi
(tdssd kontekstissa) vertaamalla kuluttajahintoja (32) ja (31) keskendén.

Tarkastellaan kuluttajahintojen (32) ja (31) erotusta:

. . Os1 +c1  30s; +c
p(1) =p(0) = —5— — —

- —%%Cl <. (36)

Erotus (36) on negatiivinen (ks. oletus (9)), ja se tarkoittaa, ettd p(1) < p(0). Voidaan todeta,
ettd jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima (y = 1), niin silloin kaksoishinnoitteluongelma

katoaa ja kuluttajahinta muodostuu matalemmaksi.

4 MAAILMA, JOSSA ON PL-TUOTE

Siirrytddan seuraavaksi tarkastelemaan tilannetta, jossa kaupalla on oma PL-tuote. Paaméara on
saada selville, ettd kuinka PL-tuoteen olemassa olo vaikuttaa kaupan ja elintarvikevalmistajan
brandituotteen tukkuhintaneuvotteluihin ja sitd kautta lopulliseen brindituotteen tukku- ja

kuluttajahintaan.

4.1 Elintarvikevalmistajan ja kaupan voitot

Maiéritelldan aluksi kaupan ja elintarvikevalmistajan voittofunktiot:

i) Kaupan voitto, 7 tai di
Kun kaupalla on mahdollisuus tuottaa oma PL-tuote, sen voitot jakautuvat kahteen eri
maailmantilaan. Ensimmé&inen maailmantila on sellainen, jossa markkinoilla ovat molem-
mat sekd brandi- ettd PL-tuote ja toinen taas sellainen, jossa markkinoilla on ainoastaan

kaupan oma PL-tuote:
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(a) Kaupan voitto, kun markkinoilla on seké brindi- ettd PL-tuote, K

Jos markkinoilla ovat molemmat sekd briandi- ettd PL-tuote, kaupan voitot ovat

T = (p1 — w)Q1(p1,p2) + (P2 — c2)Q2(p1, p2), (37)

missid Q1(p1,p2) ja Q2(p1, p2) ovat médriteltyind yhtilsissa (6) ja (7).

(b) Kaupan voitto, kun markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, dx

Jos markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, kaupan voitot ovat

di = (p2 — c2)Q2(p2), (38)

misséi PL-tuotteen kysyntd (ilman brindituotetta), Q2(p2), saadaan integroimalla
maksuhalukkuuden tiheysfunktiosta, (1), niiden kuluttajien osuus, jotka ostavat PL-

tuotteen, 0 € [0, 0] (ks. yhtils (4)):

G-d
)
0
P2
=1-=—= 39
. (39)
ii) Elintarvikevalmistajan voitto, 7
Elintarvikevalmistajan voittofunktio on
fip = (w = c1)Q1(p1,p2), (40)

missd missd Q1 (p1,p2) on miiriteltynd yhtdlossi (6).

Kaupan ja elintarvikevalmistajan voittofunktioiden, (37) ja (40), p#élld olevat aaltoviiva ja hattu
viittaavat siihen, ettd tarkastelemme maailmaa, jossa markkinoilla ovat sekéd bréndi- ettd PL-

tuote.

4.2 Tukku- ja kuluttajahinta (kun maailmassa on PL-tuote)

Kuten aiemmin, mallin ratkaisumenetelméné kéytetddn osapelitdydellistd tasapainoa, ja ratkai-

su johdetaan k#énteisessi jarjestyksessd lopusta alkuun.
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Kéaanteinen jérjestys tarkoittaa téssd yhteydessé sité, ettd ennen tukkuhinnan, w, maarittamista
ratkaistaan kaupan asettamat kuluttajahinnat, p; ja po, tilanteessa, jossa markkinoilla ovat seké
brandi- ettd PL-tuote. Néiden kuluttajahintojen liséksi ratkaistaan erikseen PL-tuotteen kulut-

tajahinta, po, tilanteessa, jossa markkinoilla on ainoastaan PL-tuote.

i) Kaupan maksimointiongelma tilanteessa, jossa markkinoilla on sekd brindi-
ettd PL-tuote
Johdetaan kaupan asettamat kuluttajahinnat, p; ja po, tilanteessa, jossa markkinoilla ovat
molemmat seké brindi- ettd PL-tuote. Kun maailmassa on seké brandi- ettd PL-tuote,
kaupan optimointiongelma on

max {er = (p1 —w)Q1(p1,p2) + (p2 — c2)Q2(p1,p2), }; (41)
P1,P2

missé Q1(p1,p2) ja Q2(p1,p2) ovat madriteltyind yhtalsissd (6) ja (7).

(a) Ensimmaéisen kertaluvun ehdot

Kaupan optimointiongelman, (41), ensimméisen kertaluvun ehdoista,

57:TK: _ pi—p2 LW D2 — C2
Ip1 O(s1 —s2)  O(sy —s2)  O(s1 — s2)
2p1 — 2ps —
_q_ P D2 w+62:0’
9(51 752)
ja
Orgk _ pL—w p1 — P2 pp—ca P2 P2

ops O(sy —s2)  O(s1 —s2) 0O(s;1 —s2) Osy s
_ 21— 2pp—wher 2p2—c

9(81 — 82) UED ’

saadaan johdettua bréndi- ja PL-tuotteen optimaaliset kuluttajahinnat:

s + w
p1(w) = 17 (42)
ja
s +c
P2 = 722 2 (43)

Huomaa, ettd briandituotteen kuluttajahinnalla (42) on tdsmélleen sama muoto kuin

tilanteessa, jossa markkinoilla ei ollut PL-tuotetta (ks. yhtéls (16)). Témé tarkoittaa,
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ettd PL-tuotteen vaikutus brandituotteen kuluttajahintaan vilittyy ainoastaan tuk-
kuhinnan, w, kautta. Liséksi huomion arvoista on, etté toisin kuin brandituotteen ku-
luttajahinta, PL-tuotteen kuluttajahinta, (43), on riippumaton briandituotteen tuk-

kuhinnasta.

(b) Toisen kertaluvun ehdot / Hessian matriisi

Koska toisen kertaluvun ehdoista koostuvan Hessian matriisin,

P ik 2 2

H — 61)% Op10p2 — é(sl—sz) §(81—82)
27k 27k 2 2 2
Op10p2 Op3 0(s1—s2) 0(s1—s2) Oso

determinantti,

=) ()~

4 4 4
a <§2(31 — 52)? " 0252 (51 — 82)> - 02(s1 — 52)2
4
- 0255(s1 — s9)
on positiivinen, ja lisiksi matriisin ensimméinen johtava pd&dminori on negatiivinen,
Prx
op?

niin yhtdlojen (42) ja (43) médrittdmét briandi- ja PL-tuotteen kuluttajahinnat muo-

>0,

<0,

dostavat maksimipisteen. Toisin sanoen, voimme olla varmoja, ettd néilla kuluttaja-

hinnoilla kauppa maksimoi voittonsa.

Kun yhtélsjen (42) ja (43) médrittdmét brandi- ja PL-tuotteen kuluttajahinnat sijoitetaan
kaupan voittofunktioon, (37), saadaan sille muoto

2 (w) = [0(s1 — s2) —w+c2)? (059 — c2)?
K - 4@(81 — 82) 4@82

joka on tukkuhinnan, w, funktio (yhtdld (8) on hyédyllinen kaupan voittofunktiota (44)

(44)

johdettaessa).

Kaupan maksimointiongelma tilanteessa, kun markkinoilla on ainoastaan PL-
tuote
Tarkastellaan seuraavaksi tilannetta, jossa markkinoilla on ainoastaan kaupan oma PL-

tuote. Téssé tilanteessa kaupan maksimointiongelma on

max {dK = (p2 — C2)Q2(p2)}, (45)

D2
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missé Q2(p2) on annettuna yhtélossd (39).

(a) Ensimméiisen kertaluvun ehto

Maksimointiongelman (45) ensimmaéisen kertaluvun ehdosta,

Od g 2p9 C2
S =1-=4+ = =0, 46
Opa 0so + 0so (46)

saadaan optimaalinen kuluttajahinta

o 9_82 + co

. (47)

D2

Huomaa, ettd brandituotteen poissaololla ei ole vaikutusta PL-tuotteen kuluttaja-

hintaan — toisin sanoen PL-tuotteen kuluttajahinnat (43) ja (47) ovat samat.

(b) Toisen kertaluvun ehto

Koska toisen kertaluvun ehto,

D?dg 2
=—— <0, 48

on negatiivinen, PL-tuotteen kuluttajahinta (47) on optimipiste ja se maksimoi kau-

pan voitot.

Kun yhtélon (47) méérittelemé PL-tuotteen kuluttajahinta sijoitetaan kaupan voittofunk-

tioon, (38), saadaan sille seuraava muoto:

] 2
R (19)
missd dg:n pailla oleva yksindinen aaltoviiva viittaa siihen, ettd markkinoilla on ainoas-
taan PL-tuote. Huomaa, ettd tdmi muoto, (49), 16ytyy yhtélostd (44), joka on kaupan
voitot tilanteessa, jossa markinoilla on sekd PL- ettd bréndituote:
5 [0(s1 — s2) —w+c2)? (059 — c2)?

WK(’U)) - 45(31 — 52) 4@52

dx

Jos markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, niin kaupan voitot eivét luonnollisesti riipu milladn

tavalla brandituotteen tukkuhinnasta, w (ks. yhtils (49)). Sen sijaan, kun markkinoilla ovat seké

brandituote ettd PL-tuote, kaupan voittofunktio (ks. yht#lo (44)) on briandituotteen tukkuhin-

nan funktio. Ennen kuin voimme siirtyé tarkastelemaan Nashin neuvottelumallin optimointion-

gelmaa, tarvitsemme kaupan voittofunktion lisdksi my6s elintarvikevalmistajan voittofunktion,
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joka on tukkuhinnan funktio. Kun brindi- ja private label -tuotteiden kuluttajahinnat (42) ja
(43) sijoitetaan elintarvikevalmistajan voittofunktioon (40), saadaan myds télle voittofunktiolle
esitysmuoto, joka on tukkuhinnan funktio:

(w— 01)[0(_51 — 89) — w + ¢3]
29(51 — 52) '

Nyt meilld on kaikki tarvittavat palaset, ja voimme siirtyd tarkastelemaan neuvottelumallin

7:TT(1U) = (50)

optimointiongelmaa.
Alla on esitetty Nash bargaining -optimointiongelma, jossa maksimoidaan brindituotteen
tukkuhinnan, w, suhteen kaupan voittofunktioiden, (44) ja (49), erotuksen seké elintarvikeval-

mistajan voittofunktion, (50), painotettu tulo:

mas { (i (w) — dx) i ()~ =

et [ =) )

Aiemmin neuvotteluvoimaparametri, v € [0, 1], m#é&ritteli osapuolten vilisen neuvottelua-

(51)

setelman kokonaisuudessaan. Mutta nyt, kun kaupalla on mahdollisuus myyd& brandituotteen
lisdksi omaa PL-tuotetta, ei neuvotteluvoimaparametri endd yksiselitteisesti méadritd kaupan
neuvotteluvoimaa. Tamé ero syntyy siitd, ettd jos neuvottelut kariutuvat brindituotteen koh-
dalla, niin kauppa voi silloin myydé& ainoastaan omaa PL-tuotettaan ja saada t&lléin voiton di.
Tété voittoa kutsutaan kaupan uhkapisteeksi (disagreement point). Uhkapiste ja neuvotteluvoi-
maparametri muodostavat yhdessd kaupan kokonaisneuvotteluvoiman.

Nash bargaining -optimointiongelmassa, (51), uhkapisteen, JK, vaikutus kaupan neuvotte-

luasemaan ilmenee siten, ettéi uhkapiste vihennetiisin kaupan voitoista 7 (w):

2 5 [0(s1 — 82) —w +co]® (059 —c2)? =
— d = — — —
T (w) —dg B ) + s,
—————

dx

[0(s1 7_52) —w+ co)?
49(81 — 52) '

Kuten aiemmin, maksimointiongelma (51) on haastava, mutta siitd voidaan onneksi ottaa

logaritmimuunnos:
max {'yln(er(w) — JK(w)) +(1-7) 1n<7§'T(w)) =
v[2In(0(s1 — s2) —w+c2) — In(40(s1 — s2))] +

(1 —y)[n(w —e1) + ln(9(81 — S9) —w+ 62) — ln(2§(81 - 32))] } (52)
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Logaritmimuunnoksen, (52), ensimmaéisen kertaluvun ehto (FOC) on

e 2 o[ 1
ow 79(31—52)—104—02 7 w—c1  0(s; —s3) —w+co
1 1
= (1 _ 1-— =0 53
g —ere T et =0 (5)

ja toisen kertaluvun ehto (SOC) on

" __ (1+17) 1y
2w [é(sl —89) —w+ 62]2 (w —c1)2 < 0. (54)

Koska maksimointiongelman (52) toisen kertaluvun ehto, (54), on negatiivinen, ensimmaéisen
kertaluvun ehto, (53), méérittdd neuvottelujen tuloksena saadun tukkuhinnan W, joka on globaa-
limaksimi. Tdmén optimaalisen (neuvottelujen tuloksena saadun) tukkuhinnan avulla voidaan

edelleen ratkaista lopullinen brandituotteen kuluttajahinta, ]31:

i) Neuvotteluratkaisu brindituotteen tukkuhinnalle, w

Ensimmaéisen kertaluvun ehdosta, (53), saadaan optimaalinen neuvotteluratkaisu tukku-

hinnalle:
bi(y) = (1— ’y)ésl;— (L+9)ea (11— 7)(232 —c9)
_ () — U2 7)(2” —c2). (55)

missé w(y) on bréndituotteen tukkuhinta tilanteessa, jossa kaupalla ei ole omaa PL-
tuotetta (ks. yhtdls (23)). Tukkuhinnasta (55) ndhdéén, ettd jos kaupalla on oma PL-

tuote, niin se laskee briandituotteen tukkuhintaa (ks. oletus (9) ja muista, ettd v € [0, 1]).

ii) Brindituotteen optimaalinen kuluttajahinta, ;51
Sijoittamalla tukkuhinnan neuvotteluratkaisu, (55), kuluttajahintaan, (42), saadaan opti-

maallinen kuluttajahinta:

Pi(y) = (3 — 7)@812‘ (I+y)a  (A- 7)(252 —¢3)

= () - L) (56)

missé p(y) on brindituotteen kuluttajahinta, jos kaupalla ei ole omaa PL-tuottetta (ks.
yhtils (24)). Kuluttajahinnasta (56) nidhdiin, etté jos kaupalla on oma PL-tuote, niin se

laskee brandituotteen kuluttajahintaa.
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4.3

PL-tuotteen vaikutus elintarvikevalmistajan ja kaupan marginaa-

leihin brindituotteen kohdalla (uhkapiste, dx)

Kun kauppa valmistaa omaa PL-tuotetta, joka on substituutti elintarvikevalmistajan valmista-

malle brindituotteelle, kaupan neuvotteluvoima koostuu neuvotteluvoimaparametrin, ~y, lisiksi

uhkapisteestd, di (ks. yhtils (49)). Tamé uhkapiste on yksinkertaisuudessaan kaupan voitto

tilanteessa, jossa se myy ainoastaan omaa PL-tuotettaan. Koska kaupan voitto ei ole enédé riippu-

vainen ainoastaan brandituotteesta, PL-tuote parantaa kaupan neuvotteluasemaa brandituotteen

tukkuhintaneuvotteluissa.

Tarkastellaan seuraavaksi, miten kaupan PL-tuotteella saama neuvotteluaseman paranemi-

nen vaikuttaa kaupan ja elintarvikevalmistajan marginaaleihin bréndituotteen kohdalla:

i)

Elintarvikevalmistajan marginaali on

Mr(y) =w(y) —a

=iy - L0,

(1—7)(0s2 — ca)
2

VR < Ma(9), (57)

misséi briindituotteen tukkuhinta, w(y), on miériteltyni yhtildssi (55), ja Mqp(y) on
elintarvikevalmistajan marginaali tilanteessa, jossa kaupalla ei ole omaa PL-tuotetta (ks.
yhtéls (25)). Epdyhtdlostd (57) ndhdédén, ettd jos kaupalla on oma PL-tuote (uhkapiste,

dk), niin se pienentéé elintarvikevalmistajan marginaalia.

Kaupan marginaali on

Mx () =p1(7) — ()
1

=p(7) — 1 — |w(y) - 5
_ p(,y) i w( + (1 - 7)(282 - 02)
= Ml + T2 2D g, ) (59)

missi brandituotteen kuluttajahinta, ;31(7), on médriteltynii yhtilossi (56), ja Mg () on
kaupan marginaali tilanteessa, jossa kaupalla ei ole omaa PL-tuotetta (ks. yhtdls (26)).
Epéyhtilostd (58) nidhdddn, ettd jos kaupalla on oma PL-tuote, niin silloin kaupan mar-

ginaali muodostuu suuremmaksi bréndituotteen kohdalla.
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Kaupan ja elintarvikevalmistajan brindituotteesta saamat marginaalit (58) ja (57) kertovat yksi-
selitteisen tarinan: jos kaupalla on markkinoilla oma kilpaileva PL-tuote, kaupan brandituotteesta
saama marginaali kasvaa ja elintarvikevalmistajan marginaali pienenee.

Kuitenkin, se osuus marginaalista, jonka elintarvikevalmistaja menettdd kaupan oman PL-
tuotteen takia, ei siirry kokonaisuudessaan kaupan marginaaliin. Osa téstd marginaaliosuudesta
(tédssé tapauksessa tasan puolet) kohdistuu kuluttajalle alempana briandituotteen hintana, mikéa

kasvattaa kuluttajan ylijadméad (ks. yhtdlot (56), (57) ja (58)).

4.4 Neuvotteluvoimaparametrin, v, vaikutus elintarvikevalmistajan ja
kaupan brandituotteesta saamiin marginaaleihin, kun kaupalla on

oma PL-tuote

Edelld tarkasteltiin, kuinka kaupan oman PL-tuotteen synnyttamé uhkapiste dx vaikuttaa kau-
pan ja elintarvikevalmistajan brandituotteesta saamien marginaalien muodostumiseen. Seuraa-
vaksi tarkastelemme, miten neuvotteluvoimaparametri v € [0, 1] vaikuttaa osapuolten — elintar-
vikevalmistajan ja kaupan — briandituotteesta saamiin marginaaleihin tilanteessa, jossa kaupalla
on oma PL-tuote.

Yksinkertaisinta on tarkastella neuvotteluvoiman &aripéité, jossa kaikki neuvotteluvoimapa-
rametrin, v, méiarittelema osuus neuvotteluvoimasta on joko elintarvikevalmistajalla tai kaupal-

la.
4.4.1 Kaikki neuvotteluparametrin méiirittelemi neuvotteluvoima on elintarvike-
valmistajalla (y = 0)

Oletetaan ensin, ettéd kaikki neuvotteluparametrin, v, méa#rittelemé neuvotteluvoima on elintar-
vikevalmistajalla. Toisin sanoen tarkastellaan kaupan ja elintarvikevalmistajan bréandituotteesta

saamia marginaaleja tilanteessa, jossa v = 0:

i) Elintarvikevalmistajan marginaali, kun v =0

Johdetaan ensin elintarvikevalmistajan marginaali. Kun v = 0 sijoitetaan elintarvikeval-
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mistajan brindituotteesta saamaan marginaaliin, (57), saadaan

MT(O) = ’Lf)(O) — C1

982 — C2

= M (0) - 2

< Mp(0), (59)

missé MT(O) on elintarvikevalmistajan marginaali tilanteessa, jossa v = 0 ja kaupalla ei
ole omaa PL-tuotetta (ks. yht#ls (28)). Epdyhtélostd (59) nihdééin, ettd kun kaupalla on
oma PL-tuote, se pienentéd elintarvikevalmistajan marginaalia (ks. oletus (9)). Tdmé mar-
ginaalin pienentyminen selittyy silld, ettd kaupan oman PL-tuotteen luoma uhkapiste, dg,
yllépitad kaupan neuvotteluasemaa tukkuhintaneuvotteluissa, vaikka silld ei ole lainkaan

neuvotteluparametrin mééritteleméé neuvotteluvoimaa (y = 0).
Kaupan marginaali, kun v =0

Kun v = 0 sijoitetaan kaupan brindituotteesta saamaan marginaaliin, (58), saadaan

M (0) = p1(0) — w(0)

= Mg (0) + 052%4_62

> M x(0), (60)
missi. Mg (0) on kaupan marginaali tilanteessa, jossa sillii ei ole omaa PL-tuotetta ja
kaikki neuvotteluvoimaparemetrin méaérittelemé osuus neuvotteluvoimasta on elintarvike-
valmistajalla, v = 0 (ks. yht&ls (30)). Epdyhtdlostd (60) ndhddén, ettéd vaikka kaupalla ei
ole ollenkaan neuvotteluvoimaparametrin, v, mééritteleméd neuvotteluvoimaa, sen oman

PL-tuoteen luoma uhkapiste, LZK, yllépitad kaupan neuvotteluasemaa ja siten kasvattaa

kaupan marginaalia bréndituotteen kohdalla (ks. oletus (9)).

Aivan kuten aikaisemmin, tilanteessa, jossa kaupalla ei ole omaa PL-tuotetta ja kaikki neu-

votteluvoima on elintarvikevalmistajalla, v = 0, my6s nyt seké elintarvikevalmistajan ettd kau-
pan brindituotteesta saamat marginaalit, (59) ja (60), ovat positiivisia. Niin ollen elintarvi-
keketjussa vallitsee edelleen sama klassinen kaksoishinnoittelutilanne kuin aiemmin ilman PL-
tuotetta (ks. yhtdlot (28) ja (30)). PL-tuotteen ilmaantuminen muuttaa kuitenkin tilanteen
rakennetta: elintarvikevalmistajan marginaali pienenee, eli osa sen aiemmasta katteesta kato-
aa (vertaa yhtéloitd (28) ja (59)). Tarkempi tarkastelu osoittaa, ettei tdm# menetetty osuus
siirry kokonaan kaupan marginaaliin (ks. yht&ls (60)). Koska kaupan marginaali ei kasva kadon-
neen osuuden verran, osa elintarvikevalmistajan menetetystd marginaalista siirtyy kuluttajille

bréandituotteen alempana kuluttajahintana.
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Kun v = 0 sijoitetaan briandituotteen kuluttajahintaan, (56), saadaan

2 . 0sy — ca2

=2 <o), (61)

missd p(0) on briandituotteen kuluttajahinta tilanteessa, jossa elintarvikevalmistajalla on kaikki
neuvotteluvoimaparametrin, v, méérittelemé neuvotteluvoima eikd markkinoilla ole kilpailevaa
PL-tuotetta (ks. yhtélo (31)). Epdyhtilostd (61) ndhddén, ettd jos markkinoilla on kaupan oma
PL-tuote, brandituotteen kuluttajahinta on pienempi silloin kun ~ = 0.

Niéin ollen, jos elintarvikevalmistajalla on kaikki neuvotteluvoimaparametrin, v, méarittelemé
neuvotteluvoima, v = 0, niin kauppa voi parantaa neuvotteluasemaansa briandituotteen tukku-
hinnan suhteen oman PL-tuotteen avulla (uhkapiste, d k). Tdm# kaupan neuvotteluaseman vah-
vistuminen PL-tuotteen avulla alentaa bréandituotteen kuluttajahintaa, ja hyodyttaa siten myos

kuluttajaa, joka haluaa hankkia brandituotteen.

4.4.2 Kaikki neuvotteluvoima on kaupalla (v =1)

Tarkastellaan seuraavaksi tilannetta, jossa kaikki neuvotteluvoimaparametrin, v € [0, 1], méérittelemé
osuus neuvotteluvoimasta on elintarvikevalmistajan sijaan kaupalla. Toisin sanoen tarkastellaan
seuraavaksi tilannetta, jossa v = 1.

Kun v = 1 sijoitetaan kuluttajahintaan, (56), saadaan

2 1) Os1 2+ c1 ’ (62)
missd p(1) on brindituotteen kuluttajahinta tilanteessa, jossa kaupalla on kaikki neuvottelu-
parametrin méérittelemé osuus neuvotteluvoimasta, mutta silli ei ole omaa PL-tuotetta (ks.
yhtils (32)).

Aivan kuten aikaisemmin tilanteessa, jossa kaupalla on kaikki neuvotteluvoimaparamet-
rin, v, médrittelemi neuvotteluvoima mutta ei omaa PL-tuotetta, kuluttajahinta, (62), vastaa
sitd hintaa, jonka asettaisi vertikaalisesti integroitunut yritys (vertikaalinen monopoli). Néin
ollen voidaan todeta, ettd jos kaupalla on jo kaikki mahdollinen neuvotteluvoimaparametrin
mirittelemi neuvotteluvoima (y = 1), PL-tuotteen tarjoama lisiietu (uhkapiste, dg) ei alen-
na brandituotteen kuluttajahintaa entisestdin eiké siten lisdd kuluttajan ylijadméaéd pienemmén

kuluttajahinnan kautta. Téssd tapauksessa kuluttajan saama lisdhyoty rajoittuu siihen, etté

markkinoille ilmestyy uusi, bréandituotetta halvempi mutta heikkolaatuisempi PL-tuote.
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Varmistetaan seuraavaksi, ettd brandituotteen kaksoishinnoittelutilanne katoaa silloin, kun
kaupalla on seki oma PL-tuote (uhkapiste, d k) ettd kaikki neuvotteluvoimaparametrin méérittelemé

osuus kokonaisneuvotteluvoimasta (y = 1):

i) Elintarvikevalmistajan marginaali, kun v =1

Tarkastellaan ensin elintarvikevalmistajan marginaalia (57):
i) Kun v =1 sijoitetaan tukkuhintaa koskevaan neuvotteluratkaisuun, (55), saadaan
Ui)l (1) = C1;,

ii) joka tarkoittaa, ettd elintarvikevalmistajan marginaali, (57), on

./\;lT(l) = 7;]1(1) — C1
=0. (63)

Yhtilostd (63) nihdédin, ettd kun kaupalla on kaikki neuvotteluparametrin méérittelemé
osuus neuvotteluvoimasta, elintarvikevalmistajan brandituotteesta saama marginaali
kutistuu nollaan. Tdmé& merkitsee, ettd valmistaja on menettinyt monopolivoimansa,
minké seurauksena elintarvikeketjussa ei enéd synny kaksoishinnoittelutilannetta.

iii) Kaupan marginaali, kun v =1
Tarkastellaan seuraavaksi kaupan marginaalia:

i) Kun v = 1, niin kaupan bréndituotteesta saama marginaali, (58), on

M (1) = pi(1) — @(1)
éSl —C1
= ————C 4
—; (64)
ii) ja kun ylli olevaa marginaalia, (64), verrataan tilanteeseen, jossa kaupalla ei ole

omaa PL-tuotetta, (35), ndhdéén, ettd marginaalit ovat samat:

Mg (1) = Mg (1). (65)
Toisin sanoen, jos kaupalla on jo ennestéén kaikki neuvotteluparametrin méaérittelemé
neuvotteluvoima (y = 1), niin kaupan oma PL-tuote (uhkapiste, d K,) el kasvata kau-
pan briandituotteesta saamaa marginaalia entuudestaan. Intuitiivinen selitys télle on
se, ettd jos v = 1, niin kaupan asema on jo valmiiksi niin vahva, ettei elintarvikeval-

mistajalta voi yksinkertaisesti ottaa enempéa.
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4.5 Kuluttajahintojen p;(1) ja p;(0) vertailu

Varmistetaan lopuksi, ettd jos kaupalla on kaikki neuvotteluparametrin, -, méérittelema neu-
votteluvoima, v = 1, se johtaa alempaan brandituotteen kuluttajahintaan myos silloin, kun
kaupalla on oma PL-tuote. Toisin sanoen verrataan kuluttajahintoja (61) ja (62) keskenéin.

Tarkastellaan kuluttajahintojen (61) ja (62) erotusta:

2 2 fs1 + ¢ 30s1 + ¢ fss — ¢
F1(1) = 51(0) = 1 1 1 1+ 2 2

2 4 4

gsl — C1 532 — C2
=— — 0. 66
1 T < (66)

Erotus (66) on negatiivinen (ks. oletus (9)), mikii tarkoittaa, ettéi p;(1) < p1(0). Niin ollen
voidaan todeta, ettd kun v = 1, bréndituotteen kuluttajahinta muodostuu matalammaksi. Ja

taméa lopputulema péitee myos silloin, kun kaupalla on oma PL-tuote.

5 POHDINTA

Kaupan oma PL-tuote on monisyinen ilmio, eiké téssé tarkastelussa huomioida kaikkia tekijoité,
jotka voivat vaikuttaa lopullisiin johtopé#toksiin. Analyysi ei esimerkiksi ota huomioon pitkin
aikavilin vaikutuksia, kuten sitéd, ettd PL-tuotteet saattavat vihentdéd brandituotteiden inno-
vaatioita. Tédmé innovaatioiden néivettyminen voi pitkélld aikavalilla kaventaa tuotevalikoimaa
ja siten heikentdd kuluttajien saamaa hyotyé.

Téamén tarkastelun valossa PL-tuote niyttiytyy kuitenkin kuluttajan nakokulmasta yksise-
litteisesti myonteisend. Kun kaupalla on oma PL-tuote, brandituotteen kuluttajahinta laskee, ja
valikoimaan ilmestyy halvempi — joskin heikkolaatuisempi — vaihtoehto.

Kuluttajan lisdksi kaupan omasta PL-tuotteesta hy6tyy itse kauppa: sen bréandituotteesta
saama marginaali kasvaa, ja tdmén lisdksi kauppa saa suoraviivaisen lisiedun myymaélld omaa
PL-tuotettaan.

Tésséd kehityskulussa ei kuitenkaan ole vain voittajia. Kaupan ja kuluttajan aseman para-
neminen tapahtuu brandituotteen valmistajan kustannuksella. PL-tuote heikentdi elintarvike-
valmistajan neuvotteluasemaa tukkuhintaneuvotteluissa ja painaa brandituotteen tukkuhintaa

alaspéin, mik4 pienentéd valmistajan marginaalia.
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1 JOHDANTO

Téssé liitteessd tarkastellaan, miten brandi- ja PL-tuotteen laadut sekd kuluttajahinnat kie-
toutuvat toisiinsa. Liséiksi tarkastellaan, miten PL-tuote vaikuttaa bréndituotteen valmistajan,
kaupan, ja erityisesti kuluttajan ylijadméasan. Padaméard on selvittdd, ettd hyotyyko kuluttaja
PL-tuoteen markkinoilla olosta.

Liitteessd 2 esitettiin, ettd PL-tuotteen markkinoille tulo alentaa bréndituotteen kuluttaja-
hintaa (LIITE 2; luku 4.2). Tissd tarkastelussa tulos on kuitenkin ylldttden pdinvastainen —
PL-tuotteen markkinoille tulo nostaa pitkélld aikavililla brandituotteen kuluttajahintaa. Hin-
nan nousu johtuu brandituotteen laadun paranemisesta. Toisin sanoen brindituotteen valmis-
taja voi vastata PL-tuotteen markkinoille tuloon ajan mittaan parantamalla tuotteensa laatua,
miké puolestaan johtaa korkeampaan brandituotteen kuluttajahintaan pitkalld aikavalilla.

Koska brandituotteen kuluttajahinta nousee pitkilld aikavililla PL-tuotteen markkinoille tu-
lon myotéa, herdd huoli siité, ettd pieneneekd kuluttajan ylijaaméa PL-tuotteen takia. Kuitenkin,
tdmén analyysin perusteella pelko siitd, ettd PL-tuote alentaisi kuluttajan ylijaamas pitkalla
aikavililld ei ole aiheellinen — kuluttajan ylijddmé kasvaa PL-tuotteen markkinoilla olon vuok-
si. Kuluttajan ylijaama kasvaa kahdesta syystéd: brandituotteen laatu paranee, joten hinnan
nousulle saa vastinetta; ja lisdksi markkinoille ilmestyy uusi halvempi, joskin heikkolaatuisempi
PL-tuote.

Se, kuinka paljon halvempi ja heikkolaatuisempi PL-tuote on verrattuna bréndituotteeseen,

riippuu kaupan neuvotteluvoimasta.

i) Jos kaupalla on vahva neuvotteluvoima bréndituotteen tukkuhinnan suhteen, kaupalla ei
ole kannustinta panostaa oman PL-tuotteensa laatuun. Lopputulema on se, ettd mark-
kinoilla on erittdin halpa ja huonolaatuinen PL-tuote sekd paljon kalliimpi ja laadul-
taan selvisti parempi brindituote. Miksi kauppa haluaa tehdd tdmén pesideron oman
PL-tuotteensa ja brindituotteen vélille? Syy téhin on seuraava: kauppa ei halua, ettéd
brindi- ja PL-tuote kilpailevat keskend#in. Vahvan neuvotteluasemansa ansiosta kauppa
saa painettuna bréndituotteen tukkuhinnan alas ja saavuttaa siten korkean myyntikat-
teen. Kauppa haluaa suojella néitd katteita valttdamalld suoraa kilpailua brandituotteen
kanssa. Suoran kilpailun vélttdminen onnistuu lanseeraamalla niin heikkolaatuinen PL-

tuote, ettd kuluttaja kokee PL- ja brandituotteet ldhestulkoon eri tuotteina.



ii) Kaupan toimintalogiikka kdintyy tidysin piinvastaiseksi, jos silld ei ole neuvotteluvoimaa
brandituotteen tukkuhinnan suhteen — nyt kauppa panostaa PL-tuotteen laatuun. Toi-
sin sanoen kauppa lanseeraa PL-tuotteen joka on laadullisesti ettd hinnallisesti ldhelld
bréandituotetta. Tilanne on siten tédysin péainvastoin kuin aiemmin, jolloin kauppa halusi
tehd& peséeron tuotteiden viilille. Syy muutokseen on se, ettéd ilman vahvaa neuvottelua-
semaa brandituotteen tukkuhinta muodostuu korkeaksi, jolloin kaupan briandituotteesta
saama kate jaid pieneksi. Kaupalla ei tdlloin ole kannustinta suojella néitd vahiisia kat-
teita eikd vilttdd kilpailua brandituotteen kanssa. PL-tuotteen korkea laatu pakottaa
brandituotteen valmistajan parantamaan brandituotteen laatua. Lopputuloksena markki-
noilla on erittédin laadukas ja korkeahintainen bréndituote seké laadultaan brandituotteen

alkuperéiista tasoa ldhella oleva, mutta selvésti edullisemmin hinnoiteltu PL-tuote.

2 MALLI

Téssé liitteessd esitetty malli vastaa rakenteeltaan edellisessé liitteessd (ks. LIITE 2) esitettyi
mallia. Ainoa ero koskee tuotteiden laadun mé#rdytymistd. Aiemmassa tarkastelussa brandi-
ja PL-tuotteen laatu oletettiin kiinnitetyksi, eli laatu oli eksogeeninen ja méidrdytyi mallin
ulkopuolelta. Tissi liitteessi laatu sen sijaan sisiillytetdéin malliin pddtésmuuttujana (seké
brandituotteen valmistaja ettd kauppa valitsevat omien tuotteidensa laadun). Niin ollen laatu
on endogeeninen muuttuja, eli se maaraytyy mallin siséltd toimijoiden optimointikéyttaytymisen
seurauksena.

Vaikka endogeenisen laadun malli onkin rakenteeltaan yhteneva edellisessé liitteessé esite-
tyn mallin kanssa, laadun endogenisointi muuttaa mallin siséltoa ja johtopéatoksia olennaisella

tavalla. Kéydédn seuraavaksi tdmén tarkastelun malli huolellisesti 1api.

Briandituotteen Valmistaja ja Kauppa
Bréandituotteen valmistaja tuottaa brandituotetta, jonka kustannus, c¢;, on brandituotteen laa-

dun, s, funktio:
_ 2
ci(s1) = s1. (1)

Bréandituote myyddédn kaupalle, joka maksaa siitd tukkuhinnan, w. Kun kauppa on ostanut

brandituottetta, se asettaa sille kuluttajahinnan, p;.



Sen liséiksi, ettid kauppa voi ostaa briandituotetta, se voi myds valmistaa (tai ostaa kilpail-
luilta markkinoilta) omaa PL-tuotetta. Kuten briandituotteen valmistajalla, myos kaupalla PL-

tuotteen kustannus, co, on sen laadun, ss, funktio:
ca(s9) = s3. (2)

Tarkastelussa oletetaan, ettd kaupan oman PL-tuotteen laatu on huonompi kuin bréndituotteen,
s1 > so. Lopuksi, aivan kuten bréndituotteenkin tapauksessa, kauppa asettaa kuluttajahinnan

my6s sen omalle PL-tuotteelle, po.

Kuluttajat

Maaritelldsan seuraavaksi kuluttajat seké heiddn luomat kysynnét brandi- ja PL-tuotteelle. Kos-

ka kysynnoissé ja kuluttajissa ei tapahdu muutosta verrattuna aiempaan tarkasteluun, kdyddan

kuluttajiin ja kysyntoihin liittyvét oletukset ja méaritelmét ldpi tédssd nopeasti. Kuluttajien ja

kysyntojen yksityiskohtaisempi tarkastelu loytyy aiemmasta liittestd (ks. LIITE 2; luku 2).
Kuluttajia on yksikktmassan verran, ja kukin heistd haluaa ostaa enintddn yhden yksikon

tuotetta. Se, ostavatko he bréndituotteen vai PL-tuotteen, riippuu heidén maksuhalukkuudes-

taan, 0. Oletetaan, ettd kuluttajan maksuhalukkuus tasajakautunut vilille [0, 6], eli

6 ~ Unif]0, 9].
Olkoon kuluttajan hycty
u(@, Sl7pz) = esi — Di, (3)

missd ¢ € (1,2) viittaa tuotteeseen. Néiden kahden tuotteen (briandituote ja PL-tuote) liséksi

kuluttajalla on mahdollisuus olla ostamatta mitd&n. Téssé tapauksessa kuluttajan hy6ty on nol-

la, u(6,0,0) = 0.

Kysynnit

Tuotteiden kysyntd médrdytyy vallitsevan markkinatilanteen perusteella. Tarkastelussa ero-
tetaan kolme vaihtoehtoista maailmantilaa: (i) markkinoilla on samanaikaisesti tarjolla seké
brandituote ettd PL-tuote, (ii) markkinoilla on ainoastaan brindituote tai (iii) markkinoilla on

ainoastaan PL-tuote.



i) Kun briindituote ja PL-tuote ovat yhtd aikaa markkinoilla, syntyy kolme eri kuluttaja-
ryhméé: ensinnékin on korkean maksuhalukkuuden kuluttajat, jotka pasdttavat ostavat

kalliin bréandituotteen,

p> P _ g (4)
S1 — S2

sitten on matalan maksuhalukkuuden kuluttajat, jotka valitsevat halvemman ja heikko-

laatuisemman PL-tuotteen,

6> —4, (5)
2

ja lopuksi ovat vield ne maksuhaluttomat kuluttajat, jotka eivét osta kumpaakaan tuotet-

ta, u(f, s9,p2) < 0.

e Korkealaatuisen bréndituotteen kysyntd saadaan integroimalla maksuhalukkuuden
tiheysfunktiosta (tasajakauma) niiden kuluttajien massa, joilla on korkea maksuha-

lukkuus, 6 € [0, 6):

_ 4 P17 Dp2
Ql(plapQ) - 1 é(81 _ 82). (6)

e Kun taas PL-tuotteen kysynté saadaan integroimalla maksuhalukkuuden tiheysfunk-

tiosta niiden kuluttajien massa, joilla on matala maksuhalukkuus, 6 € [é, é]

__pr—p2 D2
Q2(p1)p2) - 0_(31 _ 82) 982‘ (7)

i) Jos markkinoilla on ainoastaan briandituote, on kahdenlaisia kuluttajia — on kuluttajia,

jotka ostavat brandituotteen,
u(@, 317p1) > 0

=

6> 5~ (8)
1

ja on kuluttajia, jotka eivédt osta mitédén,

u(97 Slvpl) <0.



e Kun markkinoilla on ainoastaan brandituote, sen kysynté saadaan integroimalla mak-
suhalukkuuden tiheysfunktiosta niiden kuluttajien massa, jotka ostavat brindituotteen,

(8), €li 6 € [0,6):
Qi(p) =1- ?71 (9)

iii) Jos markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, on kahdenlaisia kuluttajia — on niiti, jotka

ostavat PL-tuoteen ja ne, jotka eivit osta mitdan.

e Kun markkinoilla on ainostaan PL-tuote, sen kysyntd saadaan integroimalla mak-

suhalukkuuden tiheysfunktiosta niiden kuluttajien osuus, jotka ostavat PL-tuotteen,

0 € 10,0] (ks. yhtils (5)):
_ P2
éSQ.

Q2(p2) =1 (10)

Y14 olevat kysynnit johdetaan yksityiskohtaisesti aiemmassa liitteessd (ks. LIITE 2; luvut 2, 3
jad).

Voittofunktiot

Maéaritelldan seuraavaksi kaupan ja brindituotteen valmistajan voittofunktiot:

a) Kun markkinoilla ovat molemmat seké bréndi- ettd PL-tuote, kaupan ja brindituotteen

valmistajan voitot ovat:

e Kaupan voittofunktio:
Tk = (p1 — w)Q1(p1,p2) + (P2 — 2)Q2(p1, p2). (11)
e Brindituotteen valmistajan voitto:
T = (w—c1)Q1(p1,p2)- (12)

Briindi- ja PL-tuotteen kysynnét, Q1 (p1,p2) ja Q2(p1, p2), ovat annetuna yhtilsissé (6) ja

(7).

b) Kun markkinoilla on ainoastaan briandituote, kaupan ja brandituotteen valmistajan voitot

ovat:



e Kaupan voittofunktio:
Tx = (p1 — w)Q1(p1)- (13)
e Brindituotteen valmistajan voitto:
Tp = (w — c1(s1))Q1(p1). (14)
Brindituotteen kysynté, Q1(p1), on annettuna yhtélossi (9).

¢) Kun markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, kaupan ja briandituotteen valmistajan voitot

ovat:

e Kaupan voittofunktio:
di = (p2 — c2)Q2(p2)- (15)
e Brindituotteen valmistajan voitto:
mr = 0.

PL-tuotteen kysyntd, Q2(p2), on on annettuna yhtélossd (10).

Yll4 olevat voittofunktiot késitelldén yksityiskohtaisesti aiemmassa liitteessi (ks. LIITE 2; lu-

vut 3 ja 4).

Markkinatilanne ja niiden sisiiset aikajanat
Kun laatu on valintamuuttuja, niin tukkuhintamalli jakautuu kolmeen eri markkinatilanteeseen,

jossa jokaisessa on oma sisdinen aikajanansa.

I) Monopoli
Ensimmaisessé tilanteessa markkinoilla toimii ainoastaan brandituotteen valmistaja, joka
on monopoli. Téssd ”monopolivaiheessa” aikajana on seuraava:
i) ensiksi brindituotteen valmistaja (monopoli) valitsee briandituotteen laadun, sy;
ii) seuraavaksi valmistaja ja kauppa neuvottelevat brindituotteen tukkuhinnasta, w;

iii) ja lopuksi kauppa asettaa seké brindituotteen kuluttajahinnan, p;.



II) Entry-vaihe
Seuraavassa markkinatilanteessa kauppa (follower) haastaa vakiintuneen toimijan eli brandituotteen
valmistajan (incumbent leader), ja lanseeraa PL-tuotteen (entry). Téssd ”lanseerausvai-

heessa”, jossa kauppa haastaa brandituotteen valmistajan, on aikajana seuraava:

i) kauppa valitsee PL-tuotteen laadun, ss, ottaen huomioon ensimméisessi ajanhetkessi
valitun bréndituotteen laadun (brindituotteen laatu, s1, ei reagoi tiissi vaiheessa PL-
tuotteeseen vield mitenkéén) ;

ii) sitten brandituotteen valmistaja ja kauppa neuvottelevat brandituotteen tukkuhin-

nasta, w;
iii) ja lopuksi kauppa asettaa sekéi brindituotteen ettd PL-tuotteen kuluttajahinnat, p;
ja pa.
Téssé entry-vaiheessa (lyhyelld aikaviililld) bréandituotteen kuluttajahinta laskee PL-tuoteen

lanseerauksen johdosta.

III) Vakiintunut vaihe: Nash-tasapaino
Lopuksi ajan mittaan brandituotteen valmistaja sopeutuu PL-tuotteen markkinoilla oloon.
Téassd markkinatilanteessava sekéd bréndituotteen valmistaja ettd kauppa hienosdatavit
tuotteidensa laatua lopulliseen muotoonsa. Taémén ”vakiintuneen vaiheen” aikajana on seu-

raava:

i) brandituotteen valmistaja ja kauppa valitsevat tuotteidensa laadut, s; ja so, saman-
aikaisesti (simultanious move / Nash-tasapaino);

ii) bréndituotteen valmistaja ja kauppa neuvottelevat brindituotteen tukkuhinnasta, w;

iii) ja lopuksi kauppa asettaa sekd briandituotteen ettd PL-tuotteen kuluttajahinnat, py

ja pa.
Téssé viimeisessd vakiintuneessa vaiheessa (pitkilld aikavélilld) briandituotteen kulutta-
jahinta nousee. Syy tdhén hinnan nousuun on se, etti pitkélla aikavililla brandituotteen

valmistaja voi reagoida PL-tuotteen markkinoilla oloon nostamalla bréindituotteen laatua,

ja tdmé laadun paraneminen aiheuttaa lopulta brandituotteen hinnan nousun.

Tulevissa luvuissa kdydéaan 1api ndmé ylld olevaa kolme markkinatilannetta yksityiskohtaisesti.



Ratkaisumetodi

Eri markkinatilanteissa olevat tukkuhintamallit ovat tdydellisen informaation dynaamisia pe-
lejé, joiden ratkaisumenetelmé on osapelitidydellinen tasapaino. Tamé tarkoittaa, ettd jokaisen
markkinatilanteen ratkaisu johdetaan k#dnteisjérjestyksesséd lopusta alkuun. Erikoisuutena va-
kiintuneessa vaiheessa (ks. kohta III)) ratkaistaan lopuksi Nash-tasapaino samanaikaisille laa-
tupadtoksille, mutta koko markkinatilanne ratkaistaan kadnteisessé jarjestyksessé.

Kéidnteinen jérjestys tarkoittaa kiytdnnossi seuraavaa: jokaisessa markkinatilanteessa rat-
kaistaan ensin kaupan asettamat kuluttajahinnat tuotteille; seuraavaksi neuvottelujen tuloksena
saatava brandituotteen tukkuhinta; ja viimeiseksi ratkaistaan tuotteiden laadut.

Koska mallimme on endogeenista laatua lukuunottamatta rakenteeltaan taysin sama kuin
alemmin, olemme jo tehneet ison osan tulevasta analyysistd. Toisin sanoen olemme jo aiemmin
Liitteessd 2 ratkaiseet sekéd optimaalliset kuluttajahinnat ettd neuvotteluratkaisuna saatavat
tukkuhinnat. Tamén vuoksi jéljelle jaa ratkaistavaksi ainoastaan tuotteiden optimaalliset laadut
kaikissa kolmessa yllé esitellysséd markkinatilanteessa.

Kuten yll& mainittiin, olemme jo aiemmin Liittessd 2 johtaneet sekd bréandituotteen etté
PL-tuotteen optimaalisen tukku- ja kuluttajahinnan (ks. LIITE 2; Luvut 3.3 ja 4.2). Kerrataan

seuraavaksi, miten ndmé hinnat on ratkaistu kédénteisessa jarjestyksessa:

i) Kaupan optimointiongelma / kuluttajahinnat

Ensin johdetaan brindi- ja PL-tuotteen kuluttajahinnat,

s —+ w
mw) = == (16)
ja
s +c
p2 = 722 2 (17)

kaupan optimointiongelmasta. Y1l& olevat kuluttajahinnat péatevit myos tapauksessa, jossa
markkinoilla on tarjolla ainoastaan toinen tuote (huom. poissa olevan tuotteen hinta on

nolla).

ii) Redusoidut voittofunktiot
Seuraavaksi ndmé kuluttajahinnat, (16) ja (17), sijoitetaan kaupan ja briandituotteen val-
mistajan voittofunktioihin, (11), (12), (14), (13) ja (15), jotta niille saadaan redusoidut

muodot:



a) Kun markkinoilla ovat molemmat seké brindi- ettd PL-tuote, niin redusoidut voitto-
funktiot saadaan sijoittamalla kuluttajahinnat (16) ja (17) kaupan ja brindituotteen
valmistajan voittofunktioihin, (6) ja (7):

e Kaupan redusoitu voittofunktio on

- [0(s1 — s2) —w+ca)? (052 —c2)?

= _ _ 18
WK(w) 49(81 — 82) 4082 ( )

e ja bréndituotteen valmistajan redusoitu voittofunktio on
fr(w) = (w—ec1)[0(s1 — $2) — w + ¢a] (19)

20(s; — s2)
b) Kun markkinoilla on ainoastaan PL-tuote, niin kaupan redusoitu voittofunktio saa-
daan sijoittamalla PL-tuotteen kuluttajahinta, (17), kaupan voittofunktioon (15):

e Kaupan redusoitu voittofunktio on

~ (8_82 — 02)2
dp = 2 2/ 20
K 4982 ( )

¢) Kun markkinoilla on ainoastaan brindituote, niin kaupan ja bréndituotteen valmis-
tajan redusoidut voittofunktiot saadaan sijoittamalla kuluttajahinnat (16) ja (17)

kaupan ja bréndituotteen valmistajan voittofunktioihin, (14) ja (13):

e Kaupan redusoitu voittofunktio on

. (Os1 — w)?
() = (21)
e ja brindituotteen valmistajan redusoitu voittofunktio on
— e (Gsy —
() = (OO ) (22)

2@81
Niiden redusoitujen voittofunktioiden avulla siirrytédn mallintamaan brandituotteen tuk-

kuhintaneuvotteluja.

iii) Nash-bargaining / tukku- ja kuluttajahinnat
Tukkuhintaneuvotteluja mallinnetaan Nashin neuvottelumallin (Nash bargaining) avul-
la. Brandituotteen kuluttaja- ja tukkuhinnan tasapainomuodot johdetaan ratkaisemalla

Nashin neuvotteluratkaisua koskeva maksimointiongelma.



a)

Brandituotteen tukku- ja kuluttajahinta, kun kaupalla ei ole omaa PL-
tuotetta
Kun markkinoilla on ainoastaan bréandituote, niin Nash bargaining -optimointiongelma

on
max {ﬁK(w)mT(w)l—V}, (23)

missé 7y € [0, 1] on neuvotteluvoimaparametri. Maksimointiongelman, (23), logaritmi-
muunnoksen ensimméisen kertaluvun ehdosta saadaan johdettua optimaalinen neu-
votteluratkaisu tukkuhinnalle (ks. LIITE 2; luku 3.3):

(1—7)8s1+ (1 + ver

w(y) = 5

(24)

Lopuksi sijoittamalla tukkuhinnan neuvotteluratkaisu, (24), kuluttajahintayhtiloon,
(16), saadaan brindituotteen kuluttajahinta tilanteessa, jossa markkinoilla ei ole kil-

pailevaa PL-tuotetta:

pily) = -G (25)

Brandituotteen tukku- ja kuluttajahinta, kun kaupalla on oma PL-tuote
markkinoilla

Kun markkinoilla ovat molemmat seké brindi- ettd PL-tuote, niin Nash bargaining
-optimointiongelma on

max {(%K(w) - dK)V%T(w)H}, (26)

w

misséd vy € [0, 1] on neuvotteluvoimaparametri. Maksimointiongelman, (26), logarit-
mimuunnoksen ensimmaéisen kertaluvun ehdosta saadaan johdettua brandituotteen

optimaalinen tukkuhinta (ks. LIITE 2; luku 4.2):

s (=it (1) (1—7)(@s2 —co)
w(y) = 5 - 5

(1—7)(0s2 — ca)
2 b

=w(y) - (27)

misséd v € [0,1] on neuvotteluvoimaparametri. Lopuksi, kun neuvotteluratkaisuna

saatu tukkuhinta, (27), sijoitetaan brindituotteen kuluttajahintayhtéloon, (16), saa-
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daan brandituotteen kuluttajahinnalle lopullinen muoto:
s 3—9)0s1 4+ (1 +7)c 1—7)(fsy —c
p1(7):( Nis1+ (A +7y)er  (1—=7)(0s2 —ca)
4 4
(1—7)(Os2 — c2)
) .

=p(y) — (28)

Voimme kiyttid ylld olevia hintoja, (16), (17), (27), (27) ja (28), seké redusoituja voittofunk-
tioita, (11), (12), (14), (13) ja (15), ldhtokohtana, kun tarkastelemme endogeenistd laatua eri

markkinatilanteissa.

Neuvotteluvoimaparametri,

Aivan kuten aiemassa liitteessd, myos téssé tarkastelussa neuvotteluvoimaparametrillé,
v € [0,1],

on keskeinen rooli (ks. LIITE 2; Luvut 3.4 ja 4.4). Olemme kiinnostuneita siitd kuinka neu-
votteluvoima vaikuttaa kaupan ja brandituotteen valmistajan laatuvalintoihin ja sitd kautta
lopullisiin kuluttajahintoihin.

Neuvotteluvoimaparametri on yksinkertainen ja elegantti tapa mallintaa neuvotteluvoimaa:

i) jos 4 =1, niin silloin kaikki neuvotteluvoima on kaupalla;

ii) jos v = 0, niin silloin kaikki neuvotteluvoima on brindituotteen valmistajalla.

Viimeiset Oletukset
Oletetaan lopuksi, ettd bréandituotteiden ja PL-tuotteiden laadut, s; ja s, ovat sellaiset, jotta

tuotteet padtyvat markkinoille yksistaan

Os; —ci(s;) >0, missd i =1,2 (29)
tai yhdessé

Osi — ci(si) > 0sj —cj(s;) ja ci(s;)s; > cj(s;j)s;, missd s; > s;. (30)

3 MONOPOLI: ei PL-tuotetta

Tarkastellaan ensimmaistd markkinatilannetta, jossa brandituotteen valmistaja on monopoli ja
markkinoilla on ainoastaan brandituote. Kun brandituotteen valmistaja on monopoli, aikajana

on seuraavas:

11



i) ensiksi brindituotteen valmistaja (monopoli) valitsee brindituotteen laadun, sy;

ii) seuraavaksi briindituotteen valmistaja ja kauppa neuvottelevat brindituotteen tukkuhin-

nasta, w;
iii) ja lopuksi kauppa asettaa brindituotteen kuluttajahinnan, p;.

Malli ratkaistaan kédédnteisessé jarjestyksessid. Olemme ratkaiseet kohdat iii) ja ii) jo alemmin liit-
teessii 2 (ks. LIITE 2; luku 3.3), joten voimme hypété suoraan kohtaan i) ja alkaa tarkastelemaan

brandituotteen optimaalista laatua.

3.1 Brindituotteen optimaalinen laatu (ilman PL-tuotetta)

Johdetaan seuraavaksi brindituotteen optimaallinen laatu tilanteessa, jossa kaupalla ei ole omaa
PL-tuotetta.

Kun laadun kustannusfunktio, (1), sijoitetaan tukku- ja kuluttajahintoihin, (24) ja (25),
saadaan niille muodot, joka ovat laadun, s1, funktioita:

(1 —7)0s1 4 (1 +7)s3
5 .

w(sy) = (31)

ja

(3 —7)0s1 + (1 + 7)s?
I .

pl(Sl) = (32)

Sijoittamalla ylld olevat kuluttaja- ja tukkuhinnat, (32) ja (31), brindituotteen valmistajan
voittofunktioon, (14), saadaan sille muoto

1— _
Séfy 81(9 — 81)2, (33)

7'TT(81) =

jossa valintamuuttujana on brandituotteen laatu, s;.
Derivoidaan voittofunktio (33) laadun, s1, suhteen ja asetetaan ensimméisen kertaluvun ehto
nollaksi:

o7 1—~2 _
”g:l) - 857 (6 —s1)% — 2510 — 51)] =0

(0 —51)(0 — 3s1) = 0. (34)

Yhtilolld, (34), on kaksi ratkaisua:
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i) 51 = 0 (téissé pisteessi kysynté ja voitto ovat nolla, joten kyseessé on minimi).
ii) @ —3s; = 0 < 3s; = 0 (maksimi).

Niistd kahdesta ratkaisusta valitaan maksimi, koska bréandituotteen valmistaja haluaa maksi-

moida voitonsa. Téten briandituotteen optimaalinen laatu (ilman PL-tuotetta) on

0
M _ Y
§ = 3 (35)

3.2 Brindituotteen optimaalinen kuluttajahinta (ilman PL-tuotetta)

Johdetaan seuraavaksi brandituotteen optimaallinen kuluttajahinta. Brandituotteen lopullinen
kuluttajahinta saadaan sijoittamalla bréandituotteen optimaallinen laatu, (35), briandituotteen
kuluttajahintaan (32):

(3 =051 + (1 +7)$

p1(81) =

Il
] =
L — |
—~
w
I
2
N—
)
RS
wl
~__
JF
—
+
2
7N
ol
~_
LN

W =

= (9= 39) +(1+)]

0210 —27)
= (36)

Kun yhtils (36) supistetaan kahdella, saadaan lopullinen brindituotteen kuluttajahinta tilan-

teessa, jossa brandituotteen valmistaja on monopoli ja markkinoilla on ainoastaan brandituote:

. 5 — =
Mo\ _ 2
P () = 2102, (37)

Huomaa, ettd lopulliseen brindituotteen hintaan, (37), vaikuttaa ainoastaan neuvottelupara-
metrin, v, arvo seki maksuhalukkuuden yliraja, 6.
Ennenkuin siirrytdéan tarkastelemaan entry-vaihetta, jossa kauppa lanseeraa oman PL-tuotteen,

johdetaan bréndituotteen kuluttajahinnat neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla, v € {0,1}:
e Kaikki neuvotteluvoima kaupalla, v = 1:

92 _ _
pf(1) = 592 ~ 0.2222 62, (38)
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o Kaikki neuvotteluvoima brindituotteen valmistajalla, v = 0:
5 _
pM(0) = 17302 ~ 0.2778 62 (39)

Y1l&a olevista kuluttajahinnoista ndhdéin, ettd kuluttajahinta muodostuu matalemmaksi, jos
kaupalla on kaikki neuvotteluvoima. Selitys télle lopputulemalle on se, ettd jos kaupalla on
paljon neuvotteluvoimaa kaksoishinnoitteluongelma (double marginalization) lientyy. Kaksois-
hinnoitteluongelma syntyy vertikaalisessa ketjussa, jossa on kaksi perikkiisti yritystd (esim.
valmistaja ja kauppa), ja niilli molemmilla on markkinavoimaa. Jos kaupalla on kaikki neuvot-
teluvoima, niin se tarkoittaa, ettd brandituotteen valmistaja on menettényt kaiken markkina-
voimansa. Tamé markkinavoiman menettdminen on téssa tarkastelussa analoginen vertikaalisen

integraation kanssa, jossa kaupalla on kontrolli koko tuotantoketjusta.

4 ENTRY-VAIHE: Kauppa Lanseeraa Oman PL-tuotteen

Siirrytddn tarkastelemaan seuraava markkinatilannetta, jossa kauppa (follower) haastaa bréandituotteen
valmistajan (incumbent leader), ja lanseeraa oman PL-tuotteen (entry). T#sséd ”lanseerausvai-

heessa” aikajana on seuraava:

i) kauppa valitsee PL-tuotteen laadun, s,, ottaen huomioon aiemassa monopolivaiheessa va-
litun briandituotteen laadun, (35) (bréndituotteen laatu ei reagoi téssi entry-vaiheessa

PL-tuotteen laatuun);

ii) seuraavaksi briandituotteen valmistaja ja kauppa neuvottelevat briandituotteen tukkuhin-

nasta, w;
iii) ja lopuksi kauppa asettaa seké brandituotteen ettd PL-tuotteen kuluttajahinnat, p; ja po.

Aivan kuten aiemmin, malli ratkaistaan ké#inteisessd jarjestyksessd. Olemme ratkaiseet koh-
dat iii) ja ii) jo aiemmin liitteessi 2 (ks. LIITE 2; luku 4.2), joten voimme hypitd suoraan

kohtaan i) ja alkaa tarkastelemaan brindituotteen optimaalista laatua.

4.1 PL-tuotteen optimaalinen laatu

Johdetaan PL-tuotteen optimaallinen laatu, kun markkinoilla ovat molemmat seké briandi- etté

PL-tuote.

14



Kun brindi- ja PL-tuotteiden kustannusfunktiot, (1) ja (2), sijoitetaan neuvotteluratkaisuna
saatuun tukkuhintaan, (27), saadaan sille muoto, jossa muuttujina ovat ainoastaan laadut, s;

ja s2:

1[2)(81782) _ (1 B 7)é81; (1 + 7)8% _ (1 — 7)(2‘92 — S%), (40)

missé v € [0, 1] on neuvotteluvoimaparametri.
Kun tukkuhinta, (40), ja laadun kustannusfunktio, (2), sijoitetaan kaupan redusoituun voi-
tofunktioon, (18), saadaan sille muoto, jossa kaupan valintamuuttuja on PL-tuotteen laatu, s:

(1+7)°

2 — 1 _
WK(SQ; 81) = W(Sl — 82)(9 — 81 — 82)2 + ESQ(G — 82)2. (41)

Kun kaupan voittofunktio, (41), derivoidaan PL-tuotteen laadun, ss, suhteen saadaan

1+9)? 5

Omic(sis1) _ 7B —s =)0+ s1—3s2) =0, (42)

o) 4%(@ — 52)(0 — 3s5) —
Huomaa, ettd ensimmaéisen kertaluvun ehdossa ovat muuttujina seké PL-tuotteen laatu, so, etté
brandituotteen laatu, s;. Kuitenkin entry-vaiheen keskeinen oletus on, ettd bréndituotteen val-
mistaja ei voi reagoida PL-tuotteen markkinoille ilmestymiseen lyhyelld aikavélilla. Tdmén ole-
tuksen vuoksi brandituotteen laatu on kiinnitetty entry-vaiheessa monopolivaiheessa johdetulle
tasolle, (35).

Kun monopolivaiheessa johdettu bréndituotteen laatu, (35), sijoitetaan ensimmaéisen kerta-

luvun ehtoon, (42), saadaan:

Ori(sy) 1 - _ (1+~)2 (- 6 _ 0 B

=

27 [4 — A(7)] 53 =60 [24 — 5A(7)] 52 +46% [9 — 2A(7)] = 0 (43)

=a =b =c

missd A(y) = (14 7)2.
Huomaa, etti ylli oleva ensimmaéisen kertalun ehdon muoto, (43), on toiseen asteen yht#lo,
johon voimme kayttda toiseen asteen yhtélon ratkaisukaavaa:

_ —b*xVb? —4dac

50 (44)

82
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4.1.1 Diskriminantti

Ratkaisukaavan, (44), diskriminantti,

b% — dac, (45)

antaa meille tietoa optimaalisen PL-tuotteen laadun ratkaisusta seuraavasti:

i)

i)

iii)

Jos b — 4ac > 0, silloin kaupan voittofunktiolla, (41), on kaksi erillistd kriittistd pistetti

laadun suhteen. Néiden pisteiden luonne méirdaytyy toisen derivaatan arvon perusteella:

el . . 8% ;Q . . e
e kriittinen piste, jossa % > 0, on paikallinen minimi,
2
el . . 827§rK(52;§) . . .
e kun taas kriittinen piste, jossa —5 5= < 0, on paikallinen maksimi.
2

Koska kauppa haluaa maksimoida voitonsa, olemme kiinnostuneita erityisesti paikallises-
ta maksimista (paikallisella maksimilla on potentiaali olla globaalimaksimi). Olkoon PL-

tuotteen laadun paikallinen maksimi s5. Jos paikallinen maksimi osuu vélille,

. : 4
s3 € (0,5 = 5]7 (46)

ja tdmén lisdksi se tuo kaupalle suurimmat voitot mukaan lukien vilin (46) #ériarvot,

. L0 0 0
ja mr(s3; o) > (55 5), (47)

T (s5; =) > i (0; 3 33

3 3)
niin silloin s§ on myés globaalimaksimi ja siten optimi. Vélin (46) alaraja, 0, tulee siit,

etti PL-tuotteen laatu ei voi olla negatiivinen. Yliraja, $M = g (ks. yht&ls (35)), tulee

oletuksesta, ettd PL-tuotteen laatu on heikompi kuin brindituotteen, s; > ss.

Jos b?> —4ac = 0, niin silloin kaupan voittofunktiolla on yksi kaksinkertainen kriittinen piste

z* = —L jossa

%7k (s2;0)
T2a» T~ asz

3 < 0. Télloin kriittinen piste on inflektiopiste eiké paikallinen
2

maksimi tai minimi. Téssd tapauksessa maksimi 16ytyy joukon (46) déripdisté.

Jos b? — 4ac < 0, niin silloin kaupan voittofunktiolla ei ole reaalisia kriittisii pisteiti, eiki

silld siten ole paikallista maksimi- tai minimiarvoa.

Johdetaan seuraavaksi muoto diskriminantille, (45):
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i) Termi b?

b? = [—60 (24 — 5A(7))]”
= 3662 (24 — 5A(7))?

= 360 (576 — 240A(7) + 25A(7)?)
ii) Termi 4ac

dac =427 (4= \(7))] - [46% (9 — 2A(7))]
=4320% (4 — A(7)) (9 — 2A(7))

= 432607 (36 — 17TA(7) + 2A(7)?)
iii) Diskriminantti
b? — dac = 360 (576 — 240\ (7) + 25A(7)?)

—12-3660% (36 — 17A(7) + 2A(7)?)

=360 [A(7)® — 36A(7) + 144] (48)

4.1.2 Diskriminantin merkki

Tutkitaan seuraavaksi, ettd mink& merkkinen diskriminantti, (48), on (eli onko diskriminantti
positiivinen, negatiivinen vai nolla). Koska kerroin 3602 on positiivinen, diskriminantin merkki
méadrdytyy polynomista

FOM)) = A(7)? = 36A(7) + 144. (49)

Témén toisen asteen polynomin, (49), nollakohdat (eli kohdat, jossa polynomileikkaa ”x-akselin”)

saadaan selville toisen asteen yhtélon ratkaisukaavalla, (44),

36 ++/362 —4-144 36+ /720
Ay) = 5 = 5

Koska A(y) = (1 +7)% ja v € [0, 1], saadaan

~ 4.584 ja 31.416. (50)

A7) € [1,4] C (—00,4.584), (51)

eli kaikki tarkasteltavat A(7y)-arvot sijoittuvat polynomin pienemmén nollakohdan vasemmalle

puolelle. Paraabeli f(\()) on ylospiin aukeava paraabeli, joten se on nollakohtien ulkopuolella
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positiivinen. Téstd seuraa, etté
FOM) = A(Y)? = 36A(y) + 144 > 0 kaikilla A(v) € [1,4]. (52)

Se puolestaan tarkoittaa, ettd diskriminantti, (48), on aina positiivinen, kun v € [0, 1].

Koska diskriminantti, (48), on positiivinen, kaupan voittofunktiolla, (41), on kaksi erillistd
kriittistd pistettd (paikallinen maksimi ja minimi) laadun suhteen. Liséksi koska kaupan voit-
tofunktio on kaikkialla derivoituva, kaikki kriittiset pisteet saadaan ratkaisemalla derivaatan
nollakohdat. Voimme siis hyvilli mielin kdyttéii toisen asteen yhtélon ratkaisukaavaa, (44), joka

antaa meille ndmé ratkaisut.

4.1.3 Optimaalinen laatu

Kun diskriminantti, (48), ja muut ensimmaiisen kertaluvun ehdon, (43), termit, a,b ja ¢, sijoite-

taan toisen asteen yhtilon ratkaisukaavaan, (44), saadaan

~(—)(—60(24 — 5A(7)) £ /360(\(7)2 — 36A(7) + 144) 53
T 2-27(4 - A(7)) (53)
(24 = 5A(7)) — VA()? = 36A(y) + 144

9(4— A(7)) ’

missd A(y) = (1 + v)?. Koska diskriminantti, (48), on positiivinen kaikilla v € [0, 1], toisen

=0

asteen yht#lon ratkaisukaavan, (53), nelijuuri on reaalinen ja epinegatiivinen. Tdmén vuoksi
toisen asteen yhtilolld on kaksi erillistd reaalista ratkaisua (kriittiset pisteet), jotka vastaavat
ratkaisukaavassa piéllekiin esiintyvid (+) ja (—) -merkkeji.

Pohditaan seuraavaksi kumman merkkinen ratkaisu (+) meidén tulee valita toisen asteen
ratkaisukaavasta, (53). Tarkastellaan ensimméisen kertaluvun ehdon kaavaa, (43), PL-tuotteen

laadun, ss, suhteen: )
877([{(82; g)

=27(4— \)s32 +bsy +c
382 N——

a>0

missé
a=27(4—X) >0,
koska A = (1+7)? <4, kun v €]0,1].
Koska a ei saa negatiivisia arvoja, ensimméisen kertaluvun ehto eli derivaattafunktio, (43),
on ylospéin aukeava paraabeli (U-kirjaimen muotoinen). Koska paraabeli aukeaa ylospéin, ja

lisiiksi silld on kaksi kriittistd pistettd (diskriminantti b — 4ac > 0), se kiiyttiytyy seuraavasti:
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i) Ennen ensimmdisti (pienempid) kriittistd pistettd eli nollakohtaa: derivaatta on positiivinen (+)
ii) Ensimmdisen kriittisen pisteen kohdalla: derivaatta leikkaa nollan ja muuttuu negatiiviseksi.
iii) kriittisten pisteiden vilisséi: derivaatta on negatiivinen (-)
iv) toisen (suuremman) kriittisen pisteen kohdalla: derivaatta leikkaa nollan ja muuttuu positiiviseksi.

v) toisen kriittisen pisteen jéilkeen: derivaatta on positiivinen (+)

Kriittinen piste on paikallinen maksimi jos ensimméisen kertaluvun ehto, (43), on positiivinen
(4+) ennen titd pistettéd, ja negatiivinen (—) sen jélkeen. Toisin sanoen aluksi kaupan voitot
kasvavat laadun parantamisen my6ta, mutta lopulta huipun jédlkeen voitot kddntyvét laskuun, jos
laatua parannetaan kohtuuttomasti. Tamé& kuvaus tarkoittaa sité, ettd kahdesta mahdollisesta
kriittisestd pisteesté, ensimméinen on paikallinen maksimi (ks. ylla oleva kohta ii)).

Koska ensimmaéinen kriittinen piste on arvoltaan pienempi kuin toinen kriittinen piste, toi-
sen asteen ratkaisukaavaan, (53), valitaan miinusmerkki (—). Toisin sanoen positiivinen diskri-

minantti, (48), vihennetéin ratkaisukaavan osoittajasta:

(24 - 5A(7)) — V/A(7)? — 36A(y) + 144
9(4 = (7)) ’

missid A(7) = (1+7)?. Koska olemme péiteleet ensimméisen kertaluvun ehdon, (43), muodosta,

2=0 (54)

V23

ettd kumpi kriittinen piste on paikallinen maksimi ja kumpi minimi, niin voimme jattda toisen
kertaluvun ehdon tarkastelun sikseen. Toisin sanoen me tieddmme, etté ylla oleva PL-tuotteen
laatu, (54), on paikallinen maksimi. Ja koska tdméi laatu on paikallinen maksimi, se on siksi
myo0s erinomainen kandidaatti globaaliksi maksimiksi.

Koska kaupan voittofunktio on suljetulla ja rajoitetulla véalilld, niin se saavuttaa globaalin
maksimin (maksimi ei ole ddrettomyydessi). Pohditaan seuraavaksi, ettid onko ylla johdettu
paikallinen maksimi, (54), globaali maksimi, vai voiko kauppa saada vield suuremman voiton

valitsemalla PL-tuotteen laadun méérin rajoitetun joukon, (46), ddripaisté:

i) Voiko optimaalinen laatu olla vilin (46) alarajalla, sy = 0?
Jos s = 0, se tarkoittaa, ettd kauppa ei myy PL-tuotetta ollenkaan. Ja kaupan voitto

tulee silloin vain briandituotteesta. Kun sy = 0, niin ensimméisen kertaluvun ehto, (43),
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on positiivinen:

Ok (523 51) 1 . 1+ /(, @ _ 9
959 . ,_.,M_;_4§(0 0)(6 —0) g 05 -0)(0+5-0
L (1 (1+7)?
_p2 (- _ =TI
=0 (4 ) >0 (55)

kun v € [0, 1]. Koska ensimméisen kertaluvun ehto, (55), on aina positiivinen alarajalla,
s = 0, voimme olla varmoja, ettd kaupan voitot kasvavat kun laatua lisdtddn se ”en-
simméiinen pisara”’. Ja koska kaupan voitot kasvat tdmin ensimméisen pisaran myoté,

niin voimme olla varmoja siité, alaraja ei ole globaali maksimi.

ii) Voiko optimaalinen laatu olla vilin (46) yldrajalla?

Jos sy = é{” = g, niin silloin PL-tuote on yhté laadukas kuin bréndituote. Kun so =

SIS

sijoitetaan, ensimméisen kertaluvun ehtoon, (43), nihdéin, etté se on negatiivinen:

2 . 7] 7 2 i 0 q
Ok (s 51) 1_<§9)<§3.9)(1+’_7) <9‘99>(§+93.
952 . 4D 3 3 160 33 3

2=81=51 =3
_ (1+9)
= <0 (56)

Koska ensimmaéisen kertaluvun ehto, (56), on negatiivinen ylirajalla, s = %, voimme olla

varmoja, ettd kaupan voitot kasvavat kun PL-tuotteen laatua huononnetaan. Ja koska
kaupan voitot kasvat laadun heikentdmisen myotd, voimme olla varmoja, yldraja ei ole

globaali maksimi.

Koska globaali maksimi ei ole joukon (46) diripéissd, sen tiytyy 16ytyd déripdiden vilistd, eli
paikallisesta maksimista, (54). Toisin sanoen kaupan optimaalinen PL-tuotteen laatu entry-

vaiheessa on sisdpisteratkaisu

(24— 5M(1)) — VA()? — 36A(7) + 144

) _a
2= 94— A7) /

(57)

missd A(y) = (14 7)% ja v € [0,1].

4.1.4 PL-tuotteen optimaallisen laadun, $, (7), erityistapaus, kun kaupalla on kaikki

neuvotteluvoima, v =1

Olemme johtaneet optimaallisen PL-tuotteen laadun enty-vaiheessa, (57). Ratkaisu on kaunis

suljetun muodon ratkaisu, mutta kun katsomme tarkasti téitd suljetun muodon ratkaisua, huo-
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maamme pienen ongelman — kun
y=1, niin A(7) = (14+7)2 =4 (58)

ja télloin suljetun muodon ratkaisun nimittdjd, 9(4— (7)), menee nollaksi. Suoraan sijoittamalla
syntyy siis nollalla jakaminen, miké ei ole sallittua.

Tamé ei kuitenkaan tarkoita, etteikd ratkaisua olisi olemassa. Kyseessd on tilanne, jossa
toisen asteen yhtdlo surkastuu lineaariseksi yhtéloksi. Ratkaisu saadaan palaamalla askel taak-
sepéin alkuperiiseen yht&lon, (43), ennen toisen asteen ratkaisukaavan kiyttod, ja sijoittamal-
la v = 1 sinne. Lisiiksi toinen (sofistikoituneempi) tapa saada ratkaisu on kidyttidd L’Hospitalin

sddntod." Ensin huomataan, etts optimaalisen laadun raja-arvo on

cp o 24— 5A—VAZ—36A+14d 0
S = lim 6 9(4—N) "0 (59)

Raja-arvosta, (59), nihdiin, ettd seki osoittaja ettd nimittédji lihestyvit nollaa. Tamé tarkoit-

taa, ettd L’Hospitalin sdantoa voidaan soveltaa tilanteessa, jossa v = 1:

d o4 5x— /N 360 144
4[24 - 52 - VAT =360 + 144

lim 52 (y) = 6 - lim

y—1 A—4d %[9(4 -]
_5_ A—18
— 7 lim V223611144
A—4 -9
_5_ __4-18
— é . V42 —-36-4+144
-9
_ 3
—0. 2
18
_9
=5

Johtopéitts on seuraava: jos v = 1, niin mallin epélineaarisuus “katoaa” hetkellisesti, ja

toisen asteen ratkaisukaavasta johdettu PL-tuotteen optimaalinen laatu, (57), sievenee siistiksi

11’Hospitalin s&nnon miaritelma on seuraava. Olkoon f ja g derivoituvia avoimessa vélin (a, b) paitsi mahdol-
lisesti pisteessé ¢ € (a,b). Jos limg— . f(z) = 0 ja limgp—c g(x) = 0, tal limg—¢ f(z) = oo ja limg—. g(z) = oo,

ja ¢g'(z) # 0 ldhelld c, niin
o) 10

P g@) e g(@)’

edellyttien ettid oikean puolen raja-arvo on olemassa (tai on £00).
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murtoluvuksi

,16676. (60)

Murtoluvusta, (60), nihdéén, ettid jos kaupalla on kaikki neuvotteluvoima briandituotteen tuk-
kuhintaneuvotteluissa, niin silloin kauppa lanseeraa briandituotetta tasan puolet heikkolaatui-

semman PL-tuotteen (ks. yht&ls (35)).

4.1.5 Optimaallinen PL-tuotteen laatu, §2(7), kun kaupalla ei ole neuvotteluvoi-

maa, v =0

Kun v = 0 sijoitetaan optimaaliseen PL-tuotteen laatuun, (57), saadaan PL-tuotteen opti-
maalinen laatu tilanteessa, jossa kaupalla ei ole lainkaan neuvotteluparametrin maérittelemas

neuvotteluvoimaas:

2 24 —5-1—+/12-36-1+ 144

19 — /109
27
~ 0.31700. (61)

=0

Yhtélostd (61) nihddén, ettd jos kaupalla el ole neuvotteluvoimaa, niin silloin kauppa lanseeraa

ldhes yhté laadukkaan PL-tuotteen kuin bréndituote.

4.2 Entry-vaiheen kuluttajahinnat

Johdetaan seuraavaksi brindi- ja PL-tuotteen kuluttajahinnat.

4.2.1 Bréndituotteen kuluttajahinta

Kun bréndi- ja PL-tuotteiden optimaaliset laadut, (35) ja (57), sekd niiden kustannukset, (1)

ja (2), sijoitetaan Liitteessd 2 johdettuun brandituotteen kuluttajahintaan, (28), saadaan

2 5— Y 1-— Y a2 2

plE(V) = TGQ *7(955(7) - 55(7)2)7 (62)
N——
=p)(7)

missé PL-tuotteen laatu, $3(7), on annettuna yhtélossi (57).
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Huomaa, ettéd entry-vaiheen kuluttajahinnassa, (62), on sama termi kuin monopolivaiheessa,
(37), ja téstd monopolivaiheen termistd vdhennetddn termi, jonka merkki mé#érdytyy erotuk-
sesta 055 () — 55 ()% > 0. Tamé erotus on aina positiivinen, ja se voidaan johtaa kaupan
voittofunktiosta, (18). Tarkastellaan kaupan voittofunktiosta vain PL-tuotteen osuutta

Osy — cz)?
Koska s; > 0 ja # > 0, nimittéijd on positiivinen, joten voitto on positiivinen, jos ja vain
jos fss — co > 0. Oletettaessa yksinkertaiset kustannukset co = s%, ehto muotoutuu muotoon
fsy—s3 > 0, joka siis médrittis, milloin PL-tuotteen lanseeraus on kannattavaa. Tamén huomion

perusteella voimme olla varmoja, ettd 655 () — 55 (7)2 > 0.

Koska 055 (v) — 55 (v)? > 0, seuraa etti

P () <Y (),

missi pM () on annettuna yhtlossi (37). Johtopiitos on, ettd PL-tuotteen markkinoilletulo
alentaa briandituotteen kuluttajahintaa entry-vaiheessa. Témé lopputulema on tismalleen sama
kuin Liitteessd 2 — PL-tuotteen markkinoille alentaa brandituotteen kuluttajahintaa ja on siksi
kuluttajan kannalta hyva asia.

Ennenkuin siirrytéén tarkastelemaan PL-tuotteen kuluttajahintaa, johdetaan brandituotteen

kuluttajahinnat neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla, v € {0,1}:

e THysi neuvotteluvoima, v = 1:

A —1- 2 _ _
pr(1) = 51—892 = 592 ~ 0.2222 67, (63)

Kauppa internalisoi kilpailuvaikutuksen, joten brandihinta pysyy monopolitasolla:
pY(1) = pM (1) ~ 0.22226?

¢ Ei neuvotteluvoimaa, v = 0:

A _ 1 -4 ” _
pr(0) = %92 - 1(952(0) — 59(0)%) ~ 0.22376?, (64)

missi 52(0) on annetuna yhtilossi (61). Brindituotteen kuluttajahinta alenee merkittévisti

PL-tuotteen lanseerauksen vuoksi:
PE(0) < M (0) ~ 0.27786>.
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4.2.2 PL-tuotteen kuluttajahinta

Entry-vaiheessa PL-tuotteen hinta saadaan sijoittamalla PL-tuotteen laatu sy = §2E (7) hinta-

kaavaan (17):
(65)

missi PL-tuotteen laatu, §5(7), on annettuna yhtildssé (57).

Johdetaan seuraavaksi kaupan oman PL-tuotteen kuluttajahinta neuvotteluparametrin dériarvoilla,
ve€{0,1}:

e Kaikki neuvotteluvoima kaupalla, v = 1:
Kun §§(1) = g ~ 0.1667 sijoitetaan entry-vaiheen optimaaliseen PL-tuotteen kuluttaja-
hintaan, (65), saadaan
021 1

. a _
2F L _ 2 0. 2
(1) =3 (6+36> —5 0" ~ 0.09720 (66)

Kauppa tuo markkinoille erittdin heikkolaatuisen ja halvan PL-tuotteen.

e Kaikki neuvotteluvoima brindituotteen valmistajalla, v = 0:
Kun §§ (0) =~ 0.3170 sijoitetaan entry-vaiheen optimaaliseen PL-tuotteen kuluttajahin-

taan, (65), saadaan

N 62 _
55 (0) = % (0.3170 4 0.3170%) ~ 0.2088 6%, (67)

Kun kaupalla ei ole neuvottelu voimaa, sen asettama hintapaine bréndituotteelle nékyy

selvésti. Toisin sanoen, kauppa tuo markkinoille laadukkaan ja kalliin PL-tuotteen.

Johtopéitts on, ettéd entry-vaiheessa PL-tuotteen lanseeraus alentaa brandituotteen hintaa.

Ja tdmé hintavaikutus on sitd suurempi, mitd heikompi kaupan neuvotteluvoima on.

5 VAKIINTUNUT VAIHE: Brindi- ja PL-tuotteen laa-
tujen Nash-tasapaino

Siirrytdén tarkastelemaan vakiintunutta vaihetta. Tdssd markkinatilanteessa seké brindituotteen
valmistaja ettd kauppa hienosdédtivit tuotteidensa laadut (pitkilld aikavélilld) lopulliseen muo-

toonsa, ja markkina vakiintuu. Tdmén ”vakiintuneen vaiheen”aikajana on seuraava:
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i) briandituotteen valmistaja ja kauppa valitsevat tuotteidensa laadut, s; ja so, samanaikai-

sesti (simultanious move / Nash-tasapaino);
ii) briandituotteen valmistaja ja kauppa neuvottelevat briandituotteen tukkuhinnasta, w;
iii) ja lopuksi kauppa asettaa seké brindituotteen ettii PL-tuotteen kuluttajahinnat, p; ja ps.

Aivan kuten aiemmin, malli ratkaistaan ki#inteisessé jarjestyksessi. Lisdksi olemme ratkaiseet
kohdat iii) ja ii) jo ailemmin liitteessd 2 (ks. LIITE 2; luku 4.2), joten voimme hypétéd suoraan

kohtaan i) ja alkaa tarkastelemaan suoraan briandituotteen optimaalista laatua.

5.1 Vakiintuneen vaiheen optimaalliset laadut

Johdetaan seuraavaksi bréndi- ja PL-tuotteen tasapainolaadut vakiintuneessa vaiheessa. Taté
varten madritetddn ensin briandituotteen valmistajan ja kaupan reaktiofunktiot toistensa laa-
dunvalinnoille — toisin sanoen ratkaistaan kummankin toimijan optimaalinen laatu annetun
vastapuolen laadun funktiona. Néiden reaktiofunktioiden avulla voidaan tdmén jélkeen ratkais-

ta pelin Nash-tasapaino.

5.1.1 Brindituotteen valmistajan reaktiofunktio

Aiemmassa entry-vaiheessa briandituotteen valmistaja ei voinut reagoida PL-tuotteen markki-
noille ilmestymiseen. Toisin sanoen, PL-tuotteen markkinoille tulo oli brandituotteen valmista-
jalle yllatys. Mutta nyt ajan kuluessa (pitkilld aikavélilld) brandituotteen valmistaja voi rea-
goida PL-tuotteeseen muuttamalla tuotteensa laatua.

Bréandituotteen valmistaja valitsee bréandituotteen laadun, s;, maksimoidakseen voittonsa,
ottaen kaupan valitseman laadun, s, annettuna. Kun tukkuhinta, (40), sekd laadun kustan-
nusfunktiot, (1) ja (2), sijoitetaan valmistajan redusoituun voitofunktioon, (19), saadaan sille
muoto, jossa briandituotteen valmistajan valintamuuttuja on bréndituotteen laatu, s;:

2

7 (s1; s2) = ! ;5’7 (51 — 52)(0 — 51 — 89)% (68)

Kun brindituotteen valmistajan voittofunktio, (68), derivoidaan brindituotteen laadun, sq,

suhteen saadaan

onr(s1;s 1—72 _
T(gsll 2) = 89:)/ (9—81 —82)(9—381 +82) =0. (69)
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Koska

1— 2
897 >0, kun € [0,1)

ensimmiiisen kertaluvun ehto, (69), toteutuu, kun jompikumpi sulkulausekkeista on nolla.? Jos

ensimméinen tekijéi toteuttaa ehdon

978175210,

markkinakysyntéd katoaa ja valmistajan voitto on nolla. Tamé ratkaisu ei siten vastaa siséisté
optimaalia, vaan rajapisteratkaisua, jossa yritys ei tee voittoa. Téten optimaalinen ratkaisu

saadaan asettamalla toinen sulkulauseke nollaksi:
0 — 351+ 89 =0.

Ratkaisemalla téstd s; saadaan brandituotteen valmistajan reaktiofunktio

81(82) = 4 “;52 . (70)

Reaktiofunktio, (70), esittdé brindituotteen optimaalisen laadun kaupan valitseman PL-tuoteen

laadun funktiona.

5.1.2 Kaupan Reaktiofunktio

Aivan kuten aiemassa entry-vaiheessa, kauppa valitsee PL-tuotteen laadun, so, maksimoidakseen
voittonsa (41), joka koostuu seké brindi- ettd PL-tuotteen tuotoista. Derivoimalla voittofunktio
PL-tuotteen laadun, so, suhteen ja asettamalla derivaatta nollaksi saadaan sama ensimméisen
kertaluvun ehto, kuin entry-vaiheessa, (42). Vakiintuneessa vaiheessa ensimmiiisen kertaluvun
ehto maérittelee optimaalisen PL-tuotteen laadun, so, annettulla brandituotteen laadulla, sq,
eli kaupan reaktiofunktion ss(s1). Emme kuitenkaan ratkaise téssi explisiittisesti tétd reaktio-

funktiota, koska se ei auta meité ratkaisemaan tasapainolaatuja.

2Kun v = 1, valmistajan voittofunktio menee nollaksi, koska tukkuhinta puristuu kustannuksiin (w = c1).
Té&lloin valmistaja on periaatteessa indifferentti laadun suhteen. Oletamme kuitenkin, ettd valmistaja valitsee
laadun johdonmukaisesti noudattaen samaa reaktiofunktiota kuin arvoilla v < 1. Tdmé voidaan perustella raja-
arvotarkastelulla (y — 17) tai olettamalla, ettd valmistajalla on infinitesimaalisen pieni neuvotteluvoima, joka

riittdd ohjaamaan pidiatoksentekoa kohti optimia.
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5.1.3 Tasapainolaadut

Ratkaistaan seuraavaksi tasapainolaadut. Kun briandituotteen valmistajan reaktiofunktio, (70),
sijoitetaan kaupan ensimmaiisen kertaluvun ehtoon (42), saadaan sille muoto

2
%(9‘ ~ 52)(0 — 3s2) — % E(a - 252)} E(a - 252)} —0. (71)

Kun yht#lo (71) kerrotaan puolittain luvulla 1440 nimitt#jien poistamiseksi, saadaan

36(0 — 59)(0 — 3s2) — 8(1 +7)%(0 — 259)? = 0,

~
9(0 — 52)(0 — 3s3) — K(6 — 252)* =0, (72)
K =2(1+7)
=2A(7) (73)

on apumuuttuja laskujen selkiyttémiseksi. Avataan seuraavaksi yhtdlén (72) sulut ja ryhmi-

tellddn termit PL-tuotteen laadun, so, potenssien mukaan:
9(0? — 4055 + 353) — K (0% — 405y + 452) =0
=

(27 —4K) 53 —40(9 — K) s +6%(9 — K) = 0. (74)

=a = =c
Y114 oleva yhtils, (74), on toisen asteen yht#lo, jonka voi ratkaista toisen asteen yhtélén ratkai-
sukaavalla, (44).
Ennen termien sijoittamista toisen asteen yhtdlon ratkaisukaavaan, johdetaan ensin diskri-
minantin, b? — 4ac, nelidjuuri:
b? —dac = [—40(9 — K)|* — 4(27 — 4K)6*(9 — K)

=160%*(9 — K)* — 40*(9 — K)(27 — 4K)

=40%(9 - K)[4(9 — K) — (27 — 4K)]

=46%(9 — K)[36 — 4K — 27 + 4K]

=360%(9 — K). (75)
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Diskriminantin, (75), nelijuuri on

Vb2 — dac = /3662(9 — K)

=60/(9 - K). (76)

Otetaan kiyttoon apumuuttuja pu(7y), joka kuvaa neuvotteluvoiman vaikutusta:

uy) = VI—K = 0-2A(3) = 0~ 2(1 + 7)%. (77)

Apumuuttujan, (77), avulla diskriminatin neligjuuri, (76), saa muodon

Vb2 — dac = 60u(y). (78)

Sijoitetaan diskriminantin neligjuuri, (78), ja yhtélossd (74) mééritellyt termit a ja b toisen
asteen yhtilon ratkaisukaavaan, (44):

o — 40(9 — K) +60u
2(27 — 4K)
40u% + 60
T 2042 —9)
 20p(2p+3)
C22u—3)(2u +3)’

(huomaa, etti 27 — 4K = 4(9 — K) — 9 = 4p* — 9)

(79)

missd p = p(y) on annettuna yhtilossd (77). Huomaa, ettd koska toisen asteen yhtélon, (74),
ensimméinen termi, a, voi olla joko negatiivinen tai positiivinen riippuen neuvotteluvoimapa-
rametin, -y, arvosta, emme voi kidytid#d tasapainoratkaisun johtamiseen samaa logiikkaa kuin

entry-vaiheessa. Johdetaan seuraavaksi PL-tuotteen laadun tasapainoratkaisu askel kerrallaan.

5.1.4 PL-tuotteen lokaali maksimi

Vakiintuneessa vaiheessa kaupan optimaalisen PL-tuotteen laadun, s, madrittava ensimméisen

kertaluvun ehto (FOC) pelkistyy toisen asteen yhtdloksi:
as3 +bsy +c =0, (80)
missé toisen asteen termin kerroin on
a=27—-4K,
ja missd K = 2(1+v)? (ks. yht&lo (74)).
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Téamén yhtdlon erityispiirre on, ettd kertoimen a etumerkki riippuu neuvotteluvoimapara-
metrista v € [0,1]. Kun v on pieni (esim. v = 0, jolloin K = 2), kerroin a = 19 > 0, ja kaupan
voiton derivaattafunktio on ylospéin aukeava paraabeli. Kuitenkin, kun kaupan neuvotteluvoi-
ma on suuri (esim. v = 1, jolloin K = 8), kerroin a = —5 < 0, ja derivaattafunktio on alaspiin
aukeava paraabeli. Aukeamissuunta vaihtuu kriittisessi pisteessi K = 6,75 (eli v ~ 0,837).

Tésta seuraa kysymys, ettd kuinka toisen asteen ratkaisukaava voi tuottaa yksikésitteisen
voiton maksimin, kun funktion geometrinen muoto kéantyy péinvastaiseksi?

Vastaus 16ytyy toisen kertaluvun ehdon (SOC) rakenteesta. Voiton maksimoimiseksi vaadi-
taan, ettéd toinen derivaatta on negatiivinen optimipisteessas:

827?(1“(52; 81)

052 = 2as2 + b < 0. (81)

—b+vVD

Sijoitetaan tdhén ehtoon toisen asteen yhtdlon yleinen ratkaisukaava s; = =75

, missd D =
b% — 4ac on diskriminantti:

2a <_b§a\/ﬁ> +b=(-b+£VD)+b=+VD. (82)

Yhtilostd (82) ndhddén, ettd toisen derivaatan, (81), arvo optimipisteessi ei riipu kertoimen a
etumerkistd, vaan ainoastaan ratkaisukaavassa valitusta etumerkistd neli6juuren edessi. Jotta
toisen kertaluvun ehto, (81), toteutuu (+v/D < 0), on valittava miinusmerkkinen juuri (—v/'D),
silli reaalisilla ratkaisuilla v/D > 0.

=b—vD , 1oyt aina

Tamé matemaattinen ominaisuus takaa, ettd miinusmerkin valinta, s3 *b2a

lokaalin maksimin:

i) Kun a > 0 (ylospiin aukeava derivaatta), miinusmerkkinen valinta poimii numeerisesti
pienemmdn juuren. T#sséd pisteessd funktio leikkaa nolla-akselin ylhdaltd alaspéin, miké

vastaa voiton huipun ylittamista.

ii) Kun a < 0 (alaspéin aukeava derivaatta), jakaja 2a on negatiivinen. Till6in osoittajan mii-
nusmerkki kumoaa nimittéjan negatiivisuuden ja tuottaa numeerisesti suuremman juuren.

T&amé on se piste, jossa alaspéin aukeava paraabeli leikkaa nolla-akselin ylhéalta alaspéin.

Koska toisen asteen yht&ls, (79), tuottaa miinusmerkin valinnalla lokaalin maksimin koko neu-

votteluvoimaparametrin, v, méirittelyjoukossa, valitaan miinusmerkkinen ratkaisu (—), jolloin
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osoittaja 2u — 3 supistuu nimittdjin kanssa.Téstd saadaan, ettd PL-tuotteen laadun lokaali

maksimi pitkan aikavélin vakiintuneessa vaiheessa on

— 7 k()
Sy = QW. (83)

Tutkitaan seuraavaksi on tdmé lokaali maksimi my6s globaalimaksimi, eli optimaalinen PL-

tuotteen laatu.

5.1.5 PL-tuotteen globaali maksimi

Edellisessé osiossa osoitettiin, ettd toisen asteen ratkaisukaavan miinusmerkkinen juuri (s3 ) to-
22 —.
teuttaa lokaalin maksimin ehdon (% < 0) koko neuvotteluvoimaparametrin vy € [0, 1]
2
médrittelyjoukossa. Jotta tdmé piste muodostaa yksikésitteisen Nash-tasapainon, on liséksi osoi-

tettava, ettd kyseessd on globaali maksimi taloudellisesti mielekka#lla méaarittelyvélilla
So € [0, 81].

Koska kaupan voiton, 77 (sg; s1), derivaattafunktio on toisen asteen polynomi, (74), voitto-
funktiolla on korkeintaan kaksi lokaalia d4riarvoa (yksi maksimi ja yksi minimi). Toisen kertalu-
vun ehdosta tiedetéén, ettd valittu juuri s; on lokaali maksimi. Globaalius suljetulla vélilld
varmistetaan tarkastelemalla funktion kulkua vélin péétepisteissd ja dériarvojen keskindistéd

jarjestysta.

1. Alaraja (s2 = 0):
Kun so = 0, derivaattafunktion, (80), arvo on pelkké vakiotermi: %&jsl) = ¢. Vakiintu-
neen vaiheen yhtilossd ¢ = 02(9 — K), missi K = 2(1++)? € [2,8]. Koska (9—K) > 1> 0
kaikilla y:n arvoilla, derivaatta alarajalla on aidosti positiivinen (87:7%(7502;51) > 0). Tama

tarkoittaa, ettd voittofunktio on aidosti kasvava nollan ympéristossé, eiké alaraja voi siten

olla globaali maksimi. Lokaali maksimi, (83), sijaitsee siis nollan oikealla puolella (s; > 0).
2. Toisen juuren sijainti:

(a) Toisen juuren sijainti ja epévalidius:
Toinen nollakohta (53' ), joka vastaa lokaalia minimié, saadaan toisen asteen yhtilén
ratkaisukaavan plusmerkkiselld valinnalla. Vakiintuneessa vaiheessa tdmaé juuri sieve-

nee muotoon:

2u(2u + 3) g

+:§
2 = 0u—-3)2u+3)  2u-3

(84)
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missé apumuuttuja u = /9 — 2(1 4 v)2. Maérittelyjoukossa v € [0, 1] apumuuttuja
saa arvoja vililtd u € [1,v/7 & 2,646]. Tutkitaan ratkaisun sj suuruutta tilla vililla

kahdessa tapauksessa:

Tapaus A: v < 3 (suuri neuvotteluvoima v > 0,837).

Kun u < 2, lokaalin minimin, (84), nimitt&jé (2u — 3) on aidosti negatiivinen. Koska

osoittaja u > 1 on positiivinen, koko ratkaisu s3 on negatiivinen (s3 < 0). Koska laa-

tu ei voi olla negatiivinen, tdmé juuri on taloudellisesti mahdoton ja siten hyldttava.

Tapaus B: u > % (pieni neuvotteluvoima v < 0,837).

Kun v > %, nimittdja on positiivinen, joten ratkaisu on positiivinen. Tutkitaan,
ylittdaiko tama juuri, s, maksimimaksuhalukkuuden 6. Asetetaan epiyhtils s > 6:

—_u _

50— 3 > 0. (85)

Koska 6 > 0 ja oletuksen mukaan (2u—3) > 0, epiyhtil voidaan jakaa 0:lla ja kertoa

ristiin nimitt&jalla erisuuruusmerkin suunnan muuttumatta:

u>2u—3

3> u. (86)

Tiedimme méérittelyjoukosta, ettd uw:n maksimiarvo on /7 ~ 2,646. Koska /7 < 3,
epayhtélo v < 3 pitdd aina paikkansa. Tédten on osoitettu, ettd kun v > %7 pétee aina
32+ > 0.

Johtopéitss toisesta juuresta:

Plusmerkkinen juuri 52+ johtaa aina joko negatiiviseen laatuun tai laatuun, joka
ylittda kuluttajien maksimimaksuhalukkuuden. Kummassakaan tapauksessa juuri ei
osu sallitulle méisrittelyvilille [0,s1] (koska s; < ), joten toinen nollakohta ei voi

koskaan muodostaa taloudellisesti mielekasta ratkaisua.
2. Yldraja (so — s1):

(a) Yldraja (s2 — s1) ja hintakilpailun vaikutus:
Jotta lokaali maksimi s} on my6s globaali maksimi suljetulla vililld [0, s1], on osoitet-
tava, ettd kaupan voitto ylarajalla s — s; on pienempi kuin lokaalissa maksimissa.

Tarkastellaan kaupan redusoitua voittofunktiota, kun laatuero (s; — sg) — 0:
2 1+7)2 = 52(0 — s9)2
T e R

166 (87)
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Kun sy — s1, ensimmiinen termi (brindiosuus) lihestyy nollaa, koska tekija (sq —
s2) — 0 ja jiljelle jadvd osa on &érellinen. Taloudellisesti tdmé vastaa tilannetta,
jossa tuotteista tulee identtisid substituutteja, miké laukaisee tuhoisan hintakilpailun

(Bertrand-paradoksi) ja tuhoaa brindituotteen myyntikatteen.

Kaupan voitto yldrajalla koostuu siten ainoastaan toisesta termisté (PL-osuus):

. 2 . o 51(9_ - 51)2
Sggnél r(se;81) = yr] . (88)
Vakiintuneessa vaiheessa valmistajan laatu noudattaa reaktiofunktiota s; = (6 +

52)/3. Raja-arvolla sy — s; saadaan ehto s; = (0 + s1)/3, josta seuraa s; = 0/2.

Sijoitetaan tdmé arvo yhtiloon (88):

(0/2)(0 — 0/2)°

77 (0/2) = o
_(0/2)(6%/4) _*/8 1, 72
= T =7 = 339 = 0,031250%. (89)

Vertaillaan seuraavaksi titd tulosta lokaaliin maksimiin, (83). Aiemmin johdetussa
lokaalissa maksimipisteessé, s; , kaupan voitto vaihtelee neuvotteluvoimaparametris-
ta, «y, riippuen vililld [0,03740%,0,040002] (tdms tulos johdetaan yksityiskohtaisesti

edempini). Koska
Tr(sy;s1) > 0,03746% > 0,031250% = Tk (s1), (90)
kaupan voitto ylarajalla on aidosti pienempi kuin lokaalissa maksimissa.

Johtop&aiatos:

Koska kaupan voittofunktio 7£rT(52; s1) on jatkuva suljetulla vililld [0, s1], sen on saavu-
tettava maksiminsa joko vilin pédtepisteissd tai derivaatan nollakohdassa. Olemme osoit-
taneet, ettd lokaali maksimi s, on ainoa taloudellisesti validi nollakohta, ja ettd funktion
arvo téssd pisteessd ylittdd molempien péitepisteiden (s2 = 0 ja so = s1) arvot. Téten

lokaali maksimi s; on funktion yksikésitteinen globaali maksimi.

Toisen asteen ratkaisu kaavasta, (79), valitaan miinusmerkkinen ratkaisu (—), jolloin saa-
daan lokaali maksimi, (83), joka on myds globaali maksimi eli PL-tuotteen pitkén aikavilin

optimaalinen laatu:

(91)



missé () = /9 — 2A(7) = /9 —2(1 + )2
Lopuksi sijoittamalla PL-tuotteen optimaalinen laatu, (91), valmistajan reaktiofunktioon

(70), saadaan brandituotteen pitkéin aikavélin optimaalinen laatu:

Ny g ) +1
51 () = () +3 (92)

Kun bréindituotteen laatua, (92), verrataan monopolitilanteen laatuun, (35), ndhddén, etti

V() > ()

Koska miirittelyjoukossa u(y) > 1, epiyhtils u(y) > 0 on aina tosi. Titen 5N (y) > 5M(y)
pitdd aina paikkansa. Téstd voidaan péadtelld, ettd PL-tuote tuo brandituotteen valmistajalle

kannustimen parantaa brindituotteen laatua, jotta se erottautuisi PL-tuotteesta (tuotedifferen-

taatio).

5.2 PL-tuotteen laatu neuvotteluvoimaparametrin, v, dariarvoilla

Tarkastellaan kaupan PL-tuotteen pitkén aikavélin laatua, (91), neuvotteluvoimaparametrin, -,

adriarvoilla:

i) Kaupalla on tdysi neuvotteluvoima (y = 1)

Kun kaupalla on tdysi neuvotteluvoima briandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa, apu-

muuttujan, (77), arvo on:
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Sijoittamalla tédmé arvo PL-tuoteen laadun yhtéloon, (91), saadaan:

5
=0, 20000. (93)

Yhtélostd, (93), nidhdédédn, etté jos kaupalla hallitsee brindituotteen tukkuhintaneuvotte-
luja, se asettaa pitkalld aikavililla PL-tuotteensa laadun matalalle tasolle valttadkseen

kilpailua (kannibalisointia) brindituotteen kanssa.

ii) Kaupalla ei ole ollenkaan neuvotteluvoimaa (v = 0)
Kun kaupalla ei ole lainkaan neuvotteluvoimaa briandituotteen tukkuhintaneuvotteluissa,

apumuuttujan arvo on:

u(0) = /9 —2(1+0)2 = V7 ~ 2, 646. (94)
Sijoittamalla tdma laadun yhtéloon saadaan:

VT
2V/7+3

~ 0,31940. (95)

Y0)=0

Téssé tapauksessa kauppa asettaa PL-tuotteen laadun huomattavasti korkeammaksi (0, 319 >
0,200). Johtopéitos on seuraava: ensinni, koska kauppa ei saa neuvoteltua itselleen ma-
talaa tukkuhintaa, se ei saa merkittdviaa osaa bréandituotteen katteesta; toiseksi, koska
brandituotteesta saatu kate on pieni, kaupan kannustin suojella brindituotetta vihenee;
ja lopuksi, koska brandituotetta ei tarvitse suojella, kauppa kilpailee kuluttajista aggres-

siivisemmin omalla tuotteellaan panostamalla laatuun.

5.3 Bréandituotteen laatu neuvotteluvoimaparametrin, v, ddriarvoilla

Tarkastellaan kaupan PL-tuotteen pitkén aikavilin laatua, (91), neuvotteluvoimaparametrin, -,

Adriarvoilla:

i) Brindituotteen laatu, kun bréndituotteen valmistajalla ei ole lainkaan neuvot-

teluvoimaa (v =1)
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Kun briandituotteen valmistajalla ei ole olenkaan neuvotteluvoimaa brandituotteen tuk-
kuhintaneuvotteluissa, apumuuttujan, (77), arvo on p(1) = 1. Sijoittamalla tdmi arvo

briandituotten valmistajan optimaalisen laadun yhtdléén, (92), saadaan:

2 —= 1+1
) =05

9 _
= 0% = 0,40000. (96)

Yhtélostd (96) ndahddén, ettéd brandituotteen laatu on tdsmélleen kaksinkertainen verrattu-
na saman tilanteen PL-tuotteen laatuun (55 (1) = 0,20008). Tilanteessa, jossa brindituotteen
valmistajalla ei ole neuvotteluvoimaa, kauppa sallii brandituotteen olla selvésti laaduk-
kaampi kuin sen oma PL-tuote. Koska bridndi- ja PL-tuotteen vélille muodostuu mer-
kittava laatuero, voidaan todeta, ettd kaupan suuri neuvotteluvoima johtaa selkedén tuo-

tedifferentaatioon.

Briéndituotteen laatu, kun bréndituotteen valmistajalla on kaikki neuvottelu-
voima (v = 0)
Kun briindituotteen valmistajalla on téysi neuvotteluvoima, apumuuttuja saa arvon p(0) =

V7 & 2,646. Sijoittamalla timé arvo briandituotteen laadun yht&lo6n saadaan:

_ g VT+1
2V7+3
2046 +1
75,292 + 3
3,646
_08,292

51(0)

~ 0, 441086. (97)

Yhtélostd (97) nidhdéin, ettéd briandituotteen laatu on nyt korkeampi (0,4410 > 0,4000).
Kuitenkin, kun briandituotteen laatua verrataan PL-tuotteen laatuun, havaitaan, etta tuot-
teiden vélinen laatuero on pienempi kuin edellisessé tilanteessa, jossa brandituotteen val-

mistajalla ei ollut neuvotteluvoimaa:
(0,4410 — 0,3194) < (0,4000 — 0,2000).

Téstd voidaan pédtellda, ettd vaikka brindituotteen valmistaja pyrkii edelleen kasvatta-
maan laatua erottautuakseen kaupan lanseeraamasta PL-tuotteesta, se ei onnistu luomaan
yvhtéd selkedd tuotedifferentiaatiota kuin aiemmassa tilanteessa. Epdonnistuminen johtuu

siitd, ettéd nyt, kun kaikki neuvotteluvoima on bréndituotteen valmistajalla, brandituotteen
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tukkuhinta muodostuu korkeaksi. Ja tdmé korkea tukkuhinta johtaa siihen, ettd kauppa
tuo markinoille laadukkaan PL-tuotteen, joka kilpailee brandituotteen kanssa samoista

kuluttajista.

5.4 Vakiintuneen Vaiheen Kuluttajahinnat

Johdetaan seuraavaksi brandi- ja PL-tuotteen kuluttajahinnat vakiintuneessa vaiheessa. Kulut-
tajahintojen johtaminen etenee siten, etté optimaaliset laadut, (92) ja (91), seké niiden kustan-

nukset, (1) ja (2), sijoitetaan Liitteessd 2 johdettuihin kuluttajahintayhtilsihin, (28) ja (17).

5.4.1 Brindituotteen kuluttajahinta

Johdetaan ensin brandituotteen kuluttajahinta.

Kun briandituotteen laadun kustannus, (1), sijoitetaan kuluttajahintayhtéloon, (28), saadaan
sille muoto

(3—7)0s1+ (1+7)s7 — (1 —7)(0s2 — s3) | - (98)

Termi A Termi B

101(81782) =

| =

Edelléd johdetut optimaaliset laadut ovat

2 —,U,+].

511V(7):02u+3
ja

2 i

55(7):92M+3,

missid p = /9 —2(1 +7)2.
Nyt meilld on kaikki tarvittavat palaset, ja voimme aloittaa itse kuluttahinnan johtamisen.

Puretaan tehtéivi osiin ja tarkastellaan yhtélon (98) termejd A ja B erikseen:

i) Termi A:n sieventiiminen:

Otetaan yhteiseksi tekijiksi s; ja sijoitetaan s; = §N(7):
S+ 1 ~ ~p+1
= 3—7)0+(1 0
i CRR AN ]

_ P(p+1) {(3—7)(2u+3) +0 +v)(ﬂ+1)}
2u+3 2u+3 '
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Kun hakasulkeiden osoittaja sievennetéén,
(6 +9 =2y —3y) + (p+1+yu+7)=Tp+ 10 — yu — 27,

saadaan muoto: -
0%(p+1)(Tp — yp + 10 — 29)

A =
(2p+3)2

ii) Termi B:n sieventiminen
Huomataan ensin, etté fsy — s2 = s9(0 — s3).
Sijoitetaan so = 5 () sulkujen sisilli olevaan erotukseen:

o 9 _ _
Gogt g3 m_put3
2u+3 2+ 3 2+ 3

0— sy = (100)

Lopuksi, kun (100) ja so = 5 (v) sijoitetaan Termiin B, saadaan sille muoto:

- ap+3]  0P(1—9)(p?+3p)
B: 1_ 9 '9 =
=53 %93 (2 + 3)2

(101)

iii) Termien A ja B erotus

Lasketaan termien A ja B osoittajien erotus (#% on otettu yhteiseksi tekijiksi):

Agsoittaja = (1 + 1) (T — v+ 10 = 2y) = Tp? — yp® + 170 — 3y + 10 — 2,

Bosoittaja = (1 - 7)(#2 + 3,&) = ,u2 — 7,&2 + 3,& — 3’yu.

Viahennetddn B A:sta termi kerrallaan:

pP-termit:  7p? —yp? — (u? —yp?) = 647,
p-termit:  17p — 3yu — (3 — 3vyu) = 14p,
Vakiot: 10 — 2.

Lopputulokseksi saadaan, etté

02(6p2 + 14y + 10 — 2)

A-B=
(2 +3)?

(102)

Kun termien A ja B erotus, (102), sijoitetaan takaisin kuluttajahintayht&loon, (98), ja sie-
vennetdin, saadaan lopullinen vakiintuneen vaiheen kuluttajahinta brandituotteelle:

?(3u% +Tu+5—7)

2(2u + 3)2 ’ (103)

Y (y) =
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missid g = /9 —2(1 + )2
Ennenkuin siirrytéan tarkastelemaan PL-tuotteen kuluttajahintaa, johdetaan brandituotteen

kuluttajahinnat neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla, v € {0,1}:

e Kaikki neuvotteluvoima kaupalla, v = 1:
Kun v = 1, niin p(1) = v/9—-2(1+1)?2 = 1. Kun u(1) = 1 sijoitetaan kuluttajahin-
tayhtiloon, (103), saadaan

. (B3+7+5-1) 7 -
~N _ _ 2 _ 2
(1) = 25)° = 550 = 0,28000%, (104)

e Kaikki neuvotteluvoima brindituotteen valmistajalla, v = 0:
Kun v = 0, niin x(0) = /9 — 2(1 4+ 0)2 = /7. Kun p(0) = /7 sijoitetaan kuluttajahin-

tayhtiloon, (103), saadaan

0221+ 7VT+5)

-~ 02
TN 0,32420°. (105)

Py (0)

Huomaa, ettd pitkélla aikavalilla brandituotteen kuluttajahinta ndyttdd nouseen monopolivai-
heesta riippumatta siitéd kenelld osapuolella on neuvotteluvoima (ks. yhtélot (38), (39), (104) ja
(105)). Toisin sanoen on, ettéd (0,2800 > 0,2222) ja (0,3242 > 0,2778).

5.4.2 PL-tuotteen kuluttajahinta

Kun PL-tuoteen hintayht#loon, (17),

_ Oso4 53 sa(0+ s0)
2 2

D2

sijoitetaan ratkaistu optimaalinen laatu, (91),

AN y M
=6
saadaan
) =5 |0t a0t
2| 2u+3 2u+3
AT {2u+3+u]
2(2u+ 3) 2u+3
_ 30Pu(p+1)

- 2(2u+3)27 (106)
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missd p = p(y) = /9 — 2(1 + 7).

Johdetaan seuraavaksi kaupan oman PL-tuotteen kuluttajahinta neuvotteluparametrin &4riarvoilla,

~v € {0,1}:

e Kaikki neuvotteluvoima kaupalla, v = 1:
Kun v = 1, niin p(1) = v/9—-2(1+1)2 = 1. Kun p(1) = 1 sijoitetaan PL-tuotteen
kuluttajahintayhtiloon, (106), saadaan

Py (1) = 3522((51)”2) = %0‘2 = 0,12000° (107)

¢ Kaikki neuvotteluvoima brindituotteen valmistajalla, v = 0:
Kun v = 0, niin x(0) = /9 — 2(1 + 0)2 = /7. Kun (0) = /7 sijoitetaan kuluttajahin-
tayhtiloon, (106), saadaan

C30VT(VT+1)

N 02
0) = ~ 0,211167, 108
P2 (0) 2(2V/7 + 3)2 (108)

Huomaa, ettd pitkalla aikavélilld PL-tuotteen kuluttajahinta néyttdd nouseen entry-vaiheesta
riippumatta siitd kenelld osapuolella on neuvotteluvoima (ks. yht&lot (66), (67), (107) ja (108)).
Toisin sanoen on, ettd (0,1200 > 0,0972) ja (0,2111 > 0, 2088).

5.5 Brindituotteen hinta nousee pitkilla aikavililla

Huomasimme aiemmin neuvotteluvoimaparametrin dédriarvoja tarkastellessa, etté brandituotteen
kuluttajahinta nousee PL-tuotteen takia pitkalla aikavélilld. Annetaan télle vaitteelle seuraa-
vaksi formaali todistus.

Todistus etenee siten, ettd brandituotteen kuluttajahintaa tarkastellaan kahdessa eri markki-
natilanteessa. Osoitamme, ettd Private Label -tuotteen ldsndolo vakiintuneessa vaiheessa johtaa
korkeampaan brandituotteen hintaan verrattuna tilanteeseen, jossa markkinoilla on ainoastaan

briandituote.

5.5.1 Todistus, ettd brindituotteen hinta nousee pitkilla aikavililla

Viite. Brandituotteen kuluttajahinta on aidosti korkeampi vakiintuneessa vaiheessa kuin mo-

nopolitilanteessa kaikilla neuvotteluvoiman arvoilla:

Y (y) > (y) Vv €[0,1],

39



missii pM (7) ja p (7) ovat annettuna yhtildissi (37) ja (103).

Todistus. Tarkastellaan brindituotteen hintafunktiota vakiintuneessa vaiheessa apumuuttujan
p(y) = p=+/9—2(1+ )2 avulla:

?(3u? +Tu+5—17)

2(2p + 3)? (109)

Py (n) =

Huomataan, etti monopolihinta, pi (11), saadaan raja-arvona, kun u — 0:

. G- _5-7;
. 2N o _ 2 _ M
}}L%pl (1) = 2(3)2 18 0" =p1 ().

Liséiksi huomataan, ettd koska v € [0, 1], apumuuttuja saa arvoja vililla u € [1,/7].

Koska mallin méérittelyalue kuuluu positiivisiin reaalilukuihin, [1, /7] € (0,00), ja monopo-
lihinta saadaan raja-arvona pu — 0, riittdé osoittaa, ettd hintafunktio (109) on aidosti kasvava
muuttujan g suhteen kun g > 0. Toisin sanoen, hintafunktion derivaatalle tdytyy péted, etté

d sy
@pl (u) >0 Yu>0,ve]l0,1]. (110)
Tutkitaan seuraavaksi hintafunktion (109) derivaattaa ja selvitetdén, ettd péteeké sille ylla

médritelty ehto, (110). Merkitddn -
62 S
5 f) =p1' (),
ja derivoidaan funktio

B3+ Tu+5—7y

osamiirin derivointisifinnolla. Merkitddn osoittajaa N(u) ja nimittdjada D(p).

N'(p) = 6p+1,

D'(p) =22+ 3)-2=4(22u+ 3).

Funktion f(u) derivaatta on:

, N'D - ND'
fi(p) = — pz
 (bp+T)(2u+3)2 — (B + T+ 5—7) - 4(2u + 3)
a (2u+3)1
 (6p+T7)(2u+3) —4But +Tu+5—7)
N (2p+ 3)3 '
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Sievennetéiéin derivaatan, f'(u), osoittaja:

Osoittaja = (12u% 4+ 18 + 14pu + 21) — (124% + 281 + 4(5 — 7))
= (1202 4 320+ 21) — 122 — 28 — 4(5 — 7)
= dp+ 21— 4(5— )
=4dpu+ 1+ 4.
Sijoittamalla sievennetty osoittaja takaisin derivaattaan, f’(u), saadaan lopullinen kuluttaja-

hinnan derivaatta apumuuttujan p suhteen:

d AN 92 ’ §2 4,U/ + 1 + 4’y
= _ = . 111

Tarkastellaan derivaatan merkki:
e Osoittaja 4u + 144y > 1 > 0 kaikilla > 0 ja vy € [0,1].
e Nimittija (2u + 3)® > 0 kaikilla p > 0.

Koska molemmat sekéi osoittaja ettd nimittdja ovat positiivisia, hintafunktion (109) derivaatta,
(111), on aidosti kasvava muuttujan g suhteen silloin kun p > 0. Toisin sanoen derivaatalle
pitee aiemmin médrittelemdmme ehto, (110).

Koska ehto (110) pétee, voimme olla varmoja, etté vakiintuneen vaiheen hintafunktio (109)
on aidosti kasvava (monotoninen) koko positiivisella akselilla, (0, 00). Huomaa, ettd koska y €
[1,4/7] C (0, 00), niin aidosti kasvava monotonisuus pitee myos tilli mallin misrittelyalueella.

Aidosti kasvavasta monotonisuudesta seuraa, etti

pY () > pr (0) =pt'(y) Vi >0,y €[0,1].

Ja koska u € [1,4/7] C (0,00), niin erityisesti pitee, etti

Y (v) > P (y) Vyelo].

6 KULUTTAJAN YLIJAAMA

Kuluttajan ylijadméa (CS) mittaa kuluttajien briandi- ja PL-tuotteista saamaa hyvinvointia eli

heiddn maksuhalukkuutensa ja maksamansa hinnan erotusta. Téssd luvussa johdamme ensin
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yleisen lausekkeen kuluttajan ylijadmélle ja sovellamme sité sen jidlkeen kolmeen eri markkina-

tilanteeseen: monopolitilanteeseen, entry-vaiheeseen ja vakiintuneeseen vaiheeseen.

6.1 Yleisen kuluttajan ylijidmé&kaavan johtaminen

Kuluttajan ylijidmé on kaikkien ostajien yhteenlaskettu nettohyoty. Se saadaan integroimalla

yksittédisen kuluttajan hyétyfunktio u(f) = 6s; — p; yli ostajajoukkojen. Aiemmin yhtildissé,

(4) ja (5), méadriteltiin rajapisteet:

A 1 — P2

0= p P (Kuluttaja, jolle on yhdentekevid, ettd onko tuote brindi- vai PL-tuote),
51 — 82

j_ P2 L wx i . Co

0=-—= (Kuluttaja, jolle on yhdentekevid, ettid ostaako hin PL-tuotteen vai ei mitédén).
52

Kokonaisylijddma on:

0 1 ‘ 1
CS = / (0s1 —p1)=db —|—/ (0sg — p2)=db.
9 0 g 0

(112)

Jotta laskenta on selkefimpéé ja tulkinta helpompaa, muokataan kokonaisylijidmid, (112):

i) Huomataan, ettd 0s; —p1 = (052 —pa)+(0(s1 —s2) — (p1 —p2)). Hyodyntamailld rajapisteen

médritelmid p; — py = é(sl — 89), saadaan:

0s1 —p1 = (0s2 — p2) + (51 — 52)(0 — 0).

ii) Lisiksi voidaan hyodyntéé toista rajapistetti, josta saadaan

p2 = Osa.

(113)

(114)

Sijoitetaan yhtdlot, (113) ja (114), kuluttajan ylijidmédn, (112), ja yhdistetdén termit, joissa

esiintyy (fsy — 532):

cS = % -/:_ ((952 —0s3) + (51 — 52)(0 — é)) de + /;
= % -/;(932 — 552)d9+ /;(81 —52)(0 — é) d@]
:% _/:sz(aé)dﬁ/:(sl52)(09)d9] :

Lasketaan seuraavaksi muokatun kokonaisylijdédmin, (115), integraali auki:
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i) Ensimméinen integraali (Perusylijiimi) on PL-tuotteen tuoma hyoty kuluttajille:

g
52

/@932(9 —0)df = s, B(e) - 5)2] = 5(5_ 0)2.

0

ii) Toinen integraali (Laadun lisdarvo) on brindituotteen laadun tuoma lisiihysty PL-tuotteen

padlle:

9 J — sy~ A
(51—52)/é (0 —0)do = (51 — s3) [;(e—é)QL=512 G- 0)2.

Yhdistaméalld ndmé saadaan yleinen kaava kuluttajan ylijadamaélle:

cS = 2% [82(5—5)2+ (s1 732)(94)2]. (116)

Kaavassa (116) erotus (§—0) vastaa koko markkinan kattavuutta (maksuhalukkuusvélin pituus)

ja (6 — 0) vastaa brindituotteen kysynniin kattamaa vilii.

6.2 Kuluttajan ylijiimi monopolitilanteessa (ei PL-tuotetta)

Kun markkinoilla on vain bréndituote, niin so = 0, jolloin yleinen kaava kuluttajan ylijaamaélle,

(116), saa muodon:

1 _ . o
CcsM = 2797 0- (9 — 9)2 + (81 — 0)(9 — 9)2 (Huomaa, etté jos so = 0, niin rajapisteistd, (4) ja (5), saadaan § = 6 = p—l)
51
1 .
= ﬁsl(efo)za (117)

missi § = p1/s1 on rajapiste, jossa kuluttajalle on yhdentekeviid, etté ostaako hén briandituoteen
vai el mitdan.

Aiemmin johdetut tasapainoratkaisut monopolissa (ks. yhtilst (37) ja (35)) ovat:

e Laatu: $)7 = 6/3.

e Hinta: p}(v) = E’;—SA@Q.

Kun ndmé tasapainoratkaisut sijoitetaan kuluttajan ylijaidmén kaavaan monopolitilanteessa,

(117), saadaan sille lopullinen muoto, jossa jiljelld ovat ainoastaan parametrit 6 ja :

i) Lasketaan ensin rajapiste 6:

o
_ w5
8

5—7
==10. 118
- (118)

6="11
S1

WD
I w

43



ii) Lasketaan seuraavaksi (6 — 6):

9_929_5‘79:9<6‘(5‘”>:1”. (119)

6 6 6

iii) Lopuksi, kun (6 — 6) ja M sijoitetaan kuluttajan ylijifimikaavaan, (117), saadaan sille

lopullinen muoto:

20 3 6

1 P4

6 36
(1+7)?% 5

=TV g2 12
216 0 (120)

6.3 Kuluttajan ylijaddméa entry-vaiheessa

Johdetaan seuraavaksi entry-vaiheen kuluttajan ylijidmé&. Téssé vaiheessa bréandituotteen val-
mistajan laatu on kiinnitetty tasolle 5/ = 6/3 (ks. yht#lo (35)), ja kauppa on valinnut sille
optimaalisen vasteen, eli PL-tuoteen laadun 55 (v) (ks. yhtils (57)).

Ennen entry-vaiheen kuluttajan ylijadmén laskemista johdetaan yleisen kuluttajan ylijidmékaavan,

(116), integrointiviilien pituudet, jotka vastaavat ostajaryhmien kokoa:

i) Brandituotteen ostajien vili, (6 — 6) = 1%’(5 — 51 — S2)
Johdetaan lauseke rajapisteelle 0 ja erotukselle (6 — é) kéayttamalld yleisid hintayhtaloité.
Rajapiste méiiritelliin ehdosta, jossa kuluttaja on yhdentekevi tuotteiden vililld (ks.

yhtéls (4)):
P1— P2
S1 — S2 '

Liitteessd 2 johdetut kuluttajahinnat ovat (ks. yhtélot (28) ja (17)):

é:

o= (3—=7)0s1 + (1 +7)s? (1= 7)(0s9 — 53)
1 - 4 - 4 )
_ Osy + s% 20s9 + 23%

= (huomaa, ettid PL-tuotteen hintaan on sijoitettu ca(s2) = 52).

2 4

D2

Lasketaan hintaero p; — po:

o (3—=7)0s1 + (1 +7)s? (- 7)(0s2 — s3) B 2055 + 252
b1 —Pp2 1 1 1
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DL —po = (3—7)0(s1 — s2) + (14+ Y)(s1 — s2) (51 + 52).

Kun hintojen erotus sijoitetaan rajapisteeseen, é, saadaan sille muoto:

(3= 7)0(s1 — 52) + (1 +7) (51 + 52)(s1 — 52)
4(81 — 82)
(B=7)0+ (1 +7)(s1 + 52)
T .

=

Johdetaan lopuksi erotus 6 — 6:

5 (B3=7)0+ (1 +7)(s1+s2)

0—0=0- 1
_ 40— (3—7)8 — (1 +7)(s1 + 52)
N 4

ii) Koko markkinan kattavuusvili: (0 — 0) = 1(6 — s9)
Johdetaan lauseke alimman maksuhalukkuuden kuluttajan rajapisteelle, 9, ja erotukselle
= é) kayttamalld yleisid hintayhtéloitd. Rajapiste méaritelldan ehdosta, jossa kuluttaja
on yhdentekevéa tuotteiden valilld (ks. yhtals (5)):

h="12
52

Liitteesd 2 johdettu PL-tuotteen optimaalinen kuluttajahinta, (17), on

. 582 + co
p2 = D) .

Sijoitetaan PL-tuotteen kuluttajahintaan PL-tuotteen kustannusfunktio, ca(s2) = s3 (ks.

yhtils (2)): - -
_ Osy+53  s9(0+s2)

D2 5 = 5 .

Kun PL-tuotteen hinta sijoitetaan rajapisteen kaavaan, saadaan

52(§+52)

5 2 5

g—P2_ "2
52 52

Supistamalla laatumuuttuja s, saadaan rajalle yksinkertainen lauseke:

~ §+82
0= .
2




Lasketaan lopuksi erotus (0 — 6), joka kuvaa koko markkinan kattavuutta (niiden kulut-

tajien joukkoa, jotka ostavat jompaakumpaa tuotetta):

é_é:é_e—i-sz
20— (6 + s9)
N 2
70_782
=— (122)

Nyt meilld on tarvittavat vilit, (121) ja (122), joiden avulla voimme johtaa kuluttajan
ylijidmén entry-vaiheessa. Kun nidmé ylla johdetut vélit sijoitetaan kuluttajan ylijaidmén ylei-

seen muotoon, (116), saadaan:

cS = 2% lSQ (0_252>2 + (51— $2) (127(9—31 —SQ)ﬂ

= ﬁ [482(é - 52)2 + (1 + ’7)2(81 - 82)(9 — 81 — 32)2] . (123)

Kun kiinnitetty laatu $¥ = /3 sijoitetaan yht#loon (123) saadaan sille muoto

cs 1_[@ﬂ§_sﬁz+(y+w2<éif@>(2933@>T

~ 320

- % [452(0 —59)° + %(9’ — 352)(20 — 352)2}

= % [452(5 —52)° + %(9 — 359)(20 — 352)2] (huomataan, etti 32 x 27 = 864)

= ﬁ [27 459(0 — 59)% + 27 - %(g — 3s5)(20 — 352)2]

= ﬁ [10852(0 — 52)% + A(0 — 352)(20 — 35)?] . (124)

Mééritelldan apumuuttujat A; ja Ay kuvaamaan yhtélossé (124) olevia lausekkeen osia:

Ai(s2) = (0 — 3s2)(20 — 3s2)?, (125)

AQ(SQ) = 82(9 - 82)2. (126)

Sijoittamalla entry-vaiheen optimaalinen PL-tuotteen laatu, (57), apuyhtélsihin (125) ja (126),
ja edelleen sijoittamalla saadut lausekkeet yhtéloon (124), saadaan entry-vaiheen kuluttajan
ylijadmaélle lopullinen, tiivistetty muoto:

A AL (7)) + 108A(55 (7))

CSP = _
8646 ’

(127)

missd A\(y) = (1+ )2
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6.4 Kuluttajan ylijiimi vakiintuneessa vaiheessa (INash-tasapaino)

Johdetaan seuraavaksi vakiintuneen vaiheen kuluttajan ylijaamai. Tassd vaiheessa molemmat
sekd briandituotteen valmistaja ettd kauppa optimoivat tuotteidensa laadut samanaikaisesti.
Optimaaliset laadut ovat (ks. yhtélot (92) ja (91)):

p+1 NN 7
2%+ 3’ 5 (v) =40

AN _
s1(v)= 9 2M+3

missd u = /9 — 2(1 + v)2? on apumuuttuja.
Ennen entry-vaiheen kuluttajan ylijadmén laskemista johdetaan integrointivélien pituudet,

jotka vastaavat ostajaryhmien kokoa:

i) Brindituotteen ostajien vili, (f — 0) = 1%’(@ — 51— S2)
Olemme johtaneet aiemmassa entry-vaiheessa muodon erotukselle, (8 — é) (ks. yhtilo

(121)):

@ —6) = 1%(5—51 — 52).

Sijoitamalla vakiintuneen vaiheen optimaalliset laadut, (91) ja (92), yll& olevaan erotuk-

seen, saadaan sille seuraava muoto:

el

_ 5 (sptl
O=0==4 (92u+3 05 3)]
_1+v C2u+1

4 243

_ 1+7 <2u+3 2u+1)>}

4 2u+3

71+’y i

4 2u+3

= 1+~

=0—. 128
2(2p + 3) (128)

ii) Koko markkinan kattavuusvili: (§ — 0) = (6 — s9)
Olemme johtaneet aiemmassa entry-vaiheessa muodon erotukselle, (6 — 6) (ks. yhtilo
(122)):
1 -

0—0)= (0= s2). (129)

Sijoitamalla vakiintuneen vaiheen optimaalliset laadut, (91) ja (92), ylld olevaan erotuk-
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seen, saadaan sille seuraava muoto:

i g M
06
[ 2u+3]

g 2u+3—p
2u+3
w3

=05 s L (130)

N = N =

Johdetaan seuraavaksi entry-vaiheen kuluttajan ylijaidma. Jaetaan johdettu ylijadimén kaa-

vaa,

CS = = | s5(8— B)2+ (51— s9)
———

57 —0)?|, (131)

(
=A =B
kahteen osaan A ja B:

i) Termi A: Perusylijiimi (PL-osuus)
Kun PL-tuotteen optimaallinen laatu vakiintuneessa vaiheessa, 55 (v) (ks. yhtils (91), ja

erotus (130) sijoitetaan termiin A, saadaan:

A= s5(0— )% = <2u+3> ( §M++33 )2

-(5s) (i)

_ Pu(p+3)
C4(2p+ 3)3

(132)

ii) Termi B: Laadun lisdarvo (Bridndiosuus)

Kun briindi- ja PL-tuotteen optimaalliset laadut vakiintuneessa vaiheessa, 5Y (7) ja 5Y (7)

(ks. yhtalot (91) ja (92)), ja erotus (128) sijoitetaan termiin B, saadaan:
B= (51 - 82)(9 - é)Q
_p+l o - 1+ \?
=0 -0 0
2u+3 2+ 3 2(2p + 3)
( &) (i7s)
2u + 3 (2u + 3)
2(1+7)?
2,u +3 2,u + 3)2

93 2(1+7)*
42p+3)3

Qb |

(133)
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Nyt meilld on kaikki tarvittavat palaset, joilla voimme johtaa kulutajan ylijadmén vakiintunees-
sa vaiheessa. Kun johdetut termit A ja B (ks. yhtélot (132) ja (133)), sijoitetaan kuluttajan

ylijidmén yleiseen muotoon, (116), saadaan

ogN _ L [Pun+3)? 01+
20 | 42p+3)3  4(2u+3)3

52
— SO T3 (n(p+3)2 4+ (14+7)?].

_ e 37+ M) o
82u+3)°

missi 1 = /9 — 2A(7) ja A(y) = (1 4+ 7).

(134)

6.5 Kuluttajan ylijaimin vertailu neuvotteluvoimaparametrin, v, Asriarvoilla

Tarkastellaan kuluttajan ylijadmid eri markkinatilanteissa neuvotteluvoimaparametrin, v €

[0, 1], d&riarvoilla.

6.5.1 Monopolitilanne (Ei PL-tuotetta)

Kun markkinoilla on tarjolla ainoastaan brandituotteen valmistajan oma brandituote, kyseessé
on monopolitilanne. Tallsin kuluttajan ylijadma, (120), saa neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla

v € [0,1] seuraavat arvot:

e Valmistajan valta (v = 0): Jos kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen on bréndituotteen
valmistajalla, niin silloin tukkuhinta muodostuu korkeaksi. Koska tukkuhinta on korkea,
valmistaja saa hyvin katteen tukkumyynnistd. Valmistajan lisdksi myos kauppa haluaa
korkean katteen, joten kauppa siirtdd korkean tukkuhinnan lopulliseen kuluttajahintaan.
Toisin sanoen mielld on késissdimme klassinen kaksoiskateongelma. Jos kaikki neuvotte-
luvoima on brandituotteen valmistajalla, niin kaksoiskate ongelman aiheuttaman korkean

kuluttajahinnan vuoksi kuluttajan ylijaama jaa pieneksi:

2
cSsM(0) = %9‘2 ~ 0,0046 6> (135)

e Kaupan valta (y = 1): Jos kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen on kaupalla,
niin silloin tukkuhinta muodostuu pieneksi. Pieni tukkuhinta tarkoittaa sitd, ettd kak-

soiskateongelma poistuu, ja lopullinen kuluttajahinta pienenee. Koska kuluttajahinta on
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matala, niin kuluttajan ylijadmé nelinkertaistuu:

1+1)2 4 _
iy = U570 4 g 6018502 1
csM(1) 560 = 3160 ~ 0,01856 (136)

6.5.2 Entry-vaihe (Incumbent Leader)

Kun kauppa lanseeraa oman PL-tuotteensa, ollaan entry-vaiheessa. Téssé vaiheessa brandituotteen
laatu on kiinnitetty monopolitilanteen tasolle. Toisin sanoen, PL-tuote ilmestyy markkinoille
yllatyksené, ja brandituotteen valmistaja ei voi reagoida siihen vélittomaésti.

Entry-vaihessa kuluttajan ylijadamaé, (127), saa neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla, v €

[0, 1], seuraavat arvot:

e Valmistajan valta (v = 0): Jos kaikki neuvotteluvoima bréindituotteen tukkuhinan suh-
teen on briandituotteen valmistajalla, niin kauppa tuo markkinoille ”aggressiivisen” PL-
tuotteen. Tamén aggressiivisen PL-tuotteen laatu on ldhes yhté korkea kuin brandituotteella
(55(0) ~ 0,31700 vs. $M ~ 0,33330), mutta sen kuluttajahinta on huomattavasti edulli-
sempi, (pF(0) ~ 0.20880% vs. pM(0) ~ 0.277862). Brindituotteen valmistajalle ei jis
muuta vaihtoehtoa, kuin laskea brandituotteen kuluttajahintaa, jotta hédnenkin tuotteelle
olisi kysyntéi (p(0) ~ 0.223762). Koska PL-tuote synnytti timéin laatuun perustuvan
hintakilpailun, kuluttajan ylijadmé kasvaa merkittavésti verrattuna monopolitilanteeseen,
(135):

CSE(0) ~ 0,01866°. (137)

e Kaupan valta (v = 1): Kun kaikki neuvotteluvoima on kaupalla, se tuo markkinoille
heikkolaatuisen PL-tuotteen (§2E ~ 0,1676) segmentoidakseen markkinat (tuotedifferentaa-
tio). Vaikka brindituotteen kuluttajahinta pysyy samalla tasolla kuin monopolitilantees-
sa, (PF(1) ~ 0.222262 = pM (1) ~ 0.222262), myds témin heikkolaatuisen ja halvan PL-
tuoteen lanseeraus kasvattaa kuluttajan ylijidméd verratuna monopolitilanteeseen, (136),

— markkinoille tulee edullinen vaihtoehto matalan maksuhalukkuuden kuluttajille:
CSE(1) ~ 0,01976. (138)
6.5.3 Vakiintunut vaihe (Nash-tasapaino)

Kun bréndituotteen valmistaja ja kauppa optimoivat tuotteidensa laadut uudelleen (Nash-
tasapaino), siirrytddn pitkdn aikavélin vakiintuneeseen vaiheeseen. Tissd vaiheessa kuluttajan

ylijaamaé, (134), saa neuvotteluvoimaparametrin dériarvoilla v € [0, 1] seuraavat arvot:
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e Valmistajan valta (y = 0): Kun brindituotteen valmistajalla on kaikki neuvotteluvoi-
ma, se pééttdd nostaa tuotteensa laatua paljon, (§{V ~ 0,44100). Pasamiiri on erottautua
PL-tuotteesta ja paeta suoraa hintakilpailua. Kauppa ei halua tité, ja se nostaa siksi oman
PL-tuotteensa laatua. Tuotteiden laadun nousu nostaa kustannuksia ja se heijastuu lopul-
lisiin kuluttajahintoihin. Vaikka kuluttajahinnat nousevatkin verrattuna entry-vaiheeseen,
se ei aiheuta kuluttajan ylijadman laskua. Painvastoin, kuluttajan ylijadméa kasvaa vakiin-
tuneessa vaiheessa verrattuna entry-vaiheeseen, (134). Kasvu johtuu siitd, etté tuotteiden

korkeampi laatu tuo hyotya kuluttajille enemmén kuin hinnan nousu tuo haittaa:

CSN(0) ~ 0,0187 6. (139)

e Kaupan valta (v = 1): Kun kaikki neuvotteluvoima on kaupalla, niin kauppa pitdi
PL-laadun matalana, ja brindituotteen valmistajan ei siten tarvitse paeta hintakilpailua
— toisin sanoen, valmistaja parantaa brindituotteen laatua maltillisesti (5) = 0,40008).
Kaikista tarkastelluista tilanteista, tdmé tilanne, jossa kaupalla on kaikki neuvotteluvoima
ja ollaan vakiintuneessa vaiheessa, on kuluttajalle paras — laadukkaat tuotteet, tehokas
hinnoittelu (ei kaksoiskatetta) ja laaja tuotevalikoima tuottavat suurimman kuluttajan

ylijadmén:
11+3)%4+4,, 20
8(2(1) +3)3 1000

csN(1) = 62 = 0,0200 6. (140)

6.5.4 Yhteenveto

Seuraava taulukko tiivistdd kuluttajan (CS) ylijddméin kehityksen eri markkinatilanteissa:

Monopoli Entry-vaihe Vakiintunut

4=0  0,0046 0,0186 0,0187
=1 00185 0,0197 0,0200

Taulukko 1: Kuluttajan ylijaamé (kerroin 62) eri markkinatilanteissa.

Tulokset osoittavat, ettd Private Label -tuotteen tulo markkinoille parantaa aina kuluttajan

asemaa, ja pitkén aikavilin laatuoptimointi parantaa sitd entisestéén.
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7 KAUPAN YLIJAAMA

Kaupan ylijadmé (Il ) vastaa kaupan kokonaisvoittoa. Johdetaan ylijiédmiyhtilst kolmelle eri
markkinatilanteelle hyddyntden aiemmin johdettuja redusoituja voittofunktioita ja tasapaino-

laatuja.

7.1 Kaupan ylijiimi monopolitilanteessa (Ei PL-tuotetta)

Johdetaan kaupan ylijadméa (H% ) tilanteessa, jossa sillé ei ole omaa PL-tuottetta ja markkinoilla
on vain brandituote.

Kun markkinoilla on ainoastaan brindituote, kaupan voitto muodostuu brandituotteen tuot-
teen myyntikatteesta sekd myydystd méidrdstd, (13). Kun kaupan voittofunktioon sijoitetaan
briandituotteen kuluttajahinta (16), saadaan sille redusoitu muoto, jossa voittofunktio on tuk-

kuhinnan funktio, (21): ~
] ~ (0sy —w)?
’/TK(w) a 40_81 '

Monopolitilanteessa bréandituotteen laatu on

ja tukkuhinta on -
(1 —7)8s1 + (1 +)s
5 .

w =

Sijoitetaan nédméi kaupan redusoituun voittofunktioon, (21). Lasketaan ensin osoittajan ne-
ligjuuri:

- - 1—7y)0s1 + (14 7)s?

051—11):981—( ’Y) 1 ( rY)l

2
1+ .
D) ’)/81(9 — 51).

Sijoitetaan tdmé takaisin voittofunktioon:

(25100 — 1))
4@51
1+v?*

= — - 2, 141
167 51(0 — s1) (141)

g =
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Lopuksi kun briandituotteen optimaalinen laatu, $} = 0/3, sijoitetaan yht#loon (141), saa-

=057 () (2)
(1+v)°

daan

joka on kaupan ylijaidmé monopolitilanteessa.

7.2 Kaupan ylijidméi entry-vaiheessa (incumbent leader)
Entry-vaiheessa brindituotteen laatu on kiinnitetty monopolitasolle,

Mo
S =

Wl

)

ja kauppavalitsee optimaalisen PL-laadun 55 (v) (ks. yhtils (57)). Laadun funktiona oleva kau-

pan voittofunktio, (41), on summa briindiosuudesta ja PL-osuudesta:

(14+9)?
160

S9 (9 — 82)2
40

Bréindiosuus PL-osuus

TE (s2;81) = (51— 82)(0 — 51 — 59)% +

Sijoitetaan brindituotteen laatu, $M = g, kaupanvoittofunktion, (41), brindiosuuteen. Las-

ketaan ensin briandiosuuden termit:

9_7352
3 )

_ 20 —
9—81—82:%.

§1 — 82 =

Kun ndméa termit sijoitetaan brindiosuuteen, saadaan:

2 /70— y_ 2
Bréindiosuus:(1+7) <9 352) (29 382)

160 3 3
14+4)% - .
= (4";72?(9 — 352)(260 — 3s2)2. (143)

Kun brindiosuuden yhtils, (143), sekii PL-tuotteen optimaalinen laatu, 5 (v) (ks. yhtls (57)),

sijoitetaan kaupan voittofunktioon, (41), saadaan

M = o [0 - 33 ()20 - 3 () + 1085 ()@ - ()], (144)
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joka on kaupan ylijadméi entry-vaiheessa. Lopuksi kiytetddn apumuuttujia A; ja As, jotta

ylijadmélle saadaan lopullinen, tiivis muoto:

COAA; +108A,

e b
K 4320 ’

(145)
missé
Ay =(0-355()(20 - 355 (7))* ja Ay =55 (7)(0—55 (7)),

joissa 5% (v) on annettuna yhtilossi, (57).

7.3 Kaupan ylijaddma vakiintuneessa vaiheessa

Vakiintuneessa vaiheessa molemmat sekd brédndituotteen valmistaja ettd kauppa optimoivat

tuotteidensa laadut uudelleen. Laatujen arvot ovat

missd p = /9 —2(1 +v)? on apumuuttuja. Kun ndmé laadut sijoitetaan kaupan voittofunk-

tioon, (41),
1+7)°

82(9_ — 82)2
166

40

Briandiosuus PL-osuus

7%}’;(32;31) = (51 *82)(5*81 *32)2+

saadaan kaupan ylijiamé vakiintuneessa vaiheessa.

Lasketaan brandi- ja PL-osuus erikseen:

i) Brindiosuus:

Kun 5V (7) ja 55 (v) sijoitetaan bréindiosuuden termeihin, saadaan:

0
2u+3’
- _ 2
0—s1—859=20 .

S1T 2 2u+3

§1 — S9 =

Kun ndmé termit sijoitetaan bréindiosuuteen, saadaan sille muoto

. (1+4)2/ @ 20 \°
B = J
riandiosuus 160 5 +3 2 +3
(1+7)>  46°

160  (2p+3)3

1+ 7)%6?
= Gy (146)
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ii) PL-osuus:

Kun 5V (7) sijoitetaan PL-osuuden termiin, saadaan
= = 3

(0 —sp) =012

2u+3

Kun tdmé termi ja so = sijoitetaan PL-osuuteen, saadaan sille muoto

1 /- w ~p+3 2
PL- =— (6 0
o 49( 2u+3>( 2u+3>

_ OPu(p+3)?
C42p+3)3

(147)

Kun yhtilst (146) ja (147) sijoitetaan kaupan voittofunktioon, (41), saadaan kaupan ylijidmi

vakiintuneessa vaiheessa:
A+ u(p+3)® 5

oy = 148
K7 4p+3)3 77 (148)

missi g =9 —2X ja A = (1 +7)%

7.4 Kaupan ylijaddmén vertailu neuvotteluvoimaparametrin, v, dariarvoilla

Tarkastellaan kaupan kokonaisvoiton (IIx) kehitystd markkinoiden eri vaiheissa neuvotteluvoi-

man v #driarvoilla. Luvut on ilmoitettu kertoimina termille 62.

7.4.1 Monopolitilanne

1+ g2
To5 0"

Kun markkinoilla on vain brindituote, kaupan ylijaimsi on 1Y =

e Brindituotteen valmistajan valta (v = 0): Kun kaikki neuvotteluvoima on bréndituotteen
valmistajalla, silloin bréindituotteen tukkuhinta on korkea. Korkea tukkuhinta pakottaa
kaupan nostamaan bréndituotteen kuluttajahintaa, mikd romahduttaa kysynnén ja jattaa

kaupalle vain marginaalisen voiton:
1 - _
3 (0) = EQQ ~ 0,00936>. (149)

e Kaupan valta (y = 1): Kun kaikki neuvotteluvoima on kaupalla, se painaa tukkuhinnan
alas ja toimii tehokkaana monopolina (de facto vertikaalinen integraatio):

_ 4

= 108§2 ~ 0,03706>. (150)

I (1)
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7.4.2 Entry-vaihe

Kauppa tuo markkinoille PL-tuotteen, kun brindituotteen laatu on kiinnitetty (s} = 6/3).
Tassd markkinatilanteessa kaupan ylijadmé on

COAA; +108A,

e b
K 4320 ’

missé
Ay = (0 —358)(20 — 358)? ja Ay =35F(0—355)?
joissa PL-tuotteen laatu, 55 (v), on annettuna yhtilossé (57).
e Brindituotteen valmistajan valta (y = 0): Kauppa valitsee PL-tuotteen laadun
53(0) =~ 0,31700, joka lihes sama kuin brindituotteen laatu (5 ~ 0,33336). PL-tuote kil-

pailee laadulla brandituotteen kanssa, ja kauppa ldhes nelinkertaistaa voitonsa verrattuna

monopolitilanteeseen (ks. yhtdlo (149)):
IT2(0) ~ 0,03716>. (151)

Johtopé#dtos on se, ettd PL-tuote on kaupalle erinomainen tapa lisdtéd voittoja, jos silla ei

ole neuvotteluvoimaa.

e Kaupan valta (y = 1): Kauppa valitsee PL-laadun §§(1) ~ 0,16676, joka on kauka-
na brindituotteen laadusta (3} ~ 0,33330). Tami tuotteiden differentoiminen kasvattaa

kaupan voittoa verrattuna monopolitilanteeseen (ks. yht&ls (150)):

4 _ _
n&() = 8%92 ~ 0,039462. (152)

7.4.3 Vakiintunut vaihe

Vakiintuneessa vaiheessa molemmat osapuolet optimoivat laatunsa uudelleen (Nash-tasapaino).

Tassd markkinatilanteessa kaupan ylijadmé on

HN:)\‘FM(M‘F?’)Q*Q
K7 4p+3)3 77

missd g =9 —2X ja A = (1 +7)2
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e Brindituotteen valmistajan valta (7 = 0): Kun tarkastellaan siirtymé#é Entry-vaiheesta
vakiintuneeseen vaiheeseen tilanteessa, jossa valmistajalla on kaikki neuvotteluvoima (v =
0), havaitaan selkeé strateginen dynamiikka. Valmistaja reagoi kilpailutilanteeseen nosta-
malla briindituotteen laatua huomattavasti (5 (0) &~ 0,44100 vs. $M ~ 0,33336), pyrkien
erottautumaan PL-tuotteesta. Kauppa puolestaan vastaa tdhin nostamalla oman tuot-
teensa laatua vain marginaalisesti (52 (0) ~ 0,0,31940 vs. 55 (0) ~ 0,0,31700). Tité kau-
pan kiyttiytymistid voidaan kutsua strategiseksi myontyviisyydeksi (strategic accommo-
dation) — sen sijaan, ettid kauppa vastaisi valmistajan investointeihin aggressiivisella laa-
dunnostolla (”seuraamisella”), se sallii laatu-eron kasvaa. Taméi on kaupalle rationaalista

kahdesta syysté:

i) Hintakilpailun lieventdminen: Sallimalla valmistajan ”paeta”korkeampaan laa-
tusegmenttiin, tuotteiden vilinen substituutioaste laskee (tuotedifferentaatio kasvaa).
Téamaé vihentédd suoraa hintakilpailua ja mahdollistaa korkeammat katteet molemmil-

le osapuolille. Entry-vaiheen tuhoisa hintasota valtetdan.

ii) Markkinan arvon kasvattaminen: Brindituotteen korkeampi laatu kasvattaa ku-
luttajien maksuhalukkuutta ja tuo markkinoille lisdarvoa. Vaikka brandituotteen val-
mistaja vie suuren osan tésté lisdarvosta korkeamman tukkuhinnan kautta, markki-
nan kokonaiskakku kasvaa niin paljon, ettd myos kaupan saama siivu kasvaa hieman

verrattuna entry-vaiheeseen, (151):
g (0) ~ 0,0374 6°. (153)

e Kaupan valta (v = 1): Kun kaupalla on kaikki neuvotteluvoima tukkuhinnan suhteen,
se sanelee tukkuhinnan ja siten kontrolloi molempien tuotteiden katteita: w = ¢q(s1) (ks.
LIITE 2; Luku 4.4.2). Tamai tarkoittaa kahta asiaa:

i) kauppa ei kilpaile aidosti brindituotteen valmistajaa vastaan;
ii) sen sijaan kauppa optimoi PL-tuotteen avulla koko tuotevalikoimaa (portfolio mana-

gement).

Vakiintuneessa vaiheessa havaitaan, ettd sekid brandituotteen ettd PL-tuotteen laadut

nousevat Entry-vaiheeseen verrattuna (5£(1) ~ 0,33 — §N(1) ~ 0,40 ja $Z(1) ~ 0,17 —
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5N (1) ~ 0,20). Témé ei ole kaupan reaktio hintakilpailuun, vaan kauppa hienosistéd vali-
koimaansa — kauppa rakentaa strategiset ”laatuportaat”, joissa PL-tuotteen laatu asete-
N (1) _ 12N

taan tésmilleen puoleen brindituotteen laadusta (5 = 357 (1)). Tamé optimaalinen

tuotedifferointi maksimoi kaupan kokonaisvoiton kahdella tavalla:

i) Segmentointi: Selke# laatuero mahdollistaa tehokkaan hintadiskriminoinnin, jossa
korkean maksuhalukkuuden kuluttajat ostavat brindituotetta ja matalan maksuha-

lukkuuden kuluttajat PL-tuotetta.

ii) Kannibalisoinnin hallinta: Koska kauppa hallitsee molempia katteita (kauppa
kiytinossd péadttdd tukkuhinnan), se varmistaa, ettei PL-tuote tule liian houkut-

televaksi brandituotteen kustannuksella.

Kun kaikki neuvotteluvoima on kaupalla, niin PL-tuote on kaupalle instrumentti, jolla se
optimoi tuotevalikoimansa. Tésséd tilanteessa kauppa saavuttaa suurimman mahdollisen

ylijAdmé&nsé:
_ 4+1(4)2§2 _ 20

9% = 0,0400 §>. 154
6L 5009 0,0400 6 (154)

(1)

7.4.4 Yhteenveto

Seuraava taulukko tiivistdd kaupan ylijidmén, ITg, kehityksen eri markkinatilanteissa:

Monopoli Entry-vaihe Vakiintunut

y=0  0,0093 0,0371 0,0374
y=1 00370 0,0394 0,0400

Taulukko 2: Kaupan ylijaims (kerroin 62) eri vaiheissa.

8 BRANDITUOTTEEN VALMISTAJAN YLIJAAMA

Valmistajan ylijidmé (II7) on brindituotteen myynnisti saatu voitto. Johdetaan ylijidméayhtilst
kolmelle markkinatilanteelle hyodyntéen brandituotteen valmistajan voittofunktiota, joka on

hénelle ainoastaan brindituotteen laadun, s1, funktio, (68):

2 1-9° ] 2
7TT(81; 82) = 89_ (51 — 82)(0 — 81 — 52) .
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8.1 Monopolitilanne (ei PL-tuotetta)

Kun markkinoilla ei ole PL-tuotetta, niin silloin PL-tuotteen laatu on sy = 0. Sijoitetaan taméi

yhtéloon (68):

s oo 1=4 2
’/TT(Sl,O) = 80_ 51(9781) . (155)

Lopuksi, sijoittamalla brindituotteen optimaalinen laatu, M = 6/3 (ks. yhtils (35)), saadaan

brandituotteen valmistajan ylijadméa monopolitilanteessa:

1—~2 6 [20\°
Y = 7<>

89 3 \'3
1= v2 462
24 9
1—~2
= 62 156
Fi (156)
8.2 Entry-vaihe
Entry-vaiheessa briandituotteen laatu on kiinnitetty monopolitasolle, s{w = @/ 3, ja kauppa on

valinnut sille vasteen eli PL-tuotteen laadun 55 (v) (ks. yhtils (57)).

Sijoitetaan kiinnitetty briandituotteen laatu, 7, yht#loon (68):

. 1-+2 (9 ~ 0 ?
WT(S{V[%SQ) = 89_7 <3 - 52) (9 -3~ 52)

197 (0355 (20350’
80 3 3

1—92 5
S 7.9(97352)(297352)2
1—’72 o ] 2
= yag (0~ 352)(20 — 3s2)". (157)

Lopuksi, kun yht#loon (157), sijoitetaan PL-tuotteen laatu, §2E (7), ja kdytetddn apumuuttujaa
Ay, brandituotteen valmistajan ylijidmiille saadaan lopullinen, tiivis muoto:
1-— 'y2
E _ A
R TT T

missi A = (6 — 355 (7)) (20 — 355 (v))2.
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8.3 Vakiintunut vaihe (Nash-tasapaino)

Vakiintuneessa vaiheessa molemmat sekd brandituotteen valmistaja ettd kauppa optimoivat

tuotteidensa laatut uudelleen. Optimaaliset laadut ovat (ks. yhtdlot (91) ja (92):

ptl o ay

-
:97
mrs 20 =05

=10

missd u = /9 — 2(1 + 7)2. Lasketaan tarvittavat termit sijoitusta varten:

)

Sl—Szzm,

_ _ 2u+1 =~ 2
0—5s1—s9=0(1— =4 .
o ( 2u+3) 2u+3

Kun ndmai sijoitetaan ndmé yhtdloon (68), saadaan brindituotteen valmistajan ylijidmé vakiin-

oy _Ll=2? (0 20 \°
T 80 \2u+3)\2u+3

_(1=92)6?
oot (158)

tuneessa vaiheessa:

8.4 Briandituotteen valmistajan ylijaddméan vertailu neuvotteluvoima-
parametrin, -, dariarvoilla

Tarkastellaan briandituotteen valmistajan ylijaidmén (Ilr) kehitystd neuvotteluvoimaparamet-

rin, v € [0, 1], dédriarvoilla. Analyysi paljastaa, kuinka dramaattisesti PL-tuotteen markkinoille

tulo vaikuttaa valmistajan kannattavuuteen, erityisesti silloin kun valmistajalla on paljon neu-

votteluvoimaa.

8.4.1 Kaupalla on tiysi neuvotteluvoima (y = 1)

Kun v = 1, briandituotteen valmistajan voitot, (68), menevit nollaksi. Taloudellisesti tdmé tar-
koittaa, ettd kauppa puristaa tukkuhinnan tuotantokustannusten tasolle (w = ¢1), jolloin val-
mistajan kate on nolla. Téssé tapauksessa briandituotteen valmistajan ylijaidmaé on nolla kaikissa

eri markkinatilanteissa:

II7(1) =0 (Kaikissa markkinavaiheissa). (159)
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8.4.2 Valmistajalla on tdysi neuvotteluvoima (y = 0)

Kun ~ = 0, brandituotteen valmistaja sanelee tukkuhinnan kaupalle. Témé aiheuttaa kaksois-

kateongelman ja pienentééd kokonaismyyntid.

Tarkastellaan brindituotteen valmistajan ylijadmén kehitystéd vaiheittain:

i)

iii)

Monopolitilanne

Markkinoilla on vain briindituote (s = 0) ja valmistaja on optimoinut laadun M =
/3. Brindituotteen valmistaja asettaa korkean tukkuhinnan ja saa niin suurimman osan
markkinan tuotoista. Téssé tilanteessa brandivalmistajan ylijaamé on

1-02 0 [/20\°
o =155 (5)

1 - _
= 5292 ~ 0,0185 9. (160)

Entry-vaihe (Incumbent Leader)

PL-tuote ilmestyy markkinoille ylldttéen, ja brindituotteen valmistaja ei voi reagoida sii-
hen heti. Titen valmistajan laatu on kiinnitetty $ = 6/3. Kun kaikki neuvotteluvoima
on briandituotteen valmistajalla, kauppa lanseeraa markkinoille aggressiivisen kilpailijan
(55 (0) =~ 0,31700). Briindi- ja PL-tuotteen vilinen laatuero on erittiin pieni, miké romah-
duttaa brindituotteen valmistajan hinnoitteluvoiman. Koska hinnoitteluvoima romahtaa,

brindituotteen valmistajan ylijaidméaa pienenee merkittavésti:
1% (0) ~ 0,0003 6. (161)

Tulos osoittaa brindituotteen valmistajan voittojen dramaattisen romahduksen (yli 98 %

lasku), kun lihes saman laatuinen PL-tuotekilpailija tulee markkinoille.

Vakiintunut vaihe (Nash-tasapaino) Pitkilld aikavililld valmistaja reagoi kilpailuun

nostamalla laatuaan (51 (0) ~ 0,44100), kun taas PL-tuotteen laatu jiii lihes ennalleen

(55 (0) ~ 0,31946). Laadullinen erottautuminen mahdollistaa tukkuhinnan noston.
1 _ _
Iy = ——  $% ~0,0009 6> 162

Vaikka tilanne paranee Entry-vaiheesta (voitto kolminkertaistuu), valmistaja ei koskaan

saavuta monopolitason kannattavuutta.
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8.4.3 Yhteenveto

Seuraava taulukko tiivistdd brindituotteen valmistajan ylijidmén, Ilr, kehityksen eri markki-

natilanteissa:

Monopoli Entry-vaihe Vakiintunut

v=0 00185 0,0003 0,0009
y=1  0,0000 0,0000 0,0000

Taulukko 3: Valmistajan ylijaimé (kerroin 62) markkinoiden eri vaiheissa.

9 KOKONAISYLIJAAMA

Kokonaisylijadmé (TS, Total Surplus) kuvaa markkinoiden tuottamaa yhteiskunnan kokonais-

hyotyd. Se madritellidan kuluttajan ylijidmén, valmistajan voiton ja kaupan voiton summana:
TS =CS+ 1y + k. (163)

Tarkastellaan kokonaisylijadmén muodostumista kolmessa markkinavaiheessa.

9.1 Monopolitilanne

Kun markkinoilla on vain brindituote, kokonaisylijaimé on summa johdetuista komponenteista.

(1+7)? (1+7)%;

TSM — Pl Ve, I
216 54 108
—_— Y—
csM M ¥

Kun termit lavennetaan yhteiselle nimittéjélle 216, saadaan kokonaisylijidma monopolitilan-

teessa:

1 _
T§W:§@K1+w2+qlff)+%1+wﬂﬁ

_ B+ -]
21602 ’

(164)

missd A\(y) = (1+ )2
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9.2 Entry-vaihe (Incumbent Leader)

Kokonaisylijidmé saadaan summaamalla aiemmin johdetut Entry-vaiheen ylijiimikaavat (jotka

on lavennettu yhteiselle nimittijille 8646):

1

TSP = o7 |AAL+1084,) +4(1 — Y A1 +2(AA; + 108A) |,
cs® e e

missid Ay = (6 — 352)(20 — 3s2)? ja Ay = s9(f — s2)2. Yhdistetimilli termit, saadaan kokonai-
sylijaamé entry-vaiheessa:

1
864

TSF = [(BA+4(1 —v%)Aq + 324A,] . (165)

St

9.3 Vakiintunut vaihe (Nash-tasapaino)

Kokonaisylijaamé saadaan summaamalla aiemmin johdetut vakiintuneen vaiheen ylijadmékaavat

(jotka on lavennettu yhteiselle nimitt#jille 8(2u + 3)3):

9_2
TSpash = —————— 241 24401 - +21 249 2
Snash 3201 3)? plp+3)" + (1 4+7)° +4(1 —9°) +2(1 +7)° + 2p(p + 3)
csN my my
_ Bule 432 +3X(0) + 401 =)
8(2u + 3)3 ’

(166)

missd = /9 — 2A(7), ja missd A(y) = (1 + 7).

9.4 Kokonaisylijddméan vertailu: Entry-vaihe vs. Vakiintunut vaihe

Osoitetaan, ettd siirtyminen lyhyen aikavélin Entry-vaiheesta pitkédn aikavélin Vakiintuneeseen
vaiheeseen (Nash-tasapaino) kasvattaa yhteiskunnallista kokonaisylijidmaa (7'S) riippumatta

neuvotteluvoimasta.

Viite. Kokonaisylijaimi on aidosti suurempi vakiintuneessa vaiheessa (7.S™**") kuin Entry-
vaiheessa (T'ST) kaikilla neuvotteluvoiman arvoilla vy € [0, 1].
Todistus etenee seuraavasti. Ensin osoitetaan, ettd 7, = II¥ + TI¥ > 7&  =TIE + TIZ. Ja

lopuksi, ettd TSN > TS,
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Yritysten yhteisvoiton kasvu (Ilr,; = Il + k)

Osoitetaan analyyttisesti, ettd yritysten yhteenlaskettu voitto (Joint Profit) on aidosti suurempi
Vakiintuneessa vaiheessa kuin Entry-vaiheessa kaikilla neuvotteluvoiman arvoilla y € [0, 1].
Mééritelldsn yhteisvoittofunktio Mpee(s1,s2) = Hp(s1,s2) + i (s1, s2). Entry-vaiheessa
brindituotteen laatu on kiinnitetty monopolitasolle $; = /3. Vakiintuneessa vaiheessa (Nash-
tasapaino) valmistaja optimoi laadun s} vapaasti, jolloin s} > /3.
Tarkastellaan yhteisvoiton kdyttaytymistd Entry-vaiheen pisteessé, kun brandituotteen laa-
tua s; kasvatetaan. Derivoidaan Il1,; osittain s;:n suhteen:

aHTot - 8HT + 8HK
ds1 0% 0s1

(167)

Tarkastellaan ensin valmistajan voiton derivaattaa s;:n suhteen. Aiemmin on johdettu:

8HT o 1-— ’yQ
(951 o 8@

(é — 81 — SQ)(é — 381 + 82). (168)

Tarkastellaan seuraavaksi kaupan voiton derivaattaa. Kaupan redusoitu voittofunktio on:

82(9 — 82)2
460

1+7)°

My = )
K 160

(s1—2)(0 — 51— 52)° + (169)

Koska jialkimméinen termi (PL-osuus) ei riipu muuttujasta s;, derivointi kohdistuu vain en-

simméiseen termiin (brindiosuus). Kayttamélld tulon derivointisidéntod saadaan:

ol _ (1+9)° [1+(6— 51— 52) + (51— 52) - 200 — 51 — 52)(—1)]

051 160
N (I;_TY)(@_ 51— 52) [(0 — 51— 52) — 2(s1 — 2)]
— %(9_—81 — $2)(0 — 3s1 + s2). (170)

Huomataan matemaattisesti merkittava rakenne: molempien yritysten voittojen derivaatat
s1:1n suhteen sisdltavat tismalleen saman lausekkeen (9_ — 381 + s2). Sijoitetaan tdhin lausekkee-

seen Entry-vaiheen kiinnitetty laatu s; = 6/3:

(9—3(§>+32>=9—9+52=52. (171)

Koska Entry-vaiheessa markkinoilla on PL-tuote, sen laatu on aidosti positiivinen (s > 0).

Lisiksi mallin kysynt#ioletus vaatii, ett# kattamaton markkinaosuus on positiivinen ((6 — s; —
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s2) > 0). Néin ollen Entry-vaiheen pisteessi molempien osapuolten osittaisderivaatat ovat aidosti

positiivisia (olettaen v < 1 valmistajalle):

I 1 -2
%SlT T 857 (positiivinen) - s5 > 0, (172)
o1l 14 7)2

asf N = %( ositiivinen) - s > 0. (173)

Yhteisvoiton derivaatta Entry-vaiheessa on siten ndiden summa, joka on aidosti positiivinen:

8rITot
681

=(+)+(+)>0. (174)

Johtop&itos:
Matemaattinen tulos osoittaa, ettd Entry-vaiheessa bréndituotteen laatu on suboptimaalisen
matala paitsi valmistajan, myos kaupan ja koko toimitusketjun yhteisvoiton ndkokulmasta. Kun
valmistaja nostaa laatuaan kohti Nash-tasapainoa (sj > 6/3), molemmat yritykset hyotyviit
tuotteiden selkedmmaésta vertikaalisesta erottautumisesta, joka vihentdd tuhoisaa hintakilpai-
lua. Koska yhteisvoitto on aidosti kasvava funktio brindilaadun s; suhteen talla siirtymaéavalilla,
vakiintunut vaihe tuottaa vadjadmattd suuremman yhteisvoiton kuin Entry-vaihe kaikilla para-

metrin v € [0, 1] arvoilla.

9.5 Kokonaisylijidmén vertailu neuvotteluvoimaparametrin, v, ddriarvoilla
Kokonaisylijaamé (T'S) kuvaa markkinoiden tuottamaa yhteiskunnan kokonaishyotyi. Tarkas-
tellaan sen kehitystd neuvotteluvoimaparametrin, v € [0, 1], ddriarvoilla.

9.5.1 Monopolitilanne

Yhden tuotteen markkinalla tehokkuus riippuu suoraan kaksoiskateongelman vakavuudesta.

e Valmistajalla on tdysi neuvotteluvoima (y = 0):
Markkinat ovat tehottomimmillaan korkean tukkuhinnan vuoksi (kaksoiskateongelma on

pahimmillaan).

7 _
75M(0) = 2—1692 ~ 0,0324 0% (175)

e Kaupalla on kaikki neuvotteluvoima (y = 1):

Kaksoiskate poistuu (tukkuhinta = rajakustannus). Markkina toimii tehokkaasti yhden
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tuotteen rajoissa.

TsM(1) = 12

= 21692 ~ 0,0556 0. (176)

9.5.2 Entry-vaihe

PL-tuotteen tulo parantaa tehokkuutta kaikissa tilanteissa.

e Valmistajalla on tdysi neuvotteluvoima (y = 0):
Tuotteiden samankaltaisuus laukaisee hintakilpailun, joka korjaa monopolin tehottomuu-

den. Hyvinvointi kasvaa merkittivisti (0,0324 — 0,0560).

TS%(0) ~ 0,0560 6. (177)

¢ Kaupalla on kaikki neuvotteluvoima (y = 1):
Tuotevalikoiman laajeneminen (hintadiskriminointi kahdella tuotteella) parantaa tehok-
kuutta entisestédan.

TS%(1) ~ 0,0590 6. (178)

9.5.3 Vakiintunut vaihe

Laadun optimointi pitkélld aikavélilld parantaa hyvinvointia.

e Valmistajalla on tdysi neuvotteluvoima (y = 0):
Laadullinen erottautuminen luo lisdarvoa, joka ylittda kohonneiden kustannusten ja hin-
tojen haitat.

TSN (0) ~ 0,057062. (179)

e Kaupalla on kaikki neuvotteluvoima (y = 1):
Kauppa optimoi laatuportfolion tiydellisesti (ilman kaksoiskatetta), saavuttaen mallin
maksimihyvinvoinnin.

B)(16) +7+6-15 60

N —
TsT) = 8(125) 1000

62 = 0,0600 6°. (180)

9.5.4 Yhteenveto

Alla oleva taulukko tiivistdd kokonaisylijddamén, T'S, kehityksen eri markkinatilanteissa neuvot-

teluvoimaparametrin, v, dériarvoilla:
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Monopoli Entry-vaihe Vakiintunut

y=0 00324 0,0560 0,0570
y=1  0,0556 0,0590 0,0600

Taulukko 4: Kokonaisylijaams (kerroin 62) markkinoiden eri vaiheissa.

10 JOHTOPAATOKSET

PL-tuotteen markkinoille tulo kasvattaa kaupan ja kuluttajan ylijadmé&a brandituotteen val-
mistajan ylijidméan kustannuksella. Kokonaisylijiamé kasvaa PL-tuotteen johdosta. Pitkilld
aikavélillda molempien seké brindi- ettd PL-tuotteen kuluttajahinnat nousevat. Td&mé& hinnan
nousu ei kuitenkaan johda kokonaisylijddmén pienenemiseen, koska hinnan nousu perustuu tuot-
teiden laadun paranemiseen.

Alla on kaksi taulukkoa, johon on koottu kaikki tasapainoratkaisut ja ylijiaméit. Ensimméisessi
taulukossa ovat johdetut kuluttajahinnat, laadut ja ylijadmét. Toisessa taulukossa ovat ndmé

samat yhtélot neuvotteluvoimaparametrin, ~, dériarvoilla.
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Taulukko 5: Mallin tasapainoratkaisut ja ylijadméat

Vakiintunut vaihe

Entry-vaihe

Monopoli
Laadut
51 g g O3
S2 - §2E(’Y) 0_21;:.3
Hinnat
n 5242 5—yg2 _ (=055 (1) =57 (1)?) 3u2(221$§ 12
Po - 5 ()( 2+§§ () 3&2?31) 72
Ylijidmiit
s R 201080, e
Gy 1322 02 % 2(51:1:23)3 02
e 5P oo Fe
TS 3A+z;(116 v )92 [3>\+4(1—»;21]§A1+324A2 3u(u+3)(2—|;ii\;)-4(1 v )92
Entry-vaiheen PL-tuotteen

Taulukossa kiaytetdan apumuuttujia u = 9 — 2 ja A
] Lis#ksi entry-vaiheen ylijadmétermeissa ovat apu-

laatu on 5% (y) =

termit Ay = (0

(24—5)\)— /X2 —367+144

0 9(4—N)
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Taulukko 6: Ylijddmien, hintojen ja laatujen vertailu kolmessa eri markkinavaiheessa neuvotte-

luvoiman (v) #ériarvoilla. Luvut ovat kertoimia termeille § (laadut) tai #2 (hinnat ja ylijasimiéit).

Ei PL-tuotetta Entry-vaihe Vakiintunut vaihe

Muut. Kuvaus vy=0 vy=1 y=0 =1 ~v=0 vy=1

Laadut (kerroin 0)
S1 Bréndi 0,3333 0,3333 0,3333 0,3333 0,4410 0,4000
S2 PL - - 0,3170 0,1667 0,3194 0,2000

Hinnat (kerroin 6%)

n Brindi 02778 02222 02237 02222 03242  0,2800
P2 PL - - 0,2088 0,0972 0,2111 0,1200
Ylijiamdt (kerroin 62)

cSs Kuluttaja  0,0046 0,0185 0,0186 0,0197 0,0187 0,0200
IIr Valmistaja 0,0185 0,0000 0,0003 0,0000 0,0009 0,0000
Tk Kauppa  0,0093 0,0370 0,0371 0,0394 0,0374 0,040

TS Kokonais 0,0324 0,0556 0,0560 0,0590 0,0570 0,0600
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