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FORELESNINGSNOTAT 1

Introduksjon til Bedriftsgkonomi*

Dette notatet oppsummerer den fgrste forelesningen i den delen av emnet som er mest natur-
lig knyttet til ordet «gkonomi» i emnetittelen. Mot slutten inneholder det tematikk som er
tenkt diskutert i fgrste del av den andre forelesningen, men som er tatt med i dette notatet
ettersom det er naert knyttet til stoffet som faktisk ble gjennomgatt i den fgrste forelesningen.

[ den fgrste delen papekes det at gkonomiske modeller ngdvendigvis er forenklinger av virke-
ligheten, og at det derfor er viktig a forsta svakhetene til modellene for & unnga a gjgre darlige
beslutninger basert pa dem. Det er ogsa en kort introduksjon til begrepet bedriftsgkonomi.
Denne delen av notatet bygger ikke direkte pd pensummaterialet. Resten av notatet bygger pa
kapitlene 1, 2 og 3 i leereboken Managerial Economics and Business Strategy av Baye og Prince
(2017). Det er diskusjon av drivere for lgnnsomhet og diskusjoner knyttet til begrepene etter-
spgrsel, konsumentoverskudd, tilbud, produsentoverskudd, likevekt samt
etterspgrselselastisitet.

Merk at bade i leereboken og i forelesningsnotatene brukes det innimellom en del matematisk
notasjon og matematiske relasjoner. Noe av denne matematikken kan veere ukjent for noen av
studentene. Matematikk utover kravet for emnet skal imidlertid ikke vaere en forutsetning for
a beherske emnet. [ den grad slik matematikk brukes i leeremateriellet skal den derfor tolkes
som et hjelpemiddel i presentasjonen, som de som kan den vil ha szerlig nytte av. Det alt
vesentlige av faglig innhold som forventes at studentene behersker etter a ha vert gjennom
emnet, skal det vaere mulig a tilegne seg og formidle uten spesielle matematikkunnskaper.

Svakheter til enkle skonomiske modeller

Modeller i gkonomi skal bidra til & utvikle forstaelse for reelle fenomener og gi grunnlag for
gode beslutninger. Men modellene bygger pa forenklinger av virkeligheten. A forsta gkonomi
handler derfor i stor grad om a forsta svakhetene til modellene. Ellers er det risiko for a trekke
gale konklusjoner basert pa dem. Et godt eksempel gjelder forutsetningen i en del gkonomiske
modeller om at mennesker opptrer som om de kun er opptatt av egen finansiell posisjon. I
forelesningen diskuterte vi spesielt to enkle eksempler.

Gneezy og Rustichini (2000) formidler resultater fra et forsgk med bruk av bgter for foreldre
som kom for sent til barnehagen for a hente barna sine. Dersom foreldrene hadde opptradt i
trad med leerebokmodellene i gkonomi, skulle de anstrenge seg mer enn tidligere for 4 hente
barna i tide. Men antallet som kom for sent for a hente gkte i stedet. Ettersom forsgket ble gjort
i et utvalg barnehager, og forskerne kunne sammenligne med barnehager i samme omrade
som ikke innfgrte bgter, kan vi veere rimelig sikre pa at det var nettopp bgtene som ga endret
atferd. Den naturlige forklaringen er at bgtene ble oppfattet som en pris for a komme for sent,
og denne betalingen bidro slik til & redusere fglelsen av en moralsk forpliktelse til 4 hente
barna i tide slik at ikke personalet matte veere igjen etter arbeidstidens slutt.

* Forelesningsnotatet bygger pa temaer diskutert i leerebokens kapittel 1, 2 og 3.
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Vi diskuterte ogsa et ultimatum-spill som har blitt studert i litteraturen. Vi tenker oss at en
sum penger, for eksempel 1 000 kroner, er tilgjengelig for deling mellom to personer. Person 1
far retten til a foresla en fordeling av summen. Person 2 kan enten akseptere eller avsla til-
budet. Dersom person 2 aksepterer, deler de summen i trad med forslaget fra spiller 1. Dersom
person 2 avslar, far ingen av dem noe som helst av summen. Rett fram bruk av laerebokmodel-
lene i gkonomi sier at det rasjonelle for spiller 1 er a tilby 2 den minste enhet over null. La oss
si at det er 1 krone. Siden spiller 2 modelleres som om det eneste som betyr noe er hva
han/hun far ut av spillet i penger, blir det rasjonelt for spiller 2 a akseptere. Slik far spiller 1
omtrent alt og spiller 2 omtrent ingenting av summen.

Forskere har gjort mange eksperimenter med ultimatum-spillet. De viser at spillerne ikke opp-
trer i trdd med gkonomimodellene. De som foreslar velger typisk en ganske jevn fordeling
basert pa oppfatninger av rettferdighet. Og nar noen foresldr noe som er i trad med leerebok-
modellen, opplever de gjerne avslag. Mange vil nemlig avsla et tilbud de oppfatter som urime-
lig, selv om alternativet er darligere malt i penger.

Vi kan bruke begrepet homo economicus for a beskrive hvordan mennesker portretteres i
mange gkonomiske modeller. Det er en forenkling av menneskelig adferd. Det betyr ikke at
modeller som bygger pa disse forenklingene er verdilgse. De kan meget godt formidle viktige
aspekter av adferd i mange sammenhenger. Men vi ma altsa veere forsiktige slik at vi ikke tror
at de formidler hele sannheten. Og sa ma vi gjerne ta oss bryet med a forstd mer avanserte
modeller, og kanskje kombinere med kunnskap fra andre fagfelt, for 8 komme fram til en mer
helhetlig forstdelse av effekten av ulike beslutninger i virkelige markeder og organisasjoner.

Bedriftspkonomi

Samfunnsgkonomi fokuserer pa effektiv utnyttelse av knappe ressurser i samfunnet. Bedrifts-
gkonomi skal bidra til effektiv utnyttelse av bedriftens ressurser til 4 nd bedriftens malset-
ninger. Bedriftens malsetninger vil normalt vaere a skape verdi for eierne. Det skjer ved a gene-
rere gkonomisk overskudd, avkastning pa investeringer som dels bidrar til a gke verdi av
egenkapital, og dermed verdier av aksjer, og dels gir grunnlag for a overfgre penger til eiere via
utbytter pa aksjer eller ved a kjgpe aksjer fra eierne. Bedriftens ledelse og ansatte plikter
naturligvis a opptre med respekt for lover, andre rettsregler som gjelder for bedriftens virk-
somhet, og ogsa etiske normer. Bedrifter kan ha som malsetning a vaere en god arbeidsplass,
skape verdier for sine kunder, utvikle samfunnet, beskytte miljget osv. samtidig som de sgker a
skape verdier for eierne.

I sin bok om bedriftsgkonomiens historie trekker Carl Julius Norstrgm (2009) rgttene til
bedriftsgkonomi helt tilbake til tiden 8 000 til 3 000 fgr var tidsregning, ettersom det er funnet
gjenstander av leire fra den tiden som antas a symbolisere eiendeler og flyten av goder og
tjenester knyttet til jordbruksvirksomhet som ble mer dominerende, etter at menneskene fram
til da primeert hadde veart sankere og jegere. Sammen med utviklingen av skriftsprak ble regn-
skapsfgringen mer systematisk.

I dag vil vi kunne regne en rekke fag som bedriftsgkonomiske fag. Eksempler inkluderer
finansregnskap, internregnskap, finansiering og investering, markedsfgring, organisasjon,
foretaksstrategi, og foretaksetikk. De temaene som gjerne gar igjen i emner som kalles
bedriftsgkonomi, videregdende bedriftsgkonomi osv. i studier i gkonomi og administrasjon, er
imidlertid typisk fra de mer gkonomisk orienterte fagene. Det vil si regnskapsfag, finansiering
og investering samt den typen fagstoff som er fokus i det som er den delen av INEC1800 ordet
"gkonomi” i emnenavnet viser til. Sistnevnte, som gjerne omtales som managerial economics
pa engelsk, er naert knyttet til det samfunnsgkonomiske fagomradet kalt mikrogkonomi.
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Mikrogkonomi fokuserer pa individers gkonomiske valg, bedrifters adferd og hvordan mar-
keder fungerer under ulike forhold. Disse problemstillingene er viktige for forstaelsen av
hvordan samfunnsgkonomien fungerer. Samtidig gir innsikt fra analysen av dem grunnlag for a
diskutere hva bedrifter kan og bgr gjgre for a utnytte sine ressurser effektivt for a na sine
malsetninger.

Faktorer som driver lonnsomhet

Det er mange forhold som vil pavirke bedrifters mulighet til Ignnsomhet. Har presenterer vi to
perspektiver. Det ene peker pa faktorer som pavirker lgnnsomhet i bransjer, industrier. Det
andre peker pa faktorer som forklarer variasjon i Ilgnnsomhet mellom ulike bedrifter i samme
industri.

Femkraftsmodellen

Michael E. Porter (1979, 2008) peker mot fem krefter som forklarer nivaet av Ignnsomhet i
industrier:

Etableringsbarrierer: Dersom det er relativt lett for nye bedrifter a etablere seg i
industrien, vil det bidra til lavere lsnnsomhet. Omvendt vil hgye etableringsbarri-
erer kunne bidra til hgy lgnnsomhet.

Substitutter og komplementer: Substitutter er her produkter eller tjenester som
kan brukes av kundene til erstatning for produktene eller tjenestene industrien
produserer. Substitutter begrenser muligheten for a ta hgye priser og vil dermed
ogsa begrense lgnnsomhet. Komplementer bidrar til nytten av produktene eller
tjenestene industrien produserer (slik er for eksempel datamaskiner og program-
vare komplementer). Komplementer av hgy kvalitet i forhold til pris, vil kunne
bidra til Ignnsomhet i en industri.

Kundemakt: Dersom kundene har stor forhandlingsmakt vil det begrense lgnn-
somhet. Dersom kundene er relativt f3, eller godt organiserte, hver kunde er
viktig for hver bedrift, vil kundene kunne presse priser og dermed begrense
lgnnsombhet.

Leverandgrmakt: Dersom de som leverer produkter og tjenester som industrien
bruker i sin produksjon, har stor forhandlingsmakt, vil det begrense lgnnsom-
heten til industrien. Dersom leverandgrene er relativt f3, eller godt organiserte,
hver leverandgr er viktig for hver bedrift, vil leverandgrene kunne presse priser
og dermed begrense lgnnsomhet.

Rivalisering: Rivalisering handler om intensiteten i konkurransen om kunder i
industrien. [ noen industrier oppstar en kamp om markedsandeler ved fokus pa
lav prising. Det begrenser muligheten til lannsomhet. | andre industrier vil det
kunne oppsta det vi kan omtale som et implisitt samarbeid som sikrer relativt
hgye priser og god lgnnsomhet.

Konkurransefortrinn

Begrepet konkurransefortrinn kan forklare en del av variasjonen i lgnnsomhet innad i indu-
strier. For eksempel kan vi peke pa at Apple har konkurransefortrinn i industrien som pro-
duserer smart-telefoner, har derfor hgyere marginer enn konkurrentene og star for en stgrre
andel av overskuddet i industrien enn antallet produserte telefoner skulle tilsi. Vi kan skille
mellom konkurransefortrinn som skyldes produktverdifordel eller kostnadsfordel. Produkt-
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verdifordel innebaerer at bedriften greier d levere produkter som kundene oppfatter som
bedre enn konkurrentenes. Bedrifter har kostnadsfordel dersom de greier a produsere tilsvar-
ende produkter som konkurrentene til lavere kostnader.

Konkurransefortrinn kan bade oppsta ved at bedriften har en verdikjede der enkelte deler er
bedre enn konkurrentene, og ved at bedriften greier a tilpasse verdikjeden til bestemte kunde-
grupper. Vi kan for eksempel anta at Apple har spesielle ferdigheter i utvikling av produkter.
Da Dell startet opp, solgte selskapet datamaskiner bare pa bestilling fra den enkelte kunde og
leverte direkte til kunden uten butikker. Det var en verdikjede som passet godt til kunder med
relativt god forstdelse for datamaskiner, og gnsker om spesialtilpasninger.

Etterspgrsel

Etterspgrsel uttrykker sammenhengen mellom prisen bedriften setter pa sine produkter eller
tjenester og den mengden den vil kunne selge. Matematisk kan vi uttrykke mengden (Q) som
funksjon av pris (P), for eksempel Q(P) = 1 000 — P, eller prisen som funksjon av mengde, for
eksempel P(Q) = 1 000 — Q. Merk at de to likningene her uttrykker ngyaktig samme sammen-
heng mellom etterspurt mengde og pris. I det ene tilfellet har vi lgst likningen for mengde, i det
andre for pris. Formelt er mengde som funksjon av pris etterspgrsel, mens pris som funksjon av
mengde omtales som indirekte etterspgrsel.

Vi forventer en negativ sammenheng mellom mengde og pris slik som illustrert i figuren under.
Det henger sammen med at lavere priser forventes a gi gkt etterspurt mengde. Omvendt for-
venter vi at prisgkninger, isolert sett, vil bidra til lavere etterspurt mengde. Kurven som opp-
star nar vi plotter etterspgrsel eller indirekte etterspgrsel vil ha et negativt stigningstall. Der-
med er ogsa de deriverte til bade etterspgrsel og indirekte etterspgrsel negative. (Dvs.

dQ/dP < 0o0gdP/dQ < 0)

Pris

> Mengde

Det er flere faktorer som vil kunne pavirke etterspgrselen til et gode (altsa et produkt eller en
tjeneste) over tid. Da tenker vi altsd pa faktorer som gjgr at etterspgrselskurven flytter seg slik
at det for gitt pris blir etterspurt en annen mengde, eller en gitt mengde gir en annen pris. De
folgende punktene oppsummerer noen sentrale faktorer.

Inntekt: Endring i inntektsniva vil pavirker hvor mye av godet som blir etterspurt.
Vi sier at et gode er et normalgode dersom etterspurt mengde for gitt pris gker
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med gkende inntekt. Vi sier at et goder er et mindreverdig gode dersom etterspurt
mengde gar ned med gkende inntekt.

Substitutter og komplementer: Priser for andre goder vil kunne padvirke etter-
spgrselen etter et gode. Noen goder kan tjene omtrent samme behov. De kaller vi
substitutter. Dersom prisen pa dem gar opp, vil etterspurt mengde for gitt pris ga
opp, og omvendt. Komplementer er goder som gjgr at nytteverdien av godet gker.
Dersom prisen for et komplement gar ned, forventer vi gkt etterspgrsel etter
godet ettersom kombinasjonen av to goder som brukes sammen har blitt
billigere. Omvendt for prisgkning.

Reklame: Bedriftenes markedsfgringskampanjer kan bade gi konsumenter ny
informasjon om egenskapene til produktet eller tjenesten og pavirke konsument-
enes preferanser. Etterspgrsel pavirkes bdde av reklame for godet og relaterte
goder.

Befolkningsutvikling: Utvikling i stgrrelsen og sammensetningen til befolkningen
pavirker etterspgrsel. For eksempel er det jo noe produkter som etterspgrres
mer med stor ande unge eller eldre i befolkningen.

Forventninger: Potensielle kunder kan ha forventninger om for eksempel
framtidig priser som pavirker etterspgrsel nd. Forventning om laver priser i
framtiden kan fgre til at en del utsetter kjgp etc.

Etterspgrsel kan uttrykkes som en matematisk funksjon der variable som skal reflektere alle
disse effektene er inkludert. Vi kan for eksempel ha at etterspurt mengde for gode X, Q%, er
avhengig av prisen, Py , prisen for et annet gode Y, Py, inntektsnivaet M, og reklameinnsatsen
H.Vikan dasi atvi har Q¢ = f(Py, Py, M, H) der f uttrykker en nzermere bestemt sammen-
heng. Dersom bedriften tror alle sammenhengene er noenlunde linezre, kan den uttrykke den
funksjonelle sammenhengen slik:

Q% = ay + ayPy + ayPy + ayM + ayH

[ uttrykket over er «, ay, @y, &y 0g ay parametere bedriften ma finne estimater for dersom
den skal kunne bruke funksjonen til a for eksempel bestemme optimale strategier for prising
og reklameinnsats over tid. Dersom bedriften har data for de ulike variablene i ulike perioder,
ulike geografiske omrader etc. vil den kunne bruke sdkalt linezer regresjon til a finne estimat-
ene. Det er tema pa siden 84 til 94 i boken, men regnes som rent orienteringsstoff for oss her.

Konsumentoverskudd

[ de fleste tilfeller vil prisen for varer og tjenester veere lavere enn det maksimale de som
kjgper ville veert villige til 4 betale. Denne forskjellen kaller vi konsumentoverskudd. Det uttryk-
ker det hypotetiske overskuddet, malt i pengeverdi, som kan sies a oppsta nar personer far
kjgpe noe til en lavere pris enn de ut fra nytten de ser av det, ville maksimalt veert villige til
betale. Formelt kan vi si at konsumentoverskuddet er maksimal betalingsvillighet for et gode
minus faktisk betaling. Figuren under viser hvordan det kan relateres til etterspgrselskurven.

Etterspgrselskurven viser maksimal betalingsvillighet for hver mengde. Vi ser at for den fgrst
enheten er betalingsvilligheten stgrst. Den er litt mindre for neste. Litt mindre for den deretter
osv. Summen av alle disse betalingsvillighetene opp til den faktiske mengden, Q°, blir lik
arealet under etterspgrselskurven opp til den mengden. Faktisk betaling er produktet av pris
og mengde, hvilket er lik arealet av rektangelet avgrenset av aksene og de stiplede linjene.
Dermed er konsumentoverskuddet lik arealet under etterspgrselskurven, men over linjen som
angir prisen. Det er markert med KO i figuren.
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Pris

Betalingsvillighet

PO ____________

Faktisk
betaling

Mengde

Matematisk kan konsumentoverskuddet uttrykkes som fglger:
QO
KO = f PP(Q)dQ — P°Q°
0
[ uttrykket over leses fgrste ledd pa hgyre side som integralet av indirekte etterspgrsel fra 0 til
Q° og er en matematisk operasjon som vil gi arealet under etterspgrselskurven fra mengden 0

til Q°. (Det forventes ikke at alle skal kunne integralregning - eventuelle oppgaver pa gvinger
og eksamen vil kunne lgses med andre tilnaerminger.)

Eksempel: Anta at indirekte etterspgrsel kan uttrykkes som P? = 1 000 — Q.
Dersom en mengde pa 500 omsettes til en pris pa 500, hva blir konsumentover-
skuddet?

1. En figur tilsvarende som den over med linjen P = 1 000 — Q tegnet inn sam-
men med linjer som representerer pris pa 500 og mengde pa 500, viser at konsu-
mentoverskuddet blir lik arealet av en rettvinklet trekant med grunnlinje og hgyde

pa 500. Altsa: KO = 22222 = 125 000.

2. Dersom vi heller vil bruke integralregning far vi:
Q° 500
KO = f PP(Q)dQ — P°Q° = f (1000—-@Q)dQ —500-500
0

0
500

1 1
= [1 000Q — EQZ] — 250000 =1000-500 — 25002 — 250000
0
= 125000
(Dersom g(x) er den deriverte til G(x), har vi at f: g(x)dx = G(b) — G(a) som gir
arealet under funksjonen g(x) i intervallet fra a til b.)

Konsumentoverskuddet er sentralt i analyse av samfunnsgkonomisk lgnnsomhet som vi kom-
mer tilbake til. For bedrifter er det et uttrykk for en potensiell ekstra inntekt ettersom det viser
hvor mye mer konsumentene potensielt ville kunne vaere villige til & betale. (Men det betyr
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ikke at det i praksis vil veere mulig for bedriften 8 komme fram til prisingsstrategier som gjgr
at den far denne ekstra inntekten.)

Tilbud

Markedets tilbudskurve viser hvilken mengde som vil bli tilbudt totalt fra alle leverandgrene i
markedet for enhver mulig pris. Vi forventer at mengden vil vaere gkende i prisen slik at til-
budskurven har positiv stigning. (Det betyr ogsa at den deriverte til tilbudet og til indirekte
tilbud er positive, dvs. dQ3/dPy > 0,dPyx/dQx > 0.) Figuren under illustrerer en mulig til-
budskurve.

Pris

Mengde

Det er flere faktorer som vil kunne pavirke tilbudskurven for et gode over tid. Da tenker vi
altsd pa faktorer som gjgr at tilbudskurven flytter seg slik at det for gitt pris blir tilbudt en
annen mengde, eller en gitt mengde gir en annen pris.

Input-priser: Endring i priser for inputs, det vil si ravarer, arbeidskraft og andre
ressurser som brukes i produksjon, kan fgre til at tilbudskurven flytter seg. @kte
kostnader tenderer til & flytte kurven oppover.

Teknologi: Teknologisk endring kan endre tilbudskurven. Normalt forventer vi at
produksjonsteknologi blir mer effektiv over tid, slik at det kan produseres mer i
forhold til ressursbruk. Det vil bidra til lavere kostnader og flytte tilbudskurven
nedover.

Regulering: Endringer i offentlig regulering pavirker tilbudet. Regulering kan
innebeere krav til sikkerhet, arbeidstid, utslipp etc. som vil kunne pavirke
kostnader og derfor Ignnsomheten knyttet til produksjon pa ulike nivaer, som
igjen pavirker tilbudskurven.

Antall bedrifter: Generelt forventer vi at samlet tilbud gker med et gkende antall
bedrifter, og synker nar bedrifter legges ned.

Substitusjon i produksjon: Mange bedrifter kan produsere ulike produkter og
tjenester, og hvor mange bedrifter som er aktive i ulike markeder vil ogsa kunne
variere. Dermed vil tilbudet til et produkt ogsa bli pavirket av markedene til
andre produkter. Dersom prisene gar opp i et annet marked for eksempel, kan
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tilbudet bli lavere, fordi en del bedrifter velger & produsere mer for det andre
markedet.

Skatt: Skatt pavirker bedriftenes kostnader og derfor ogsa tilbudet. Vi forventer
at gkte skatter, isolert sett, vil redusere tilbud. Lavere skatter virker motsatt.

Forventninger: Produksjonskapasitet etableres, og legges ned, i vesentlig grad
basert pa forventninger om framtiden. Forventninger om hgyere priser framover
vil for eksempel gjerne fgre til at det investeres i ytterligere produksjonskapasitet
i eksisterende bedrifter, og det kan ogsa bidra til etablering av nye bedrifter i
industrien.

Tilbudsfunksjonen

Sammenhengen mellom tilbudt mengde og de faktorene som pavirker tilbudet kan i prinsippet
oppsummeres i en likning, slik at tilbudt mengde blir en funksjon av variable som represen-
terer de ulike faktorene. Tilbudsfunksjonen kan for eksempel uttrykkes som:

Q§ :f(PX'Pr;W;H) = Bo + BxPx + BB + PwW + ByH

[ eksempelet er det antatt en lineser sammenheng mellom tilbudet og variable som skal fange
opp de ulike faktorene. Her er Py prisen for godet, P. kan representere kostnader for bruk av
teknologi, kapital etc., W kan vaere pris for arbeidskraft og H representerer andre faktorer. 3,
er et konstantledd. By, S, B 0g By skal uttrykke endringen i tilbudt mengde for hver enhet
endring i tilhgrende variabel. Bedriften vil altsd matte estimere verdier for parameterne, det
vil si By, Bx, Br» Bw 08 By, for @ kunne beregne virkningen av endringer i faktorene pa tilbudet i
markedet.

Merk at sammenhengen vi kaller tilbud, er sammenhengen mellom tilbudt mengde og pris pa
produktet eller tjenesten. Vi vil derfor gjerne si at de andre faktorene bidrar til a flytte
tilbudskurven.

Produsentoverskudd

Vi definerer produsentoverskudd som forskjellen mellom den inntekten bedriften far og det
minste belgpet bedriften ville veert villig til 8 produsere for. Tilbudskurven viser det minste
belgpet bedriften ville kreve. Vi kan tenke at bedriften ville kreve et bestemt belgp for den
farste enheten som tilsvarer hgyden til tilbudskurven helt inn mot y-aksen. Sa er det et belgp
for enhet nummer to osv. Dersom vi summerer opp alle disse belgpene, sa tilsvarer det arealet
under tilbudskurven. Inntekten er arealet av rektangelet med lengde like mengden og hgyde
lik prisen. I figuren under er altsa inntekten lik arealet av rektangelet avgrenset av de stiplede
linjene og aksjene. Og produsentoverskuddet blir arealet merket PO som ligger over tilbuds-
kurven, men under den stiplede linjen som viser prisen.

Matematisk kan produsentoverskuddet uttrykkes som fglger:
QO
PO = P°Q° — f P5(Q)dQ
0

[ uttrykket over leses andre ledd pa hgyre side som integralet av indirekte tilbud fra 0 til Q° og
er en matematisk operasjons som vil gi arealet under tilbudskurven fra 0 til Q°.
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Pris

Inntekt

Mengde

Eksempel: Anta tilbudet kan uttrykkes som PS5 = 250 + %Q. Dersom en mengde pa
500 omsettes til en pris pa 500, hva blir produsentoverskuddet?

1. En figur tilsvarende som den over med linjen P = 250 + %Q tegnet inn sammen

med linjer som representerer pris pa 500 og mengde pa 500, viser at
konsumentoverskuddet blir lik arealet av en rettvinklet trekant med grunnlinje

500 og hgyde pa 250. Altsa: PO = 2222°% = 62 500.

2. Dersom vi heller vil bruke integralregning far vi:

Q° 500 .
PO = P°Q° —f PS(Q)dQ = 500 - 500 — f (250 +EQ) dQ

0 0

1 500
— 250 000 — [250 500 + Z5002]

0

1

= 250 000 — 250 - 500 — 7'500% = 62 500

Likevekt

Vi sier at et marked klarerer, eller er i likevekt, nar pris er slik at etterspurt og tilbudt mengde
er lik. Figuren under illustrerer likevekten. Dersom prisen er hgyere enn likevektsprisen, vil
tilbyderne gnske a selge en stgrre mengde enn kjgperne gnsker a kjgpe til den prisen. Da har vi
overskuddstilbud. Tilbydere vil oppleve at de ikke far solgt det de gnsker d produsere og vi
forventer at de vil ha en tendens til a sette prisen ned for a fa solgt mer. Denne prosessen vil
fortsette til prisen gir likevekt. Dersom prisen er lavere enn likevektsprisen, vil tilbyderne
oppleve at kjgpere gnsker a kjgpere mer enn de gnsker a selge. Det er overskuddsetterspgrsel.
Da vil vi forvente at prisene justeres oppover inntil det blir likevekt.

Vi kan ikke forvente at markeder generelt skal veere i eksakt likevekt hele tiden. Vi bruker
derimot likevektsbegrepet basert pa en tanke om at markeder vil ha en tendens til & bevege
seg mot likevekt, og typisk ikke vaere langt fra likevekt med mindre det er offentlig regulering
eller andre spesielle forhold som hindrer likevekt.
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Pris

Tilbud

Overskuddstilbud
|

2

1
1
T 1

Overskuddsetterspgrsel Etterspgrsel

Q*
Endringer i tilbud eller etterspgrsel vil gi nye likevekter. Anta for eksempel at det offentlige
innfgrer en avgift for hver enhet som selges. Da forventer vi et skift i tilbudskurven oppover
tilsvarende avgiften. Det gir en likevekt med hgyere pris og lavere mengde. Dermed vil det
offentliges inntekt fra avgiften bli mindre enn avgiften ganger mengden som ble omsatt fgr
avgiften ble innfgrt. Bedre produksjonsteknologi eller lavere priser pa innsatsfaktorer vil bidra
til at tilbudskurven skifter nedover slik at pris blir lavere og mengden hgyere. Prisgkning for et
substitutt bidrar til at etterspgrselskurven skifter oppover. Dermed far vi en likevekt med
hgyere pris og stgrre mengde.

Mengde

Etterspgrselselastisitet

Elastisiteter gir ssmmenhenger mellom ulike faktorer uavhengig av enhetene faktorene males i
ved a bruke relative endringer. De uttrykker slik prosentvis endring i en faktor i forhold til pro-
sentvis endring i en relatert faktor.

Etterspgrselens egenpriselastisitet uttrykker relativ endring i etterspurt mengde i forhold til
relativ endring i prisen for godet. Dersom vi har en etterspgrsel som bare regnes som avhengig
av prisen, kan egenpriselastisiteten uttrykkes som fglger:

40x Px _ , Px

dPy Qy Qx

Dersom utgangspunktet er en etterspgrsel der flere variable spiller en rolle, skal vi strengt tatt
bytte ut d med 9 slik at det blir:

EQX.PX -

g, =9% Fx
WX 0Py Qx

[ uttrykket over uttrykker d den matematiske operasjonen som kalles partiell derivasjon. Det
er aktuelt nar en funksjon har flere variable og betyr bare at vi deriverer med hensyn pa
variabelen under streken mens vi betrakter alle andre variable som om de er konstanter nar vi
gjor det. (Det er ikke noe krav at studenter i INEC1800 skal kunne partiell derivasjon sa det vil
ikke veere ngdvendig i oppgaver etc.) Egenpriselastisiteten kan ogsa uttrykkes som fglgert:

T Uttrykket med A er ikke like presist som uttrykket med deriverte. Dersom etterspgrselskurven ikke er linezer, vil
brgken i%x kunne ha ulike verdier ikke bare for ulike startpunkter, men fordi endringen i mengde i forhold til
X
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AQx
E ~ % . & _ O
WPX T APy Qx APy
Py
Her er A et symbol for endring. Vi skal da ha en gitt endring i etterspurt mengde, AQy, som
henger sammen med en gitt endring i pris, APyx. Dersom etterspgrselen er lineeer, slik at etter-
spgrselen kan illustreres som en rett linje, kan etterspgrsel uttrykkes som Qy = a — bPy der a
og b er positive konstanter. Da vil en enhet gkning i pris, gi —b enheter endring i mengde. Da

. A o . o
har vi at A%X =—h = %. Merk ogsa at vi kan uttrykke indirekte etterspgrsel som Py = % -
X X
%QX. Dermed kan vi skrive elastisiteten som:
p a 1 0 0
5~ p Y a-— a
EQx.Px:_b'_X:_b'b b= S=1-o-
Qx Qx Qx Qx

Anta for eksempel at etterspgrselen er gitt ved Qx = 100 — Py. Da er egenpriselastisiteten 1 —
%. For mengde pa 25 far vi -3, for mengde pa 50 far vi -1 og for mengde pa 80 far vi -0,25.
X

Nar relativ endring i mengde er stgrre enn relativ endring i pris, sier vi at etterspgrselen er
elastisk. Nar relativ endring i mengde er mindre enn relativ endring i pris, sier vi at etterspgr-
selen er uelastisk. Nar relativ endring i mengde er lik relativ endring i pris sier vi at etterspgr-
selen er enhetselastisk. Vi har altsa fglgende definisjoner:

|Eo,.p¢| > 1 — Elastisk etterspgrsel

|Eo,.p¢| = 1 — Enhetselastisk etterspgrsel
|Eo,.py| < 1— Uelastisk etterspgrsel

[ definisjonene over brukes absoluttverdier. Det gir dels definisjoner som er lettere for mange
a forsta og dels gir det definisjoner som fungerer nar elastisiteten er definert med et minus
med sikte pa a fa ut positive tall. Merk at vi her har antatt at det er en negativ sammenheng
mellom pris og mengde for godet.

Egenpriselastisiteten vil kunne endre seg over tid. Dersom det kommer gode substitutter, vil
etterspgrselen kunne bli mer elastisk. Smak og behag endrer seg og kan gjgre at kjgpere opp-
fatter produktet som mer eller mindre viktig a bruke penger pa slik at etterspgrselen kan bli
henholdsvis mindre eller mer elastisk. Det er en tendens til at egenpriselastisiteten er hgy nar
godet utgjgr en stor andel av budsjettet til kjgperne. Hgyere inntektsniva, som kan fgre til at
andelen av budsjett gar ned, kan fgre til at elastisiteten synker.

endring i pris vil variere med hvor stor endringen i pris er. Ved derivasjon ser vi pa den relative endringen i en
stgrrelse per enhet endring i en annen stgrrelse nar denne endringen gar mot null. Den deriverte til en funksjon

f(x+Ax)—f(x)
Ax

f(x) kan defineres som grensen for nar Ax gar mot null. For de funksjonene vi ser pa her gir det et

entydig uttrykk for stigningen til funksjonen for variabelverdien x. For linezere funksjoner er den deriverte lik
stigningstallet, det vil si koeffisienten foran variabelen. For a forsta forskjellen mellom derivasjon og uttrykk med
A kan vi se pa et eksempel. Den deriverte til funksjonen f(x) = x? — x er funksjonen f'(x) = 2x — 1. Her ser vi at
stigningen til f(x) er negativ for x < % og positiv for x > % Nar stigningen er null, det vil si for x = %, har denne
funksjonen sin laveste mulige verdi. Vi kan, for eksempel, regne med Ax = 0,1 frax = % DafarviAf =

(0,62 —0,6) — (0,52 — 0,5) = —0,24 + 0,25 = 0,01. Estimatet for stigningstallet blir da % = 0,1. Dersom vi
velger en stgrre Ax vil stigningstallet bli stgrre. Dersom vi velger en mindre Ax vil stigningstallet bli mindre.

Poenget er altsa at bade derivasjon og regningen med endringer symbolisert med A far fram stigning i en funksjon
nar en variabel varierer, men fgrstnevnte er en mer presis definisjon.
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Etterspgrsel uttrykker en relasjon mellom pris og mengde for et produkt eller en tjeneste.
Samtidig vil etterspurt mengde for gitt pris veere avhengig av andre faktorer slik som prisen pa
andre produkter og tjenester eller inntekten til konsumentene. Den relative endringen i etter-
spurt mengde i forhold til relativ endring i disse faktorene gir oss da elastisiteter som kan vare
nyttige i ulike sammenhenger.

Etterspgrselens elastisitet i forhold til prisen for et annet gode kalles krysspriselastisitet. Elasti-
siteten for gode X med hensyn pa prisen til gode Y kan defineres som:

E aQX PY AQX PY

oL A .. S
Py T 9P, Qy AP, Qx
Krysspriselastisiteten uttrykker relativ endring i etterspurt mengde for et gode i forhold til
relativ endring i prisen for et annet gode. Dersom det andre godet er et substitutt forventer vi
at gkning i prisen til det godet, gker etterspurt mengde slik at krysspriselastisiteten er positiv.

Dersom det andre godet derimot er et komplement blir krysspriselastisiteten negativ.

Forstaelse for effekten pa etterspgrselen etter et gode av endringer i pris pa andre goder kan
veere sveert viktig for en del bedrifter. Ta dagligvare som et eksempel. Innenfor hver produkt-
kategori vil det gjerne veere flere alternative produkter som er nzere substitutter. Ved 3 sette
priser ut fra forstdelse av krysspriselastisiteter kan butikken oppna bedre marginer enn ved a
bruke en fast avanse for produktene.

Ettersom etterspgrsel gjerne endres med endret inntekt kan vi definere etterspgrselens inn-

tektselastisitet:
0Q0x M AQx M

E Mo N —
QMM Qy T AM  Qy

Inntektselastisiteten uttrykker relativ endring i etterspurt mengde i forhold til relativ endring i

inntekt. (Her er altsd M en indikator for inntektsnivaet.) Etterspgrselen etter normalgoder

gker med gkende inntekt. For normalgoder er derfor inntektselastisiteten positiv. Den er deri-

mot negativ for mindreverdige goder.

Det finnes flere andre elastisiteter som kan veere nyttige for beslutninger i bedrifter. For
eksempel vil det veere gunstig a forsta relasjonen mellom etterspurt mengde og markedsfgring
i form av reklame, ulike salgsfremstgt etc. Vi kan male effekten ved etterspgrselens markeds-
faringselastisitet. Den kan uttrykker relativ endring i mengde i forhold til relativ endring i mar-
kedsfgringsutgifter. Det kan ogsad veere nyttig a vurdere etterspgrselens elastisitet i forhold til
markedsfgringen av andre produkter.

Marginalinntekt og elastisitet

La inntekt veaere R (revenue). Dersom bedriften selger Q enheter pr periode til prisen P er inn-
tekten R = P - Q. Merk at det finnes tilfeller der dette ikke er en riktig modell for hvordan inn-
tekt oppstar. For eksempel betaler konsumenter i Norge typisk en todelt tariff for bruken av
overfgringsnettet for strgm. Det betyr altsa at det er en fast avgift per maned for a veere til-
knyttet strgmnettet og sa betales det i tillegg en pris pr kilowattime som overfgres. I det
falgende analyseres imidlertid kun tilfellet der det er en enkelt pris som gjelder for alle en-
hetene som selges i perioden.

For beslutninger om pris og mengde er det en fordel a forsta hvor mye inntekten vil endre seg
dersom bedriften endrer mengden den tilbyr. Inntektsendring per enhet gkning i mengde kal-
les marginalinntekt. Dersom prisen var uavhengig av mengden ville marginalinntekten veere lik
prisen. Men dersom bedriften ma redusere pris for d kunne selge mer, vil den ikke bare tjene
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prisen for den ekstra enheten, men ogsa tape prisendringen for alle enhetene den selger, slik at
marginalinntekt blir lavere enn pris. Generelt kan vi si at marginalinntekt bestar av to effekter:

Inntekten fra den ekstra enheten, det vil si prisen P.

Tapt inntekt pa alle enheter fordi prisen settes ned for alle enhetene. Dersom
endret pris er AP, blir tapet AP - Q. Siden definisjonen er basert pa én enhets
endring i mengde, slik at AQ = 1, kan vi uttrykke den tapte inntekten som: i—g - Q.

La nd MR vaere marginalinntekt (marginal revenue). Da har vi altsa:

MR—AP + P
_AQ Q

Anta at indirekte etterspgrsel er gitt ved P = 1000 — 2Q. Da synker prisen med to enheter for
hver enhet gkning i mengden, slik at i—g = —2.Dermed har viat MR = —2Q + P. Substituerer

inn indirekte etterspgrsel og far: MR = —2Q + 1000 — 2Q = 1000 — 4Q. For mengde pa 200
har vi da en marginalinntekt pa 600. For mengde pa 400 er den 200. Med symboler for para-
metere i linecer etterspgrsel kan vi skrive indirekte, linezer etterspgrsel som P = a — bQ.* Da

har vi ati—g = —bog MR = —bQ + a — bQ = a — 2bQ. Vi ser at nar etterspgrsel er linezer, vil

marginalinntekten ha samme konstantledd som indirekte etterspgrsel, men den er dobbelt sa
bratt. Det vil si at stigningstallet er dobbelt sa stort i tallverdi som stigningstallet til indirekte
etterspgrsel.

L .o AP I . .
[ definisjonen over inngar 3¢ Som fanger opp stigningen til etterspgrsel, og det er presisert at

brgken skal representere én enhet endring i mengde. Men strengt tatt skal denne enheten
veere uendelig liten. Det kan virke naturlig a tenke at bedrifter produserer et helt antall en-
heter per periode, men det er ikke generelt riktig. En entreprengr kan bruke over ett ar pa et
stort bygg. I Igpet at et ar er det mindre enn én enhet. Tilsvarende vil et selskap som produ-

serer 1000 enheter i Igpet av ett dr, kunne sies a produsere 83 % enheter per maned. Forhap-

entligvis vil alle hjerteoperasjoner pa sykehus bli gjort ferdige, men i Igpet av et gitt tidsrom er
det ikke sikkert at kirurgene har gjort seg ferdig med et helt antall operasjoner. Nar vi bereg-
ner stigningen til etterspgrselen i et punkt, vil vi derfor kunne tenke i retning av at det vi kaller
enheter egentlig bare representerer en brgkdel av et fysisk produkt. Vi ser da pa stigning for
etterspgrsel som endringen i pris i relasjon til en uendelig liten endring i mengde. Det vil si at
vi ser pad det som kalles den deriverte. Da kan vi uttrykke marginalinntekt sliks:
d dP

MR = E[P(Q)Q] = EQ + P
Dersom etterspgrselen er ikke-lineaer vil definisjonen over gi et litt annet tall for marginalinn-
tekt enn definisjonen uttrykt med A.

Direkte og indirekte etterspgrsel er inverse funksjoner. De uttrykker samme relasjon, men
med avhengig og uavhengig variabel byttet med hverandre. Det betyr at stigningen til indirekte

: : o AP rAQ\7T : :
og direkte etterspgrsel er inverse av hverandres. Det vil si: i (ﬁ) . Og tilsvarende har vi

* Merk at her er vil parameterne a og b ha en annen rolle enn slik de ble brukt tidligere i notatet. Tidligere ble de
brukt som parametere i direkte etterspgrsel. Her er de parametere i indirekte etterspgrsel.

¥ Uttrykket for marginalinntekt fglger av derivasjonsregelen for produkter av funksjoner. Dersom u og v er
funksjoner av samme variabel harvi (u-v) =u' v+ u-v'.
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z—g = (Z—g)_l. Det kan vi bruke til & uttrykke marginalinntekten ved hjelp av egenpriselastisi-
teten:
=20 p=p [ | < p1+ Y] = p[1- L]
AQ AQ P |E|
aopP 1
wr =2 g p=p[2 |- pfi4] - pf1-1]

Uttrykkene helt til hgyre bygger pa at vi har goder der det er en negativ sammenheng mellom
pris og mengde som er den normale antagelsen. Da er egenpriselastisiteten slik vi har definert
den her, et negativt tall. Nar vi sa tar absoluttverdien ma vi erstatte pluss med minus i uttryk-
ket. Vi antar ogsa at prisen er et strengt positivt tall. Na ser vi fglgende:

|Egupy| > 1< MR >0

|Egupy| =1 MR =0

|Eg,ryl <1< MR <O

Marginalinntekten er positiv nar etterspgrselen er elastisk og negativ nar etterspgrselen er
uelastisk (gitt at prisen er positiv.) Nar etterspgrselen er elastisk, vil gkningen i mengde vaere
relativt stgrre enn prisreduksjonen og inntekten ma da bli stgrre nar mengden gker. Nar etter-
spgrselen er uelastisk derimot vil jo prisreduksjonen vare relativt stgrre enn mengdegkningen
slik at inntekten gar ned.
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