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Sammendrag

| 2004 sto Norge overfor en ny situagon i det kommersielle riksdekkende radiomarkedet.
Kanal 24 ble etablert, og Norge hadde for farste gang to kommersielle radiokanaler som
konkurrerte i det riksdekkende nettet. For Kanal 24 har det vaat en hard kamp for & overleve.
P4 har gjennom ti ar opparbeidet seg lojalitet og trofaste lyttere, og kanalen har hatt en sterk
posison i det norske radiomarkedet. Det ble derfor en stor utfordring for Kanal 24 & mete
konkurransen, bade i lyttermarkedet og i annonsemarkedet. Lyttertallene sviktet, og kanalen

klarte ikke & oppfylle lyttergarantien overfor annonsarene.

Hovedfokuset i denne utredningen er a studere den nye markedssituasonen i lys av
agkonomisk teori. Det kommersielle radiomarkedet er et tosidig marked med nettverkseffekter.
En kommersiell radiokanal finansierer sin virksomhet gjennom & selge annonser. For
annonsgrene er det viktig & ha flest mulig lyttere, mens lytterne pa sin side ofte ser pareklame
som stgy. Radiokanalene har dermed to muligheter for a tiltrekke seg lyttere; redusere
reklamemengden eller gke programkvaliteten. | lys av gkonomisk teori, kan det i all hovedsak
se ut som om konkurransen mellom Kanal 24 og P4 dreier seg om & ha den beste

programkvaliteten i stedet for & konkurrere om lytterne gjennom aredusere reklamemengden.
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Kapittel 1: Innledning

| 2004 stod Norge overfor en ny situason i det kommersielle riksdekkende radiomarkedet.
Fra 1993 til 2003 var P4 den eneste kommersielle radiokanalen som hadde sendinger i det
riksdekkende nettet. | 2004 ble Kanal 24 etablert, og konkurransen i det riksdekkende
kommersielle radiomarkedet var et faktum. Kanal 24 overtok konsesjonen til P4, mens P4
fikk tildelt en ny konsesjon pa en delvis riksdekkende p5-frekvens.

Det har vaat en stor utfordring for Kanal 24 & mate konkurransen. P4 har gjennom ti ar
opparbeidet seg lojalitet og trofaste lyttere, og kanalen har hatt en sterk posison i det norske
radiomarkedet. Kanal 24 fikk dermed en teff oppgave med & ta opp kampen om lytterne, noe
som gjenspeiles i kanalenes lytteroppsiutning. | 2004 hadde P4 over tre ganger sd mange
lyttere som Kanal 24. Lytterne sviktet Kanal 24 i oppstartsaret, og kanalen gikk med et solid
underskudd.

Det kommersielle radiomarkedet, og mediemarkedet generelt, er ikke et helt tradigonelt
marked. Det som skiller dette markedet fra de fleste andre markeder, er at det er et marked
med tosidige nettverkseffekter, et sdkalt tosidig marked. En kommersiell radiokanal
finansierer sin virksomhet gjennom a selge annonser. For annonsgrene er det viktig a ha flest
mulig lyttere, mens lytterne pa sin side ofte ser pa reklame som stgy. En kommersiell
radiokanal er altsa mellomleddet mellom annonsgrene pa den ene siden av markedet, og
lytterne pa den andre siden. Disse to sidene av markedet pavirker hverandre gjennom
radiokanalen, og en profittmaksimerende radiokanal ma dermed finne et prisniva og en
prisstruktur som er slik at bade lytterne og annonsarene gnsker a benytte seg av radiokanalen.

| tradigionell konkurranseanalyse vil hard konkurranse presse prisene ned. Dette resultatet vil
derimot ikke gjelde for radiomarkedet. Teorien sier at konkurranse mellom to radiokanaler
faktisk vil fere til at reklameprisene presses opp. Dette resultatet fremkommer av at
nettverkseffektene mellom lytterne og annonsgrene gjer at radiokanalene konkurrerer om

lytterne gjennom a redusere reklamemengden. Dermed gker reklameprisen.

Denne oppgaven fokuserer pa konkurransen mellom kanal 24 og P4. Da Kanal 24 etablerte

seg i markedet valgte kanalen en programprofil som var relativt lik P4 sin. Hvordan vil



kanalenes valg av posigonering pavirke konkurransen om lytterne? Hvordan vil konkurransen

pavirke kanal enes reklamemengde og reklamepriser?

| denne oppgaven skal jeg belyse deler av den gkonomiske teorien som foreligger nér det
gielder mediemarkedet, samt teorien om tosidige markeder generelt. Hovedproblemstillingen
vil vame & sammenligne den gkonomiske teorien med de faktiske forholdene i det
kommersielle riksdekkende radiomarkedet, og seke a forklare eventuelle avvik. Sparsmal

som gnskes belyst er som falger:

e Hvakan vi i falge teorien forvente har skjedd i det riksdekkende kommersielle
radiomarkedet etter vi fikk konkurranse?
e  Semmer denne teorien med de faktiske forholdene i dette markedet?

Oppgaven har falgende disposigon:

| kapittel 2 gir jeg en oversikt over det norske radiomarkedet. Jeg presenterer kort utviklingen
I det norske radiomarkedet, og gir en oversikt over de ulike akterene i markedet. Jeg ser
spesielt pa hva som har skjedd i det riksdekkende kommersielle radiomarkedet etter vi fikk
konkurranse. | kapittel 3 tar jeg for meg teorien om tosidige markeder. Jeg gir en definigon
av begrepet tosidig marked, og viser deretter hvorfor radiomarkedet karakteriseres som et
tosidig marked. For a illustrere hvordan et tosidig marked fungerer, tar jeg for meg noen
enkle modelleringer av et slikt marked. Til Slutt i dette kapittelet ser jeg neamere pa den
gkonomiske teorien som omfatter bedrifters lokaliseringsvalg, der jeg tar utgangspunkt i
Hotelling (1929). | kapittel 4 tar jeg for meg tidligere forskning pa mediemarkedet som et
tosidig marked, og presenterer noen teoretiske modeller som analyserer forholdet mellom
medier, annonsgrer og publikum. | kapittel 5 sammenligner jeg den gkonomiske teorien med
de faktiske forholdene i det kommersielle riksdekkende radiomarkedet. Jeg kommer inn pa
kanalenes fugonsplaner, og diskuterer de samfunnsgkonomiske effektene av kanal 24's
etablering. Kapittel 6 oppsummerer og konkluderer.



Kapittel 2: Radiomar kedet i Norge

| dette kapittelet skal jeg gi en oversikt over det norske radiomarkedet. |1 avsnitt 2.1
presenterer jeg kort utviklingen i det norske radiomarkedet, samt myndighetenes rolle i dette
markedet. | avsnitt 2.2 ser jeg neamere pa de ulike aktgrene pa markedet, og hvordan
markedsandelene er fordelt mellom dem. | avsnitt 2.3 tar jeg for meg de riksdekkende
kommersielle aktarene, og ser nawmere pa hva konkurransen mellom kanal 24 og P4 har fert

til nar det gjelder reklamemengde, reklamepriser, profitt og lyttertall.
2.1 Radioutviklingen

Vi mahele 80 ar tilbake (1925) for afinne de farste regelmessige offisielle radiosendingene i
Norge. Disse sendingene var i regi av Kringkastingsselskapet AS som ble etablert i 1924.
Kringkastingssel skapet ble en forgjenger for Norsk Rikskringkasting (NRK) som Stortinget
vedtok a etablere i 1933. NRK ble opprettet som et statlig selskap med monopol pa
kringkasting, og all privat kringkasting ble opphert. 1 1940 nadde kringkastingen ut til mer
enn halvparten av Norges befolkning, men radioens vekst ble imidlertid avbrutt i det krigen
bret ut. Etter krigen fikk radioen en ny status i norske hjem, og antall mottakere var raskt pa
samme niva som rett far krigen, og gkte ytterligere. Tiden fra 1945 til 1960 blir betegnet som
radioens gullalder.

NRK hadde monopol pa kringkasting helt fram til 1981. Da Willoch-regjeringen overtok
makten i 1981, ble det opprettet et nytt departement, Kultur- og vitenskapsdepartementet
(1982), med Lars Roar Langslet som kulturminister. Regjeringen gikk inn for liberalisering
av mediesektoren. | desember 1981 ble de farste pravekonsesioner gitt til privat naaradiodrift,
og omfanget av naaradioer akte kraftig i l@pet av de neste arene. Konsesjonene var beregnet
kun for forsakvirksomhet, og ingen kommersiell radiodrift var tillatt i denne perioden. Nar
farste radiokonsegonsperiode var over i 1984, startet en ny periode der antal
radiokonsesjoner gkte radikalt. | den nye perioden slapp ogsa de kommersielle aktarene til,

men barei form av aviser, noe som medfgrte rene aviseide radiostasjoner.

| 1988 ble det opprettet en nemnd som skulle ta seg av konsesjonstildeling, og som skulle
vage et datlig organ for privat kringkasting i Norge. Organet fikk navnet



Nazkringkastingsnemnda som senere skiftet til Statens Medieforvaltning og som i dag en del
av  Medietilsynet. Det er Medietilsynet som farer tilsyn med kringkasting
(allmennkringkastingsvilkarene, reklame og sponsing og beskyttelse av barn og unge, m.m.)
og som er konsegons- og registreringsmyndighet for lokalkringkasting og annen type
kringkasting. Hovedoppgavene pa kringkastingsomradet er a gi konsesjoner til kringkasting
og senderanlegg for kringkasting, samt & fare tilsyn med reklame, sponsing og programvilkar.
Medietilsynet farer ogsa tilsyn med markeds- og eierforhold i dagspresse og kringkasting med
hjemmel i medieeierskapsioven.®

| 1988 startet den ferste offisielle konsesonsperioden for naaradiodrift. Det ble dessuten
tillatt med reklame i naaradioene, noe som styrket deres gkonomiske fundament.
Naaradioene ble en konkurrent til NRK, og ved overgangen til 1990-drene hadde
|okal radioene erobret 30% av radiomarkedet.

| 1991 vedtok Stortinget at det skulle gis konsegon til en privat reklamefinansiert
riksdekkende radiokanal. Konsesjonen ble tildelt Radio Hele Norge P4, og kanalen ble lansert
hasten 1993. P4 erobret i |gp av kort tid hele 30% av det norske radiomarkedet, og dette gikk
farst og fremst utover naaradioene som reduserte sin markedsandel til 10%. NRK svarte pa
utfordringen fra bade P4 og naaradioene med a omorganisere sitt tilbud i tre hoveddeler: P1
ble allmennkanalen, P2 ble kulturkanalen og Petre ble ungdomskanalen. Etter planen skulle
Petre etableres far P4, men pa grunn av forsinket senderbygging, kom Petre pa |ufta 3.oktober
1993.

P4 hadde konsesionen i 10 &r, og fikk dermed ha sendinger pa den riksdekkende frekvensen ut
desember 2003. P4 sgkte om a fornye sin konseson, men Kulturdepartementet mente at P4 i
sin seknad ikke dekket allmennkringkastingskriteriene i tilstrekkelig grad, og fikk avdag i
desember 2002. Den nye konsesjonen ble i stedet tildelt Kanal 24 som gikk pa lufta 1. januar
2004. Kanal 24 eies av TV2 (51 %), Adresseavisen (19 %), Faadrelandsvennen (18 %) og
Agderposten (11 %)?.  Selv om P4 métte gi slipp pa sin tidligere konsesjon til fordel for
Kanal 24, er P4 fremdeles a hare i radioen. Det ble nemlig opprettet en ny delvis

T www.medietilsynet.no

2 \www.kanal 24.no



riksdekkende P5-frekvens, og P4 fikk denne konsesionen. P4 har greid & bygge ut sendenettet
sapass at de har 80% dekning pa landsbasis, og de har i vesentlig grad klart & beholde sine
lyttertall .2

Denne nye situasjonene i det norske radiomarkedet farer oss inn pa et annet sentralt aspekt
med mediepolitikken som ikke er nevnt under Medietilsynets ansvarsomréde
(innholdsregulering og elerforhold), men som allikevel er en viktig faktor i mediemarkedet,
nemlig de konkurransemessige  sparsmalene. Det e  Fornyingss 09
administrasjonsdepartementet (FAD) som har ansvaret for konkurransepolitikken. Pa
departementets hjemmeside heter det: "Malet med konkurransepolitikken er & fremme
konkurransen for derigjennom a bidra til effektiv bruk av samfunnets ressurser for a sikre
gode og rimelige varer og tjenester til forbrukerne, og for a fremme effektivitet i nagringdliv

n4

og forvaltning””. Det er Fornyings- og administrasjonsdepartementet som legger rammene

for Konkurransetilsynets arbeid, og Konkurransetilsynets hovedoppgave er & handheve

konkurranseloven.®

Utviklingen i det norske radiomarkedet illustreresi figur 2.1:

Figur 2.1: Radioutviklingen
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3 For historien om radioutviklingen i Norge, se www.nrk.no, www.engberg.com, og www.hive.no
4 www.odin.no/fad
® www.konkurransetilsynet.no




2.2 Markedsandelenei radiomar kedet

Radiomarkedet har hatt en positiv utvikling de siste arene. Det er stadig flere som lytter pa
radio. TNS Gallup har intervjuet 60 000 personer arlig i forbindelse med radioundersakel ser,

og pa grunnlag av disse intervjuene kan en studere utviklingen i radiomarkedet de siste &rene®.

Figur 2.2: Daglig lytteroppslutning — alle ukedager
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Figur 2.2 viser den daglige lytteroppslutningen, dvs. hvor stor andel av det norske folk over ni
ar som lytter pa radio en gjennomsnittlig dag. Figuren illustrerer radiokanalenes daglige
lytteroppslutning, alle ukedager, de siste 13 &ene.  Fra 1999 til 2004 har den totale
lytteroppslutningen gkt fra 65% til 70%. P4 har hatt en positiv utvikling helt siden kanalen
ble opprettet, men fikk en liten knekk i 2004. At P4 dette aret fikk redusert dekning og i
tillegg fikk konkurranse av en ny riksdekkende reklamefinansiert kanal, er nok den
grunnleggende arsaken til at kanalen gikk fra a ha en lytteroppslutning pa 25% i 2003 til faen
oppslutning pa 22% i 2004. | 1992, far P4 eksisterte, hadde lokalradioene 23% oppslutning
blant Iytterne. Denne oppslutningen falt betraktelig nar P4 ble lansert i 1993, og alerede i
1994 var oppslutningen til lokalradioen halvvert. NRK fikk ogsa merke at P4 kom pa banen.
| 1993 harte hele 56% av lytterne pa NRK, mens dret etter falt lytteroppslutningen til 48%.

®Radi oundersgkel sen, www.medienorge.uib.no, kilde: NRK og TNS Gallup




Figur 2.2 viser den daglige lytteroppsiutningen pa de ulike kanalene, det vil si hvor mange
lyttere som daglig er innom kanalene, men hvor mye tid bruker egentlig lytterne pa disse
kanalene? | figur 2.3 er en oversikt over den gjennomsnittlige tiden radiolytterne bruker pa de

ulike radiokanalene. Figuren illustrerer utviklingen de siste 13 &rene’.
Figur 2.3: Gjennomsnittlig lyttertid — alle ukedager
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Figur 2.2 og 2.3 viser at radiomarkedet har hatt en positiv utvikling de siste &rene. Det er flere
som lytter paradio, samtidig som den gjennomsnittlige tiden lytterne bruker paradio har gkt.

TNS Gallup har ogsa ukentlige rapporter om radiomarkedet, og det blir hver uke foretatt
omtrent 770 intervjuer med personer over ni & for a kunne gi en indikagon pa hvordan
lytterandelene er fordelt mellom kanalene. De har felgende statistikk over kanalenes
lytteroppsl utning samt markedsandelene i radiomarkedet®:

"Radioundersgkel sen, www.medienorge.uib.no, kilde: NRK og TNS Gallup.
8Ukentlig rapport for radio, www.tnsgallup.no




Figur 2.4: Daglig lytteroppsiutning — alle ukedager
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Figur 2.5: Markedsandeler av den totale lyttertiden per 1. kvartal 2005
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Figur 2.4 viser den daglige radiodekningen for de riksdekkende radiokanaene, alle ukedager.
Her sammenlignes 1. kvartal 2004 med 1.kvartal 2005 for aillustrere hvordan markedet ser ut
etter et & med konkurranse i det kommersielle radiomarkedet.  Figur 2.5 viser
markedsandelene i radiomarkedet per 1. kvartal 2005. Det som er verdt 8 merke seg er at P4
har til en viss grad beholdt sin sterke posison i radiomarkedet til tross for at konkurrenten
Kanal 24 etablerte seg i markedet for havannet & siden. Kanal 24 derimot sliter med &
markere seg, og har bare en markedsandel pa 4% i felge TNS Gallup.
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2.3 Radiomarkedet i Norge - P4 vs. Kanal 24

| Norge har vi altsd i dag to riksdekkende reklamefinansierte radiokanaler, P4 og Kanal 24.
P4 har noe darligere dekning enn Kanal 24. Denne nye situasonen i det norske
radiomarkedet gir noen interessante problemstillinger: Vil begge kanaene overleve? Er det
ngdvendig med to sa like kommersielle radiokanaler i et lite land som Norge? Hvordan vil
konkurransen mellom kanalene bli? At det ville bli en hard konkurranse mellom disse
kanalene ble signalisert allerede far Kanal 24 gikk pa lufta. | desember 2003 prevde P4 seg pa
noen sma knep for & kapre til seg lyttere, og stjele potensielle Kanal 24-lyttere fra sin
kommende konkurrent. P4 skiftet nemlig frekvens fer nyttdr. Kanal 24 skulle ta over
sendenettet til P4 1.januar 2004, og ettersom P4 skiftet over til de nye frekvensene rett far
nyttdr, ble det jo tilt pa disse frekvensene som Kanal 24 skulle overta. Dermed forvekslet
ikke lytterne Kanal 24 med P4. Hvorvidt denne strategien har fert til hayere lyttertall for P4
pasikt, er vel heller usikkert. Kind og Sgrgard (2004) peker pa tre ulike faktorer som er med

pa & bestemme antall lyttere:

e Reklamemengde: Reklame antas & ha en negativ effekt pa antall lyttere. Jo mer
reklame en kanal har, jo mindre attraktiv blir kanalen for lytterne. Reklame er en

indirekte pris som lytterne ma betale for & hare pa programmene.

e Programkvalitet: Investering i programkvalitet er med pa & gke antall lyttere, men
dette er kostnadskrevende for kanaene.

e Posigonering: Et viktig sparsmad de kommersielle radiokanalene (og mediebedrifter
generelt) ma ta stilling til, er hvordan de ska posisonere seg i markedet? Hvilken
type lyttere gnsker radiokanalen a henvende seg til? Av figuren under kan en se at
Kanal 24 og P4 er posigonert ganske likt. De henvender seg begge til aldersgruppen
30 til 40 ar, med middels utdannelse (Kanal 24 sine lyttere har noe hayere utdannelse).
Dette betyr at Kanal 24 og P4 konkurrerer om de samme lytterne.

11



Figur 2.6: Posisjonering av norske radiokanaler i felge Kanal 24°
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Ettersom gkt reklame har en negativ effekt pd lytterne og gkt programkvalitet har en positiv
effekt, har radiokanalene to muligheter til a skaffe seg flere lyttere for en gitt programprofil:
@ke programkvaliteten og dermed hgyne kostnadene, eller redusere reklamemengden og fa

|avere inntekter.

2.3.1 Lyttertallenetil P4 og Kanal 24

P4 og Kanal 24 konkurrerer om lyttere. Hvordan er lyttertallene fordelt mellom disse to

kanalene? TNS Gallup har som kjent fert statistikk over markedsandeler og lytteroppsiutning
i radiomarkedet, og her er en oversikt over kanalenes lyttertall de siste arene:

® Figuren er hentet fraKind og Sgrgard (2004)
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Figur 2.7: Lyttertall for P4 og Kanal 24 — alle ukedager
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Denne oversikten viser den daglige lytteroppsiutningen til hver av kanalene, alle ukedager
(tallene er noe hgyere dersom en ser pa lytteroppsiutningen kun for hverdager). Fra 20083 til
2004 gikk P4 fra a ha 1.000.000 lyttere til 880.000. Dette betyr at det aret P4 fikk
konkurranse mistet de 120.000 Iyttere. Kana 24 fikk i sitt oppstartsar en daglig
lytteroppslutning pa 280.000 lyttere, og det vil vaae naaliggende atro at en del av disse var
"gtjdne” fraP4. Samlet hadde P4 og Kanal 24 1.160.000 lyttere i 2004, og det er 160.000
mer enn hva P4 hadde i 2003 da de hadde monopolstatus i det riksdekkende kommersielle
radiomarkedet. Konkurransen i dette markedet har atsa fert til at det totale lyttertallet har
akt. Figur 2.3 viser en oversikt over antall minutter lytterne bruker pa de ulike kanalene. Den
gjennomsnittlige tiden lytterne brukte pa P4 i 2004 var 154 minutter, mens Kanal 24- lytterne
harte i gjennomsnitt 96 minutter pd Kanal 24. Dette betyr at P4 ikke bare hadde flest lyttere i
det farste konkurransedret, de hadde ogsa 60% flere lytterminutter per lytter i gjennomsnitt.
Studerer man kanalenes totale lytteroppslutning i form av hvor mange lytterminutter hver av
kanalene har totalt sett (antall lyttere x gjennomsnittlig lyttertid per lytter), finner en at P4
hadde fem ganger s mange daglige lytterminutter som Kanal 24 i 2004.
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2.3.2 Reklamepriser

Annonsgrene er opptatt av a na ut til flest mulig potensielle kunder, og finner det dermed mest
attraktivt & annonsere pa den kanalen med flest lytterminutter.  Jo flere lyttere en kanal har,
og jo lengre tid lytterne hgrer pa denne kanaen, jo flere potensielle kunder vil de na ut til.

Ettersparselen etter reklame vil dermed gke, og kanalen kan ta en hayere reklamepris.

Reklameprisene reflekterer altsa kanalenes lytteroppslutning. Radiokanalene setter opp en
prisliste med bruttopriser i henhold til hva de hdper & ha av antall lyttere. Dersom de ikke
leverer de lyttertallene som prisen er beregnet for, ma de rabattere for det. Til syvende og sist
er det nettoprisen annonsgrene betaler. Bruttopris fratrukket rabatt er altsd nettoprisen.
Starrelsen pa rabatten er et forhandlingssparsmdl, og ofte gar forhandlingene om rabattene
gjennom mediebyraer. | felge Annonsgrforeningen (ANFO) ligger gjennomsnittsrabattene pa
rundt 10 prosent for TV og 20-25 prosent for andre medier, deriblant radio.'® Bruttoprisene
beregnes ut fra AQH som betyr snitt lytteroppslutning per kvarter. Dette er, per i dag, den
minste maleenheten en har pa radioundersgkelsen, og dette danner det ferste grunnlaget for
prisberegningene. Radiokanalene bestemmer seg deretter for hva 1000 lyttere skal koste,
CPT (kostnad per tusen), og jo hayere CPT er, jo hagyere er reklameprisene. Prisen justeres i
forhold til ettersperselen i de forskjellige tidsperiodene. Kveld og helg er for eksempel
billigere enn hverdag i prime-time (kl. 06-18), og i prime-time er det midt pa dagen som er
minst verdt. Nar annonsgrene kjgper reklame, sa kjgper de altsd pa historie og ikke pa

grunnlag av den reelle lytteroppslutningen.™

Etter at P4 mistet sin monopolstatus i det riksdekkende reklamefinansierte radiomarkedet,
métte de forberede seg pa & mate konkurransen pa begge sidene av markedet. Kampen om
lytterne og annonsgrene var et faktum. At det ville bli en hard konkurranse mellom disse
kanalene ogsa i reklamemarkedet sa vel som pa lyttersiden, ble signalisert allerede far Kanal
24 gikk pa luftai januar 2004. Drayt en maned far Kanal 24 var & hgre pa radioen, ble det
kjent at P4 ville sette ned reklameprisene med 20% ut aret, noe som kom overraskende pa
davaaende salgs- og markedsdirekter Rune Remgy i Kanal 24. ” Jeg hadde ikke ventet at de
skulle sette ned prisene allerede i 2004, men det vil neppe bety noe for vart salgsarbeid. Vi

19 Rapport 2005-022 ” Mediebyréenes rolle og betydning for konkurranse i markedene for annonsering”, ECON
analyse
] fglge Anne Rekenes, analysesief i Kanal 24.
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har verken noen glede eller skade av at de setter ned prisene’, uttalte Remgy til Propaganda,
og latil "vi har hele tiden visst deres prisbilde, og vi kommer til & bli billigere enn dem”*.

For 2004 satte altsd P4 ned prisene med 20%, og innfarte en lyttergaranti pa 800.000 lyttere
daglig. Dersom de ikke klarte & oppna det lyttertallet de hadde lovet, ville annonsarene fa
kompensasjon i form av et sterre antall reklamespotter. Kanal 24 la seg pa en lyttergaranti pa
500.000 lyttere i 2004, og hadde en lignende kompensasjonsordning som P4. Lyttertallene i
det kommersielle radiomarkedet viste seg fort & ikke bli helt som forventet. P4's offisielle
lyttertall for andre kvartal 2004 var pa 960.000 lyttere pa hverdager (det samme som 1.kvartal
2004) 13, og P4 begynte s& smétt & vurdere prisgkning. ”Vi har overlevert Iyttere i forhold til
det vi lovte. Dermed har vi mange lyttere & levere til annonsgrene. Vi vil matte vurdere a
gjare noe med det. Vi leverer en premie pa mellom 100.000 og 150.000 Iyttere hele tiden”, sa
P4's administrerende direkter Kalle Lisberg i et intervju til Propaganda® Kana 24 métte
derimot innse at forventningen om lytteroppslutningen hadde vaat i overkant optimistisk, og

at de, i motsetning til P4, métte redusere prisene.

Allerede i midten av februar 2004 reduserte Kana 24 reklameprisene for andre gang. Farst
ble prisene redusert med 30 prosent i giennomsnitt, og deretter pa nytt nesten halvvert.
Grunnen var underleveranse av lytterei forhold til lyttergarantien pa 500.000 lyttere. Pa grunn
av lyttergarantien fikk de som annonserte pa Kanal 24 dobbelt s mye reklame som det de
opprinnelig betalte for, men etter at de bestemte seg for a redusere prisene, forsvant ogsa
lyttergarantien.® Etter at Kanal 24 hadde redusert reklameprisene, kostet en reklamespott pa
30 sekunder i beste sendetid 3400 kroner pa Kanal 24, mens prisen hos P4 var pa over 10.000.
Allikevel var den gjennomsnittlige CPT i denne perioden dobbel sa stor pd Kanal 24 som pa

P4, pA grunn av at P4 hadde en mye starre lytteroppslutning.*®

| januar 2005 justerte P4 reklameprisene opp med 12%, og alerede i april samme & kom en
ytterligere prisgkning. ” Vi gjer en bruttopristilpasning fra 1. april sominnebagrer at vi setter
opp prisene med rundt 30% i gjennomsnitt. Det gjer vi for & tilpasse oss de andre
radiokanalene”, sa Trond Killingstad, salgsdirekter i P4, i et intervju til Kampanje. En slik

12 \www.propaganda.no (19.11.03)

3 p4’ s kvartalsrapport, 2.kvartal 2004
1 www.propaganda.no (27.08.04)

> Radionytt (06.02.04)

16 K ampanje (20.02.04)
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gkning i bruttoprisene betyr at P4’s CPT gkte fra 52 til 69 kroner'’. Kanal 24 satte ogs& opp

prisene i 2005 med 45%, der prisene er basert pa en lytteroppslutning pa 375 000 daglige
lyttere. Dette skulle gi en CPT p& 55 kroner. *®

Kort oppsummert kan en si fglgende om kanal enes reklamepriser:

P4 mette konkurransen med a redusere bruttoprisene med 20% .

P4 innfarte en lyttergaranti pa 800.000 lyttere i 2004, mens Kanal 24’s lyttergaranti
var pa 500.000 lyttere. Radiokanalenes forventede lytteroppsiutning reflekteres i
kanalenes bruttopriser, og som prislistene for 2004 viser, sd hadde P4 noe hayere

bruttopriser enn Kanal 24 dette aret.

Lyttertallene ble ikke som forventet. Dette resulterte i at P4 overleverte lyttere, og
dermed opererte med en lavere CPT enn beregnet. Kanal 24 fikk derimot en mye
lavere lytteroppslutning enn forventet, og matte raskt redusere prisene. Selv om de nye
bruttoprisene var langt under P4's bruttopriser, var den gjennomsnittlige CPT pa
Kana 24 dobbel sa stor som pa P4. Kanal 24 var i redliteten altsa dobbel sa dyr som
P4.

| 2005 gkte P4 bruttoprisene betraktelig, og har dermed kommet opp pa et hgyere
CPT-niva (fra 52 til 69 kroner). Kanal 24 gkte ogsd bruttoprisene. De nye
bruttoprisene til Kanal 24 ble basert pa en lytteroppslutning pa 350 000 lyttere, og er
derfor betraktelig lavere enn P4’ bruttopriser. De nye prisene skulle gi Kana 24 en
CPT pa 55 kroner, sa hvorvidt Kanal 24 klarer & holde et lavere CPT-niva enn P4,

avhenger av om kanalen klarer &fa en lytteroppslutning opp mot det de forventer.

7 Bruttoprisene er som kjent ikke de reelle prisene annonsarene mé betale. | falge Geir Jangds, analysesief i P4,
sa har altsa bruttoprisene til P4 i 2005 gkt betydelig, mens nettoprisene ikke har endret seg vesentlig. Det betyr
bare hagyere rabatter.

18 \www.kampanje.no (10.03.05)
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2.3.3 Reklamemengde

Som nevnt har tidligere undersakelser vist at reklame pa TV og radio som oftest blir sett pa
som stay av seerne/lytterne. Etter at Norge fikk to riksdekkende kommersielle radiokanaler,
og P4 etter 10 ar fikk konkurranse, er det interessant & se om P4 har opprettholdt sin
reklamemengde. Jeg kontaktet P4 og spurte om falgende: " Hvor mye reklame har P4 i |gpet
av et degn/time? Hvordan har denne utviklingen vaat de siste arene?”

P4 svarte som falger:

"Vi har lov til & sende 20% reklamei timen (12 min), men har en selvpalagt regel om 10% (6
min) per time. Dette er mulig & regulere gjennom deggnet ogsa, og ikke bare per time. Det
betyr at vi ikke sender alt det vi har lov til. Denne regelen har vaat lik de siste arene. Likevel
vil det i enkelte perioder vagre dlik at vi ma ga utover disse 10% for & kunne levere nok. |

enkelte perioder er vi utsolgt.”*®

Jeg stilte Kanal 24 det samme sparsmalet, og fikk falgende svar:

" Vi er underlagt det samme regelverket for andel reklame som gjelder for TV-kanalene (med
unntak fra TV3) og P4/Radiol. Det betyr at vi i utgangspunktet kan fylle var sendeflate med
15% reklame, og maks 20% i en enkelt time. Men dette lar seg ikke gjare pa radio. Vi kan
ikke kjare 12 minutter reklame i en time—da villevi ha jaget alle lytterne. Derfor har vi egne
selvpalagte regler for hva som er maks — pa grunnlag av hva vi tror lytterne " taler”. Vi
mener at noe saalig mer enn 6 minutter reklame, fordelt pa tre (eller fire) blokker er maks. |
2004 var ca. 13% av alt vi awiklet mellom kl. 6:00 —24:00 reklame. Ved inngangen av vart
farste &r (2004) hadde vi solgt inn mye reklame og var ganske fullbooket. Vi klarte som kjent
ikke levere sa mange lyttere vi skulle, og de neste manedene var ganske fulle pga.
etterleveringer til annonsgrer som hadde kjept pa for haye estimater. Fra ca. april/mai var
nok trykket mer normalt, innenfor 6 minutter per time. | &r har vi nok helt klart awiklet noe
mer i snitt enni fjor. Vi har vaat fullbooket i mye sterre perioder enni fjor. | enkelte perioder

presser vi nok inn opp til 9 minutter.”

P4 og Kanal 24 har altsd den samme strategien nar det gjelder reklamemengde. De har en
selvpdlagt regel om 10% reklame i timen, selv om de faktisk har lov til & fylle sendeflaten

¥ Geir A. Jangas, analysesief i P4
% Anne Rekenes, analysesef i Kanal 24.
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med 15% reklame, og maks 20% i en enkel time. Medie Norge ved institutt for informasjons-
og medievitenskap ved Universitetet i Bergen hadde en mer ngyaktig oversikt over P4’s
reklamemengde de siste arene. De kunne gi meg falgende statistikk over P4's reklameandel
av den totale sendetiden (beregnet ut fra verbalinnslag)®:

Figur 2.8: P4’ sreklameandel av den totale sendeflaten
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P4’ s reklamemengde i prosentandel av den totale sendeflaten har holdt seg stabilt mellom 6
og 7 prosent de siste fire drene®®. Det betyr at antall minutter med reklame i lgpet av et dagn
pa P4 ikke har endret seg etter at Kanal 24 kom pa luften. Pa en annen side kan man jo stille
sparsma ved hvorvidt det kun er reklameandelen av sendetiden som er relevant nar det
gielder reklame. Selv om reklameandelen av den totale sendeflaten har holdt seg uendret far
og etter konkurransen, har det derimot skjedd noe med lyttertallene. For annonsgrene er det
viktig at flest mulig herer deres annonse. Dette betyr at dersom en kanal har 10% reklame i

timen, men ingen lyttere, sA har denne reklamen null verdi for annonsagrene. Nar ingen

K ari W. Messel, MedieNorge. MedieNorge har brukt P4 som kilde

2 Merk at denne prosentdelen er beregnet ut fra verbalinnslag, dvs eksklusiv musikkinnslag i reklamen. Det vil
s at reklameprosent inklusiv musikk nok er noe hgyere, og som P4 sier selv, ca. rundt 10%. Poenget er uansett
at reklameandelen har forholdt seg uendret de siste arene.
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konsumenter utsettes for denne reklamen, kan dette like gjerne tolkes som at reklamemengden
er lik null pa denne kanalen. Den reklametiden som lytterne totalt sett utsettes for ved & hare

pa en radiokanal, kan dermed vaare et mer relevant mal pa reklamemengden.

| lys av et slikt mal pa reklamemengden, sa har faktisk reklamemengden pa P4 har gétt ned
etter de fikk konkurranse. For & vise dette, antar jeg (for enkelhets skyld) at den
giennomsnittlige tiden en lytter hgrer pa P4, er sammenhengende. | 2004 herte en
giennomsnittlig lytter 154 minutter daglig pa P4. Dette tilsvarer to og en hav time
sammenhengende hver dag. Hvis en videre antar at reklamen er jevnt fordelt, dvs. 6 minutter
reklame i timen, 24 timer i degnet, sa betyr dette at hver enkel lytter ble daglig utsatt for 15,4
minutter reklame dette aret. P4’s daglige lyttertall var i 2004 pa 880.000 lyttere. Dette betyr
at den totale reklamemengden pa P4 i 2004 var pa 880.000x15,4 = 13.55 millioner
lytterminutter daglig. |1 2003 var lyttertallet for P4 pa 1.000.000 lyttere daglig, og dette gir en
reklamemengde pa 15,4 millioner lytterminutter. Dette betyr at det aret P4 fikk konkurranse
fraKanal 24, ble reklamemengden pa P4 redusert med 12%. Kanal 24 hadde i sitt oppstartsar
et daglig lyttertall pa 280.000 lyttere, der en gjennomsnittlig lytter harte pa kanaen i 96
minutter til dagen. Dette innebagrer at hver enkel lytter ble daglig utsatt for 9,6 minutter
reklame pa Kanal 24. Den totale reklamemengden som lytterne pa denne kanalen ble utsatt
for daglig, var dermed pa 9,6 x 280.000 = 2,688 millioner lytterminutter dette dret. | det
farste konkurransedret var altsa reklamemengden 5 ganger starre pa P4 enn pa Kanal 24. Den
totale reklamemengden i det kommersielle riksdekkende radiomarkedet var i 2004 pa 13,55 +
2,688 = 16,238 millioner lytterminutter mot 15,4 millioner i 2003 da P4 var alene i markedet.
Den totale reklamemengden definert som den reklametiden lytterne totalt sett utsettes for,
ekte dermed med draye 5% ndr vi gikk framonopol til duopol.

2.3.4 Reklameinntekter
Bade P4 og Kanal 24 er reklamefinansierte radiokanaler, og har som mal a generere starst

mulig reklameinntekter til lavest mulig kostnader. P4 har hatt felgende uvikling i
reklameinntektene de siste elleve &rene®;

% P4’ s &rsrapporter (1994 til 2004)
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Figur 2.9: P4’ sreklameinntekter i hele 1000 NOK
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| 2000 hadde P4 sitt beste ar, og hadde en reklameinntekt pa 272,9 millioner kroner. De neste
arene avtok inntektene, og i 2003 var inntektene pa 215,6 millioner kroner. | 2004 gkte

derimot inntektene igjen, og dette til tross for at P4 fikk @kt konkurranse som falge av
etableringen til Kanal 24. ” @kningen i omsetningen skyldes hovedsakelig redusert usikkerhet
knyttet til P4 markedsposision og fremtidsutsikter bade innad i P4 og hos reklamekjaperne’,
skriver P4 i sin arsberetning for 2004. P4 og Kanal 24s reklameinntekter i 2004 og fram til i

dag (3.kvartal 2005) sammenlignes kvartalsvisi figur 2.10:%

Figur 2.10: Reklameinntekter — P4 versus Kanal 24
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P4 har et klart overtak pa Kanal 24. Presset pa P4s driftsinntekter og resultater i Kanal 24s
oppstartsar er nok vesentlig mindre enn de fleste hadde forventet. P4 har en inntektsakning
pa 11 millioner kroner fra 48,1 mill kroner i farste kvartal 2004 til 59,1 mill kroner i farste
kvartal 2005. Dette er den hgyeste reklameomsetningen i farste kvartal i P4s historie.

Reklameinntektene gir ogsa en god indikason pa kanalenes reklamemengde malt i den
reklametiden som lytterne totalt sett utsettes for. | kapittel 2.3.2 viste jeg at reklameprisen og
antall lyttere er relativt sterkt korrelerte. Jo flere lyttere en kanal har, jo hgyere kan prisen
settes. Dette medferer at hgye reklameinntekter betyr hayt reklameniva. Av figuren 2.10 kan
en se at P4 har mye hgyere reklameinntekter enn Kanal 24, og som jeg beskrev i kapittel
2.3.3, er den reklamemengden som lytterne totalt sett utsettes for pa P4 mye hayere enn pa
Kanal 24.

2.3.5 Profitt

Kana 24 har ditt med & markere seg i markedet, mens P4 i stor grad har klart & beholde sin
sterke posisjon. Dette gjenspeilesi kanalenes driftsresultater som er gitt i figur 2.11 og 2.12%.

Figur 2.11: P4 sdriftsresultat/profitt
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% Tallene er hentet fra kanalenes &rs-/kvartal srapporter for de gjeldene &ene.
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Figur 2.12: Kanal 24’ s driftsresultat/profitt
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| 2004 hadde P4 et driftsresultat pa 43 millioner kroner. Kanal 24 hadde derimot et vanskelig
oppstartsdr med et underskudd pa 113,5 millioner kroner. Det var ikke uventet at P4 gjorde
det sd mye bedre enn Kanal 24 ettersom P4 i 2004 hadde vaat etablert i ti ar, men at Kanal 24
skulle dite sA mye i sitt etableringsar var nok i overkant av det mange hadde forventet.

Millioner NOK
N
o

Lytteroppslutningen til Kanal 24 var mindre enn forventet, og dette gikk utover inntektene.
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Kapittel 3: Tosidige markeder

Det kommersielle radiomarkedet karakteriseres som et tosidig marked. | dette kapittelet skal
jeg tafor meg teorien om tosidige markeder. Hvordan fungerer et slikt marked? Hva skiller et
tosidig marked fra et tradigonelt marked? | avsnitt 3.1 forklarer jeg hva som menes med et
tosidig marked, og gir en definison av begrepet tosidig marked. | avsnitt 3.2 viser jeg at
radiomarkedet er et dikt marked. | avsnitt 3.3 tar for meg noen enkle modelleringer av et
tosidig marked, for dillustrere hvordan et slikt marked fungerer. Til slutt i dette kapittelet, i
avsnitt 3.4, ser jeg naamere pa den gkonomiske teorien som omfatter bedrifters

lokaliseringsvalg, der jeg tar utgangspunkt i Hotelling (1929).

3.1 Hvaer et tosidig marked?

Den gkonomiske teorien om tosidige markeder ble utviklet etter at forskning pa
kredittkortmarkedet viste at dette var et marked som ikke umiddelbart stod i samsvar med
tradigonell analyse (Anderson og Gabszewicz, 2004). Kredittkortmarkedet er et marked med
nettverkseksternaliteter. Et marked har nettverkseksternaliteter nér en konsument verdsetter et
produkt mer (eller eventuelt mindre dersom eksternalitetene er negative) jo flere konsumenter
det er som bruker produktet (Evans, 2002). Farst ble nettverkseksternalitetene modellert som
ensidige. Ensidige eksternaliteter betyr at konsumentenes fortjeneste av bruke kredittkort
avhenger av hvor mange andre konsumenter det er som bruker kredittkort. Videre refleksjoner
over dette kom fram til at kredittkortmarkedet var et marked der nettverkseksternalitetene
faktisk var tosidige. Kredittkortmarkedet er et tosidig marked fordi fortjenesten en oppnar pa
den ene siden av markedet ikke avhenger direkte av antall aktarer pa sin egen side, men av
antall aktarer pa den andre siden. Dette betyr at nytten til en konsument som handler med
kredittkort avhenger av antall butikker som tar kort, mens nytten til en butikk som tar kort
avhenger av antall konsumenter som har kort. Kredittkortselskapet er plattformen, eller

mellomleddet, som koordinerer de to sidene av markedet (Anderson og Gabszewicz, 2004).

Rochet og Tirole (2004) definerer et tosidig marked som felger: "Two-sided (or more
generally multisided) markets are roughly defined as markets in which one or several
platforms enable interactions between end-users, and try to get the two (or multiple) sides
”on board” by appropriately charging each sides. That is, platforms court each side while
attempting to make, or at least not lose, money overall.” En fundamental @konomisk
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karakteristikk av et tosidig marked er eksistensen av positive (eller negative) eksternaliteter av
a ha den andre siden "ombord . Ettersparselen pa den ene siden av markedet forsvinner
dersom det ikke er noen etterspersel pa den andre siden — uavhengig av hva prisen er (Evans
2002). Butikker gnsker ikke a ta kort dersom ingen konsumenter har kort fordi ingen
transakgioner da vil bli foretatt. Kredittkortselskapets oppgave er altsa a finne en méte a fa
begge sidene av markedet "ombord” for selv & oppna hayest mulig profitt.

For &fabegge sidene "om bord”, det vil si & fa begge gruppenetil & benytte samme plattform
til & gjennomfare en transaksion, ma den profittmaksimerende plattformen ta hensyn til bade
prisnivd og prisstruktur®. Med prisnivdet menes den summen av den samlede betaling
plattformen avkrever de to sidene, mens prisstruktur er hvordan en gitt totalpris fordeles
mellom de to sidene. Handelsgevinsten som kan realiseres mellom de to sidene av markedet
er selvsagt avhengig av prisnivaet. Dersom handelsgevinsten til de to gruppene i tillegg
avhenger av prisstrukturen, sier vi at markedet er tosidig. Eksistensen av en ikke-ngytral
prisstruktur er selve kjernen av det som karakteriseres som et tosidig marked. Dersom
prisstrukturen er ngytral i den forstand at den ikke pavirker transaksjonsvolumet som gar over
plattformen, er markedet ensidig (Gabrielsen 2005).

Det finnes mange eksempler pa markeder som involverer to eller flere grupper deltakere som
gjensidig pavirker hverandre via et mellomledd, eller en plattform, og hvor nytten av & dutte
seg til en plattform avhenger av hvor mange akterer fra den andre siden av markedet som
slutter seg til den samme plattformen. Foruten kredittkortmarkedet er markeder for TV-spill,
reklamefinansierte medier, og til og med utesteder som barer og nattklubber eksempler pa
tosidige markeder. Gutter som besgker nattklubber er (som oftest) opptatt av hvor mange
jenter som befinner seg pa nattklubbene, og omvendt. En nattklubb er dermed en plattform
som ma finne et prisniva og en prisstruktur som far begge sidene av markedet, bade guttene
og jentene, "om bord’. Man kan for eksempel oppleve at jenter slipper gratis inn pa

nattklubber, mens gutter ma betale.

% Dette kalles ofte for " chicken-and-egg” -problemet. Se for eksempel (Evans 2002)
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3.2 Radiomarkedet — et tosidig marked

Det kommersielle radiomarkedet er et tosidig marked. Radiokanaene er plattformene, mens
de to gruppene av "end-users’ er lytterne pa den ene siden av markedet og annonsgrene pa

den andre siden:

Figur 3.1: En kommersiell radiokanal er en plattform som betjener Iyttere pa den ene siden
av markedet og annonsarer pa den andre siden.

Plattform

Radiokanal

f f

Annonsarer @

End-user End-user

| radiomarkedet er det annonsgrene og lytterne som gjensidig pavirker hverandre gjennom
radiokanalen. Nytten lytterne oppndr av & hare pa en radiokana avhenger av hvor mange
annonsgrer som slutter seg til samme radiokanal, og nytten (fortjenesten) annonsarene far
avhenger av antall lyttere. Det som skiller dette tosidige markedet fra de tidligere nevnte
eksemplene, er at radiomarkedet (og mediemarkedet generelt) er et tosidig marked med
negative eksternaliteter ettersom reklame blir sett pd som stay. Annonsgrene pa den ene siden
av markedet paferer lytterne pa den andre siden negative eksternaliteter i form av reklame,
mens det er positiv eksternalitet mellom lyttere og annonsgrer sett fra annonserenes side ved

at gkt lytterantall gker annonsgrenes markedsfaringspotensial :

Figur 3.2: Eksternalitetseffektene

Positiv eksternalitet

Negativ eksternalitet
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Dette impliserer at annonsarenes profitt gker jo flere potensielle kjapere reklamen nar ut til,
mens antall lyttere (eller eventuelt tiden lytterne bruker pa kanalen) reduseres med okt

reklamemengde.

En kommersiell radiokanal far inntektene sine fra annonsgrene pa den ene siden av markedet.
Disse inntektene brukes til & utvikle og lage programmer for lytterne. Pa den andre siden av
markedet har vi lytterne som bare betaler en implisitt pris: kostnadene av & métte hare pa
reklame under og/eller mellom programmene. @konomiens typiske "marginalinntekt lik
marginalkostnad” betingelse hjelper oss ikke i a forsta hvorfor lytterne av et radioprogram
ikke betaler for programmet som var kostnadskrevende a lage (Evans, 2002). Radiokanalen
hjelper lytterne og annonsgrene a internalisere eksternalitetene, og den ma ha en prisstruktur

som far begge sidene av markedet " om bord”.

To andre viktige begreper som brukes i teorien om tosidige markeder, er ”single-homing” og
"multi-homing”. Er det for eksempel dik at lyttere som harer pa en radiokana kun hgrer pa
denne ene radiokanalen og aldri herer pa en konkurrerende kanal, eller er det faktisk dik at de
varierer pa hvilken kanal de harer p&? Vil en annonsar kun bruke én kanal til & reklamere for
sitt produkt pa, eller vil den benytte seg av flere? Nar begge sidene av markedet kun slutter
seg til én plattform, har vi et tosidig marked med " single-homing”. | tilfellet der den ene siden
eller begge sidene dlutter seg til flere plattformer, har vi et tosidig marked med ”muilti-
homing”. Eksempel pasingle- og multi-homing kan illustreres som falger:

Figur 3.3: Tosidig single-homing: Bade annonsarene og lytterne dutter seg til kun én
plattform.

Konkurrerende plattformer

{ f { !
> 4y <> &
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Figur 3.4: Ensidig multi-homing: Lytterne slutter seg til én plattform, mens annonsgrene

slutter seg til begge plattformene.

Konkurrerende plattformer

——————— -

-a@»> o>

Figur 3.5: Tosidig multi-homing: Bade annonsgrene og lytterne slutter seg til begge

T >
/ \

° Konkurrerende plattformer @

For aillustrere hvordan et tosidig marked fungerer, skal jeg natafor meg noen enkle modeller

plattformene.

av et skt marked. Jeg skal farst tafor meg en modell der plattformen har monopolstatus for
avise hvordan en plattform handler overfor sine to gruppedeltakere pa hver side av markedet.
Selv om modellen ikke er sa relevant i forhold til de fleste eksemplene vi har pa tosidige
markeder, gir den en god pekepinn pa hvordan en plattform forholder seg til de to sidene av
markedet, bade nér det gjelder prisstruktur og nettverkseksternaliteter. Dessuten er denne
modellen interessant i den forstand at det riksdekkende kommersielle radiomarkedet i Norge
faktisk bestod av monopol i ti &r. Deretter skal jeg se naamere pa hvordan to konkurrerende
plattformer opptrer, og hvilke resultater en slik modell gir sammenlignet med

monopol | gsningen.



3.3 Prisingi tosidige mar keder

Armstrong (2004) tar for seg tre ulike modeller for tosidige markeder, hvorav jeg skal se
naamere pato av dem. Armstrong (2004) tar utgangspunkt i at eksternalitetene de to sidene i
markedet p&ferer hverandre er positive. Den farste modellen viser at dersom en plattform er
monopolist, sa vil prisene som plattformen tilbyr de to sidene av markedet vaae for hgye i
forhold til det som er samfunnsgkonomisk optimalt. Deretter ser Armstrong pa to
konkurrerende plattformer, men der begge sidene av markedet kun slutter seg til en plattform
(single-home). Nar to plattformer konkurrerer vil profitten til plattformene vaae mindre
sammenlignet med monopollasningen ettersom en del av profitten blir konkurrert bort.
Profitten som plattformene oppnédr fra den ene siden av markedet brukes til a tiltrekke seg
aktarer fra den andre siden av markedet. Analysen viser at den ene gruppen vil bli siktet mer
aggressivt mot dersom konkurransen pa denne siden er starre enn pa den andre, eller dersom
den bringer en relativ stor ekstern fortjeneste til den andre gruppen. Dette betyr at dersom for
eksempel gruppe 1 tjener lite pa at gruppe 2 dSlutter seg til den samme plattformen
(pavirkningen fra gruppe 2 er liten), sa trenger gruppe 1 ekstra incentiver for a slutte seg til

plattformen.

3.3.1 Monopolplattform

| modellen antas det at det er to grupper deltakere, en pa hver side av markedet, som har

mulighet til & slutte seg til en monopolplattform | =1,2. Nytten en akter i |-gruppen far av a
dutte seg til plattformen er gitt ved u,. Antall deltakere fra gruppe | som dlutter seg til
plattformen er gitt ved n, = ¢, (u,), der antall deltakere fra |-gruppen er gkende i funkgonen
¢, (u,) . Jo hayere nytte en far av & dutte seg til plattformen, jo flere er det som egnsker a gjare

det.

En akter i gruppe| bryr seg om hvor mange akterer fra den andre gruppen, m, som slutter seg
til plattformen. Dessuten maen deltaker betale prisen p, til plattformen for & delta. Nytten en

gruppe |-deltaker far av &dlutte seg til plattformen er altsa gitt ved:

u=an,—p (3.1)
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der ¢, er eksternalitetsparameteren. Denne parameteren indikerer at deltakelsen til en gruppe

|-deltaker avhenger positivt av antall deltakere fra m-gruppen som slutter seg til plattformen.

Viderei modellen antas det at plattformen har faste kostnader lik f, forbundet med atilby en
gruppe |-deltaker. Dersom plattformen tilbyr nytte, u,, i stedet for priser, p,, s vil den

implisitte prisen for gruppe | vage p, = ¢,n,, —u, . Ved asetteinn for n_, kan den implisitte

m_

prisen skrives som p, = ¢, 4,,(u,,,) — v, . Plattformens profitt er gitt ved:

z=(p = f)n +(p,— f)Ny,
eller
T = [051¢2 (uz) —Uu, - f1]¢1(u1) + [0{2¢1(U1) —u, - f2]¢2 (uz) (3-2)

Den totale velferden kan uttrykkes som falger:
W =r7x+v,(u)+V,(u,) (3.3)

der v,(u,) og v,(u,) er det aggregerte konsumentoverskuddet til henholdsvis gruppe 1 og
gruppe 2.

Bade den profittmaksimerende og den velferdsmaksimerende Igsningen avhenger kun av

summen av eksternalitetsparameterne, o =, +«,. Den velferdsmaksimerende [asningen

finner man ved & maksimere velferden med hensyn pa nytten, 3ﬂ=o. L gsningen
uI

innebager at nytten tilfredstiller®”:

u = 6Y¢m(um)_ fI (34)

%" Se appendiks
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Siden prisene er implisitt gitt ved p, = ¢,¢,,(u,,) — U, , SA Vil de samfunnsgkonomisk optimale

prisene vaze gitt ved:

p = a|¢m(um) - ((05| +am)(¢m(um) - fI ))
(35)
=0 = fI _am¢m(um)

Prisene ber ideelt settes under kostnadene (dersom ¢, >0) ndr en tar i betraktning den

positive eksternaliteten som den andre siden av markedet far gleden av. Lasningen over
illustrerer hvilke priser som er samfunnsgkonomisk optimale. Disse prisene er derimot ikke
enskelige av en monopolist som sgker & maksimere sin profitt.

Fra profittuttrykket (3.2) har en at de profittmaksimerende prisene er gitt ved®:

ayz:

—=0
au,
P =t~y (U) + ) (36)
g (u)
= pl = fl _0{m¢m(um)+i
n

De profittmaksimerende prisene er som forventet hgyere enn de samfunnsgkonomisk
optimale prisene. De profittmaksimerende prisene er lik kostnaden av & forsyne
godet/tjenesten, f,, justert ned med eksternalitetseffekten, ¢, ¢.,(u,,), 0g justert opp med en

faktor relatert til elastisiteten av gruppens deltakelse M n, er et ma pahvordan gruppe
¢I (ul)

I’'s deltakelse responderer pa okt nytte, altsd en deltakelseselagtisitet. | forhold til de

samfunnsgkonomisk optimale prisene vil altsa plattformen ta en markup av en gruppe som er

inverst relatert til gruppens deltakelseselastisitet. Dermed kan plattformen godt ende opp

med a subsidiere en side av markedet og hente all profitten fra den andre siden av markedet.

Sannsynligheten for at den ene siden blir subsidiert er gkende i den positive eksternaliteten

%8 Se gppendiks
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denne siden utgver pd den andre siden, og i deltakelseselastisiteten®. Det kommersidle
radiomarkedet er et eksempel pa akkurat dette. Den ene siden av markedet, lytterne, blir
subsidiert av annonsgrene pa den andre siden av markedet. Lytterne lytter til radioen gratis,

mens annonsarene ma betale for & annonsere pa radiokanal ene.

En monopolist vil sette for hgye priser til de to deltakergruppene i forhold til det som er
samfunnsgkonomisk optimalt.  Prisene som er profittmaksimerende for monopolisten er

hayere enn de samfunnsgkonomisk optimale prisene.
3.3.2 Konkurrerende plattformer med tosidig single-homing

Antar at det er to grupper deltakere, | og m, og to plattformer, i og j. Plattform i og j tilbyr
gruppe mrdeltakere et nytteniva pa henholdsvis u! , og u/). Antall deltakere fra m-gruppen
som slutter seg til plattform i kan uttrykkes ved den kjente Hotelling spesifikasjonen:

u —ul

1 _
n, =—+-—" 3.7
"t T (3.7)

Nytten til en deltaker i |-gruppen som slutter seg til plattform i er gitt ved:
U =an,—p, (3.8)

der p' er prisen plattform i setter til gruppe |. Dersom en setter (3.8) inn i (3.7) og setter

n) =1-n! , sdkan markedsdelingen uttrykkes implisitt som fglger:
o =Ly & =D - (p - pi)
2 21,
(3.9)
o =Ly @@n-D-(p; - p;)
2 2t,
% Se ogsé Gabrielsen (2005)
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(3.9) viser at ved & holde prisene for gruppe 2 fast, sa vil en ekstra deltaker fra gruppe 1 som

slutter seg til plattformi, tiltrekke seg % deltakere fra gruppe 2 til plattformen:

2

o _a (3.10)
on, t,

Det antas at ¢, er liten sammenlignet med t, slik at det kan fokuseres pa symmetriske

likevekter der hver plattform far halve markedet hver fra begge gruppene av deltakere.
Dersom dette ikke var tilfellet, ville likevekten i dette markedet bestatt av kun en plattform
som betjener begge sidene av markedet alene. Med en tilstrekkelig liten differensieringsgrad
vil altsd markedet tippe. En ngdvendig og tilstrekkelig betingelse for en symmetrisk likevekt
skal eksistere er:

4, > (o, + o)’ (3.11)

Det antas at (3.11) vil holde i den videre analysen dik at en ikke ender opp med en likevekt
der kun den ene plattformen betjener begge sidene av markedet alene. Differensieringsgraden
i tosidige markeder spiller atsa en sentral rolle, og differensieringsgraden ma veae
tilstrekkelig stor for at ikke markedet skal tippe.

Armstrong (2004) antar at plattform i og j tilbyr to par av priser, (p;, p,)og (p,,p.). Ved &
l@se ut likningene i (3.9) simultant, f&r en at markedsdelingen er eksplisitt gitt ved™:

n _l_i_lal(pzj — pi2)+t2(p1j — pi)
) =
2 2 tt, —oo,

(3.12)

n _i_f_iaz(plj — pi)+t1(p2j — plz)
b =
2 2 tt, —a«,

% se appendiks
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Plattform i sin profitt er gitt ved:

(pl - fl)n:iL + (plz - fz)nz

eler

1 1%&@—pb+buﬁ—MH

i _(pi— f)[=
7=+ tt, -,
i A I _nl
N (p'2 B f2) [%+%0(2(p1 p1)+t1(p2 pz)] (313)
L, —oo,

Plattform i sin beste respons til j sine priser bestemmes av farsteordensbetingelsen som gir
falgende likevektspriser®:

o
p, = f1+t1—t—2(a1+ p, — f,)
2 (3.14)

a.
p,=f,+t, _t_l(az +p,—f)
1

| tilfellet med nettverkseksternaliteter vil altsd prisene bli justert ned med faktoren

%(0{l +p, — f,) sammenlignet med tilfellet uten nettverkseksternaliteter. (a, + p, — f,) er

2
den eksterne fortjenesten til en plattform av & ha en ekstra gruppe 2-deltaker. % maler hvor
2
mange ekstra gruppe 2-deltakere en plattform tiltrekker seg ndr den tiltrekker seg en ekstra

gruppe 1-deltaker. %(0:1 + p, — f,) mdler altsa den eksterne fortjenesten til plattformen av a

2
tiltrekke seg en ekstra gruppe 1-deltaker. En annen méte & se det pa er at %(0{l +p,—f,)
2
maler alternativskostnaden av a gke prisen til gruppe 1-deltakerne akkurat s mye at en
gruppe 1-deltaker forlater plattformen. Videre kan en se ut fra likevektsprisene at pris-
kostnad marginen for en gruppe av deltakere er lik differensieringsparameteren for denne

% se appendiks
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gruppen, t (som sier noe om hvor kompetitivt denne siden av markedet er), minus
eksternalitetseffekten denne gruppens deltakel se har pa den andre gruppen.

| en tradigonell duopolmodell med differensierte produkter vil likevektsprisene avspeile
kostnader og graden av produktdifferensiering. | et tosidig marked med tosidig single-homing
vil prisene typisk vage lavere enn i et tilsvarende "ensidig” marked. Dette skyldes at nar
plattformen priser i forhold til den ene siden av markedet, vil den ta hensyn til i hvilken grad
prisingen til denne siden av markedet genererer kunder pa den andre siden av markedet.
Dessuten vil det ha betydning hvor stor fordel plattformen har av a fa en ekstra kunde pa den
andre siden av markedet. Jo starre disse effektene er, jo lavere vil prisen vagre til en gitt side

(Gabrielsen 2005).
En plattform vil sikte mer aggressivt mot den ene siden av markedet dersom
1) konkurransen er sterre pa denne siden av markedet, det vil s at plattformen er
nagrere substitutter for denne gruppen enn for den andre gruppen
i) denne siden av markedet bringer en sterre ekstern fortjeneste til den andre gruppen
enn vice versa.

Hver av plattformene f&r falgende profitt®:

”:tl+t2—al—a2 (3.15)

Nettverkseffektene mellom de to sidene av markedet er med pad a redusere profitten
sammenlignet med nar eksternalitetsparameterne er ¢, = &, = 0, siden plattformene nd har en
ekstra grunn til & konkurrere hardt om markedsandelene. Det er lite spillerom for meningsfyl|
velferdsanalyse med denne modellen. Ethvert par av priser som de to plattformene tilbyr vil gi
det samme nivaet av totalt overskudd ettersom prisene bare er overfaringer mellom agentene.
Et annet interessant sparsma som Armstrong (2004) derimot finner det meningsfylt a belyse,
er hvorvidt det er samfunnsgkonomisk gnskelig med to plattformer i stedet for en. A ha to

%2 se appendiks



plattformer har den fordelen at de gjennomsnittlige transportkostnadene er smd, men at
nettverkseffektene ikke blir fullt utnyttet. Med to symmetriske plattformer er de

giennomsnittlige transportkostnadene for en gruppe i-deltaker %ti, og nettverksfortjenesten

for en gruppe i-deltaker er %ai . Total velferd er da gitt ved:

o ta, _tl+t2
2 4

wW (3.16)

Med kun én plattform vil den gjennomsnittlige gruppe i-deltaker ha starre transportkostnader,
%ti , men til gjengjeld ha glede av hayere nettverksfortjeneste ¢, . Total velferd er da gitt ved:

t,+1,

(3.17)

W=a +a, -

Velferden er hayere med kun én plattform dersom o, + a, > %(t1 +t,).

3.4 Lokaliseringsvalg —basert pa litteratur for ensidige markeder

| dette kapittelet skal jeg se nawmere pa hvordan to kommersielle mediebedrifter som P4 og
Kanal 24 vil posigonere segi markedet.

Hotelling (1929) utarbeidet en enkel adressemodell, "Hotellings lineare by”, som illustrerer
hvordan to bedrifter vil lokalisere seg i forhold til hverandre. Modellen er en svaat forenklet
framstilling av virkeligheten og antar blant annet at prisene er faste, og produktene er
differensierte langs kun en dimengon. Kind og Sgrgard (2004) tar utgangspunkt i Hotelling
(1929), for aillustrere at valget av forholdsvis like programprofiler kan vaare et resultat av

fullstendig rasjonelle strategier fra kanalenes side.

De betrakter en situagon hvor to radiokanaler skal velge hvor mye de skal sende av
henholdsvis klassisk musikk og popmusikk. Lytterne antas & hgre pa kun en kanal, den
kanalen som passer best til deres preferanser. Avstanden i produktrommet til ethvert
eksisterende produkt (pop og klassisk) til konsumentenes/lytternes foretrukne adresse, kalles
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mismatch kostnad, og er en type transportkostnad *. Lytterne antas & vage uniformt fordelt

langs en enhetslinje fra0 og 1:

Figur 3.6: Posisonering

O I I I 1
Pop 1/4 12 3/4 K|assisk

Hayden parektangelet maler antall lyttere som foretrekker hver enkelt kombinasjon av pop og
klassisk, og at figuren utgjer et rektangel betyr at det for eksempel ikke er flere som
foretrekker pop enn klassisk.

Den optimale plasseringen fra samfunnets side oppnas ved & minimere lytternes
giennomsnittlige transportkostnader. Den gjennomsnittlige avstanden for en lytter vil vaae
minst mulig dersom de to kanalene blir posigonert i henholdsvis ¥ og %. Dette vil falgelig
vage programprofilene som vil bli valgt for de to kanalene dersom kanaene var drevet av
offentlig sektor. Ogsd en monopolist vil finne det optimalt & velge programprofiler i
henholdsvis ¥ 0og %, fordi ingen annen lokalisering kan gi et starre antall lyttere. Dersom de
to kanalene derimot eles av uavhengige bedrifter, vil utfallet bli annerledes. Hvis kanal 1 er
posisonert i ¥ og kanal 2 i ¥, vil kanalene hele tiden ha incentiver til & bevege seg mot
konkurrentens valg av programprofil for a stjele Iyttere. Til dutt vil de ende opp med a
posigonere seg likt, og dermed konkurrere om den samme gjennomsnittlige lytter. Med
konkurranse vil en dermed fa to like kanaler som sender den samme blandingen av pop og
klassisk.

Til tross for forenklingen, har modellen et viktig poeng; markedskrefter kan fere til at
mediebedriftene konkurrerer om den gjennomsnittlige lytter, og i sd fall blir det tendens til

ensretting.

% Se 0gs& Church og Ware (2000)
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Resonnementet over betinger at prisene er faste, men hva skjer egentlig hvis prisene kan
endres? Tirole (1988), modellerer denne problemstillingen med utgangspunkt i Hotelling
(1929), og jeg vil benytte meg av deres fremstilling av modellen*.

Nash-likevekt i priser, gitt lokalisering:

| modellen antas det & vaare 2 bedrifter, som for eksempel to radiokanaler. Den ene produserer
produkt A (pop), mens den andre produserer produkt B (klassisk). Konsumentene antas & ha
heterogene preferanser fordelt langs linjen fra 0 til 1. Det antas at bedriftene stér overfor en
enhetskostnad, c, forbundet med produksionen, mens konsumentene (lytterne) antas & ha
kvadratiske transportkostnader, kD?. Konsumentene antas & ha enhetsettersparsel, det vil si at
hver konsument etterspar kun en enhet eller ingen. Konsumentenes bruttonytte av konsum, V,
antas & vage tilstrekkelig stor. Bedriftene setter prisene, p, simultant. Bedrift A er lokalisert i
a>0, og B er lokalisert il-b, der b>0. Det antas at 1-a—-b>0, dik at bedrift A er
lokalisert til venstre for bedrift B:

o —
DT

1-b 1

Nar a= b= 0 er bedriftene lokalisert i hvert sitt endepunkt, og en har maksimal differensiering.
Nar a= 1-b er bedriftene lokalisert pa samme sted, og en har dermed minimal differensiering.

@ er adressen til den marginae konsumenten. Den marginale konsument betegner den

konsumenten som er indifferent mellom & konsumere A og B. 6 er gitt ved:
p,+k(@-a)? = p, +k(1-b-6)> (3.18)
Venstre side av likhetstegnet er uttrykket for kostnaden ved & kjgpe produkt A, og hayre siden

av uttrykket er uttrykket for kostnaden ved a kjgpe produkt B. Laser vi denne likningen for

0 og 1-0 , fér vi felgende etterspersel sfunksjoner som en funksjon av priser og lokalisering:

%K ombinasjon av Tirole(1988) og Church og Ware (2000)
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1 b+ Pg — Pa

_a_
2 2k(1-a-—b)
1_a_b+ Pa— Ps
2 2k(l—a-b)

DA(pA’ pB!a,b) =5= a+
(3.19)

DB(pA’ sza;b)zl—EZb—F

Fra etterspegrselsfunksionene kan en se at med like priser sa vil bedrift A betjene hele
markedet som ligger til venstre for seg, samt halvparten av konsumentene som ligger mellom
bedrift A og B. Bedriftenes profitt er gitt ved:

(3.20)

l1-a-b P; — P }
+

i =(p _C){‘H 2 " 2k@-a-b)

Bedrift i maksimerer profitten med hensyn pa prisen, p,, gitt rivalens pris p; . Detgir

falgende Nash-likevekt i priser:

I, _[g4123-b, Ps—Py —(pA—c);:O
p, > 2k(l-a-b) 2k(1—a—b)

p,=c+k(l-a- b)(1+ a%bj

P, =c+k(l-a- b)(1+ b;g""j (3.21)

Likevektsprisene indikerer at jo hgyere transportkostnadene er, jo hgyere blir prisene.
Transportkostnadene kan tolkes som differensiering. Det vil s a jo sterre graden av
produktdifferensiering er, jo hayere vil prisene vage. Likevektsprisene avhenger altsd av
bedriftens lokalisering. Jo naamere bedriftene er plassert hverandre, jo mindre er graden av
differensiering, og likevektsprisene, samt profitten, vil bli lavere. Av likevektsprisene over
kan en se at dersom a=1-b, det vil s at bedriftene er lokaisert pa samme sted og
differensieringen er minimal, sa vil prisen pa produkt A og B bli satt lik kostnadene,
P, = Pg =C. Nar bedriftene lokaliserer seg pa samme sted, vil priskonkurransen bli sd hard at
al profitt vil bli konkurrert bort. Dette kalles i litteraturen for Bertrandparadokset. Dersom
a=b=0, savil p,=pg=c+k. Jo sterre graden av differensieringen er, jo heyere vil

prisene bli satt.
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Bedriftene velger lokalisering:

Videre i modellen antas det na at de to bedriftene kan velge lokalisering. En star dermed
overfor f@lgende totrinnsspill:

e Trinn 1: Bedriftene velger lokalisering simultant

e Trinn 2: Bedriftene bestemmer priser simultant, gitt lokaliseringene

Bedriftene ma adtsa forutse hvordan valget av lokalisering pavirker bade

ettersparsel sfunksjonen og intensiteten pa priskonkurransen.

Bedrift A maksimerer IT ,(a,b) med hensyn pa lokaliseringen, a

I1,(a,b)=(p,—c)DA(a,b, p,, Ps)
(3.22)
oIl ,
oa

oD, N oD, dp, N oD, dpg
coa dp, da dp; da

=(p,—0©)

P& trinn 2 maksimere bedrift A profitten med hensyn pa prisen, dik at dz,/dp, =0. Fra
omhyllingsteoremet har vi at:

oD, dp, 97, Ip,
op, da dp, oda

(P, —¢) -0 (323)

Dette betyr at vi sitter igjen med den direkte effekten av lokaliseringen, etter sper sel seffekten

. oD, oD, dpg
—c -8
(P =) oa op; da

, 0og den indirekte effekten, strategiske effekten (p, — C)

S4 lenge (p,—c)>0, sa vil a;IA<O (summen av den strategiske effekten og
a

ettersparsel seffekten vil bli negativ) *. Det betyr at en margina gkning i a, reduserer
profitten. Jo mer til hgyre bedrift A lokaliserer seg, desto mindre blir graden av
produktdifferensiering, og profitten blir redusert. Bedrift A vil bevege seg mot venstre hvis

*For utregning av den direkte og indirekte effekten, se appendiks
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den er lokalisert til venstre for bedrift B. Det samme vil gjelde for bedrift B. Likevekten i
lokalisering innebagrer altsd maksimal differensiering.

Den direkte effekten vil veae positiv sd lenge a<1/2 (1-b>a). Det betyr at den direkte

effekten, eller ettersparsel seffekten, gir bedrift A insentiver til & bevege seg mot midten for a
oke markedsandelen, gitt prisstrukturen. Dette er en del av et mer generelt resultat; for gitte
(faste) priser, vil bedriftene lokalisere seg naa eller i sentrum. Det var dette resultatet jeg
argumenterte for innledningsvis i dette kapittelet. Det som er viktig & poengtere er at nar
bedriftene ogsa kan bestemme pris, vil den strategiske effekten spille en viktig rolle. Bedrift
A vet nemlig at en reduksion i produktdifferensieringen tvinger bedrift B til & redusere prisen.
Den strategiske effekten vil i dette tilfelle dominere ettersperselseffekten, og likevekten
innebaarer dermed maksimal differensiering.

Gjelder dette resultatet for tosidige markeder med negative eksternaliteter? | det
kommersielle radiomarkedet setter radiokanalene en eksplisitt pris til den ene siden av
markedet, annonsarene. For lytterne er det gratis & hgre pa radio, men de ma betale en
implisitt pris; kostnaden av & bli avbrutt av reklame. P& den mdten kan en jo s at
radiokanal ene bestemmer en pris lytterne ma betale i form av reklamemengde. Nér en bedrift
skal bestemme lokalisering ma den ta hensyn til ettersparselseffekten og hvordan valget
pavirker priskonkurransen. Til tross for at lytterne ma betale en implisitt pris for & here pa
radio, sd er det ikke ngdvendigvis slik at en vil fa maksimal differensiering. Gal-Or og Dukes
(2003) viser at to mediebedrifter har incentiver til minimal differensiering dersom reklame
antas a vaae informativ, og at publikum misliker reklame. N&r to mediebedrifter har relativt
like programprofiler, medfarer dette hard konkurranse om publikum, og mediebedriftene vil
dermed redusere reklamemengden. Nar den totale reklamemengden reduseres, sa blir
publikum mindre prisbevisste ettersom produktinformasjonen blir mindre. Dette impliserer at
annonsgrene oppnar hayere marginer pa produktsalget jo lavere den totale reklamemengden
er. Som falge av dette kan mediebedriftene og annonsgrene forhandle frem en hgyere pris pa

reklamen, og mediebedriftene vil dermed oppna en hgyere profitt.
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Kapittel 4. Mediegkonomiske modeller

| dette kapittelet skal jeg se neamere pa mediemarkedet som et tosidig marked, og belyse flere
sparsma knyttet til dette markedet. Hvordan utarter konkurransen i mediemarkedet seg?
Hvilke faktorer pavirker likevektene? Hva skjer i dette markedet nar en gar fra monopol til
duopol? Dette er sentrale spersma i forhold til min videre analyse av konkurransen i det
kommersielle radiomarkedet. Jeg skal na ta for meg hva tidligere forskning har konkludert
med nar det gjelder disse spersmalene, og hvilke forutsetninger som ligger til grunn for at
resultatene blir som de blir. | avsnitt 4.1 betrakter jeg to mediegkonomiske modeller som
analyserer forholdet mellom medier, annonsgrer og publikum. | avsnitt 4.2 oppsummerer jeg

og sammenligner resultatenei modellene.

4.1 Konkurransei mediemarkedet —hva sier teorien?

4.1.1 Mediegkonomisk modell med Bertrand-konkurranse

Barros et a. (2002) betrakter en situagon der to internettportaler (merket P og p) tilbyr
differensierte produkter til konsumentene pa den ene siden av markedet, og selger
reklameplasser til to uavhengige annonsarene (merket i og j) pa den andre siden av markedet.
Det antas at internettportal ene bestemmer prisen pa reklame, det vil s at de er prissettere, og
at portalene finansieres gjennom reklame. Konsumentene bruker portalen gratis, men de star
alikevel overfor en implisitt pris, nemlig kostnaden av det a bli forstyrret av reklame ettersom
det antas at konsumentene misliker reklame. Barros et a.(2002) finner a jo nagere
substitutter internettportalene er, desto hgyere settes reklameprisene. Dersom den ene portalen
har en hgyere reklamepris enn den andre, sa betyr dette at denne portalen vil ha mindre
reklame enn rivalen, og mindre reklame resulterer i gkt antall brukere av portalen ettersom det
antas at konsumentene misliker reklame. Denne effekten er sterkere jo nagere substitutter de
to portalene er, noe som demper den negative effekten av hayere egenpris pa reklame. Jo
likere de to portalene er, jo lettere vil det vaae for en konsument a skifte fra en portal med
mye reklame til en med mindre. Portalene finner det altsa |gnnsomt a sette haye reklamepriser
dersom portalene er nage nok substitutter, konkluderer Barros et al.(2002). Selv om portalene
setter hayere reklamepriser jo nazrere substitutter de er, sa vil portalenes profitt vaae lav nar

de er nagre substitutter. Grunnen til at de likevel setter hgyere priser jo nagere substitutter de
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er, er konkurransen om konsumentene. Portalene tiltrekker seg konsumenter ved a redusere

reklamemengden, og dette gjeres ved a gke reklameprisen.

I modellen til Barros et a. (2002) antas det at konsumentene kan benytte seg av begge
portalene, og vi star dermed overfor ”multi-homing” pa denne siden av markedet. Det antas

at en representativ konsument oppnar falgende nytteniva av & besgke portalene:

1 (V2 V2
U=V +v -———| —+—+bVv 4.0
1+bl 2 2

der V og v er antall besgkende pa henholdsvis portal P og p, og be[01) maer

produktdifferensieringen. Jo hgyere verdien av b er, jo nagere substitutter er de to portalene

sett fra konsumentenes side. Konsumentpopulasionen blir normalisert til 1 dik at V, kan

tolkes bade som tiden hver seer bruker pa kanal i og som antall seere. Konsumentene antas a
mislike reklame, og de stér dermed overfor en implisitt kostnad av & besgke portalene. Deres
subjektive kostnader er gkende i antall reklamer pa portalene. Det antas at kostnadene er gitt
ved C=A og c=a, der A og a er antall reklamespotter pa henholdsvis portal P og p. Den

optimale konsumentadferden far man ved a sette 3—3 = A og aa—L\J/ =a som gir:

A—-Dba

(4.2)

Det totale antall konsumenter er lik V+v = 2-A-a. Det totae antall konsumenter,
markedssterrelsen, er altsa uavhengig av differensieringsparameteren b for et hvert gitt niva
av reklame, men er strengt avtakende i samlet reklamemengde. Videre kan en se at dersom
portal P har mer reklame enn portal p savil portal p kapre til seg flere konsumenter, det vil si
ke sin markedsandel, siden N _Aza _v . Denne effekten vil vaae sterkere jo nagere
b (1-b) db
substitutter portalene er.
Videre i modellen antas det at annonsarene ma betale en pris lik R (eller r) per reklamespott,

og portalenes profitt er gitt ved:
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7, = RA
(4.3)

Profitten produsent i og j oppnar av areklamere for sine produkter pa portalene er gitt ved:

7, =(AV +av)-RA -ra

(4.4)
7, =(AV +a,v)-RA -ra,

der produsentenes kostnader er satt lik null. Det antas altsd at annonsgrene kan annonsere pa
begge portalene, noe som indikerer at vi i dette markedet stér overfor tosidig " multi-homing’”.

Strukturen i modellen kan illustreres med falgende figur:

Figur 4.1 Tosidig multi-homing. To konkurrerende Internettportaler som begge vil tiltrekke
seg flest mulig konsumenter/besgkende pa den ene siden av markedet, og flest mulig

annonsgrer pa den andre siden. Begge sidene av markedet er tilnyttet begge plattformene.

A
Portal P Negativ Positiv Portal p
eksternalitet eksternalitet

v

| modellen betraktes falgende totrinns spill:

Trinn 1. Portalene bestemmer reklameprisen.
Trinn 2: Produsentene bestemmer hvor mye reklame de skal kjgpe pa hver portal.
Farst studerer Barros et al. (2002) hva som skjer dersom hele industrien, dvs. bade portalene

0g annonsgrene, eies av en og samme bedrift. Maksimeringsproblemet vil davaae gitt ved:

43



rr)\ax{AV+av}, hvor A=A +A,0ga=a +a, (4.5)

Den totale markedssterrelsen er som nevnt uavhengig av differensieringsgraden, b, sa i dette
tilfellet vil ogsa reklamemengden vage uavhengig av b. Lagser vi dette
maksi meringsproblemet sa vil det totale reklamenivaet, dvs. det totale antall reklamespotter,
pa de to portalene vege:

A =at=1/2 (4.6)

Den samlede profitten i dette markedet er lik I1* =1/ 2, og antall besgkende pa hver av de to
portalene er V* = v* = 1/2. Dette er altsa den optimale Igsningen for industrien som helhet.
Denne Igsningen er derimot ikke det samme som den samfunnsgkonomisk optimale
lgsningen, da den samfunnsgkonomisk optimale lasningen maksimerer velferden for hele

samfunnet, dvs. inklusive konsumentene®.

Videre betrakter Barros et al. (2002) en situasion der bade portalene og annonsgrene eies av
uavhengige bedrifter. Pa trinn 2 bestemmer produsentene simultant hvor mye reklame de
ensker & ha pa hver internettportal. Dette gjeres ved a maksimere profitten (4.4) med hensyn
pareklamemengden. Produsent i sin etterspersel etter reklame pa portal P er gitt ved:

A = %[(1— b)1-R)- A +b(2a +a, )] 4.7)

Reklamenivéet pé portal P fraprodusent i er avtakende i reklamenivéet fraprodusent j, A, , og

gkendei mengde reklame pa den andre portalen (a1. +a, ) Jo mer reklame det er pa portal p,

% Den samfunnsgkonomisk optimale Igsningen finnes ved & maksimere velferden. Det samfunnsgkonomisk
optimale nivaet av reklame er i denne modellen lik null, noe som betyr at si lenge det er reklame pa portalene, sa
vil nivaet uansett vaare for hgyt i forhold til det samfunnsgkonomisk optimale nivaet. Dette resultatet har ikke
Barros et al.(2002) tatt med i deres modell. Barros et al. bruker sin modell til & diskutere vertikale allianser pa
Internett, noe som ikke er relevant i forhold til min analyse av radiomarkedet. De har tilpasset modellen for deres
fokus, og har blant annet forenklet konsumentenes subjektive kostnader av & bruke portalene. Denne
forenklingen gjar det meninglest & diskutere velferden og den samfunnsgkonomisk optimale Igsningen versus

markedslikevekten. Denne problemstillingen kommer jeg imidlertid tilbake til i kapittel 4.1.2.



at annet likt, jo mer attraktiv blir portal P for konsumentene. Dette betyr igjen at
ettersparselen etter reklame vil gke pa denne portalen fordi konsumentene pafaerer
annonsgrene en positive eksternalitet i form av gkt markedsferingspotensial. Uttrykket over

viser ogsd at A er avtakende i reklameprisen R. Barros et a. (2002) antar at R<1 og r<1,

l@ser ut de fire farsteordensbetingel sene for produsentene (4.7), og finner at likevektsnivaet av
reklame er gitt ved:

(1+b)-R-rb

ARD ="y

og

(4.8)
_ (@+b)-r-Rb
A R="gy

Barroset al. (2002) kommer fram til f@lgende patrinn 2:
For et gitt par av priser pareklame,
i. dersom prisen per reklame er den samme pa de to portalene, sa er reklamemengden
(antall reklamer) uavhengig av differensieringsgraden b
ii.  dersom prisen per reklame er forskjellig pa de to portalene, savil den billigste portalen
tiltrekke seg flest annonsarer
iii. dersom prisen per reklame er forskjellige pa de to portalene, sa vil reklamemengden
pa den dyreste portalene vage starre jo nagere substitutter de to portalene er, og
reklamemengden pa den billigste portalen vil vaae mindre jo nagere substitutter

portalene er.

Pa trinn 1 skal portalene bestemme reklameprisen. Begge portalene maksimerer sin profitt.
Portal P maksimerer profitten med hensyn pa prisen R, gitt beste svar funksonene A og A, i
(4.8), og tar r som gitt. Dette gir felgende likevektspriser™":

_1+Db
2+b

Barros et al. (2002) konkluderer med at portalene setter en hayere pris pa reklame jo mindre

R=r (4.9)

differensierte portalene er. Jo likere portalene er, jo hardere er konkurransen om

konsumentene. Ved & sette en hgyere reklamepris sa reduseres reklamemengden, og portalen

%" se appendiks
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blir mer attraktiv for konsumentene. Ettersom reklameprisene er gkende i
differensieringsgraden b, sa vil altsd reklamemengden vage avtagende i b. Ved & sette
uttrykket for reklameprisen (4.9) inn i uttrykket for likevektskvantumet (4.8) viser Barros et
al. at likevektsnivaet av reklame er gitt ved®:

1 .
A=3a “32+b) ie 1,2} (4.10)

De viser med dette at reklamemengden altid er hgyere i den optimale lasningen for industrien
som helhet (A*=a*=1/2) enn i markedslikevekten under konkurranse. Grunnen er at
under konkurranse vil produsentene reklamere til marginalinntektene er lik prisen pa reklame
(R, 1), i stedet for areklamere til marginalinntekten er lik null (marginalkostnaden).

A ake reklameprisene som falge av tilspisset konkurranse er som kjent portalenes optimale
atferd. Allikevel farer denne atferden til at profitten reduseres. Portalenes profittniva er

nemlig avtakende i differensieringsgarden, b:

_ 20+b) . Oz, Odm, b

Mo =T, = ; =-— <0 4.11
" 7P 32407 b b 32+b) @10

N& b=0 er internettportalene totalt differensierte, og reklameprissn som maksimerer
portalenes profitt er lik %2 Siden b=0 sa betyr dette at de betjener hver sitt uavhengige
marked (begge portalene har monopolstatus), og siden markedssterrelsen er uavhengig av
differensieringsgraden b, betyr dette at en reklamepris lik ¥2 maksimerer portal enes profitt for
ale verdier av b. En gkning i b tvinger portalene til a sette en hayere reklamepris for &
tiltrekke seg besgkende, men dette vil da redusere profitten®. Hvordan differensieringsgraden
pavirker reklameprisen, reklamemengden og profitten illustreres i henholdsvis figur 4.2, 4,3
0g 4,4:

% se gppendiks
¥ se appendiks
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Figur 4.2: Forholdet mellom differensieringsgraden og reklameprisen. Jo nagrere
substitutter internettportalene er, b — 1, jo hgyere settes prisen pa reklame.

ReklameprisR, r

A

R=r=2/3

Monopolpris:. R=r=1/2

»
»

Differensieringsgrad
b=1 b=0

Homogene Totalt differensiert

Figur 4.3: Forholdet mellom differensieringsgraden og reklamemengden. Jo mer
differensierte internettportalene er, b — 0, jo hayere blir reklamenivaet.

Reklamemengde A, a samlet (dvs A=A + A og a=4a, +a,)

A

A=a=1/3

A=a=2/9

Differensieringsgrad

v

b=1 =0
Homogene Totat differensierte
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Figur 4.4. Forholdet mellom differensieringsgraden og portalenes profitt. Jo mer
differensierte portaleneer, b — 0, jo hgyere profitt vil de oppna.

Profitt 7

Differensieringsgrad

»
»

b=1 b=0

Homogene Totalt differensierte

Dersom portalene er totalt differensierte vil prisen vaae R=r = %. Er portaene perfekte
substitutter sa vil prisen vaae R=r = 2/3. Dette betyr at jo likere portalenes profiler er, jo
hardere vil konkurransen om brukerne vaare, og som argumentert for over vil dette resultere i

ekte reklamepriser samt lavere reklameniva og profitt.

Monopol versus duopol:

Med denne modelleringen til grunn, skal jeg né se eksplisitt pd hva som skjer i dette markedet
nar en gar fra monopol til duopol. Dersom man antar at markedet bestar kun av en portal,
men fremdeles to annonsgrer, finner man at en monopolist vil sette en reklamepris
likR™ =1/2, og ha en reklamemengde lik A¥ =2/3.%° Det vil s det samme som i tilfellet
der b=0, bare at reklamemengden er justert opp for det dobbelt si store markedet en
monopolist vil sta overfor i forhold til to totalt differensierte portaler. Dette gir mening fordi
nar b=0 er portalenetotalt differensierte. Nar portalene er totalt differensierte kjemper deikke
om de samme brukerne, og portalene har dermed monopolstatus i markedet. Portalene kan
da sette priser som en monopolist. Det totale antall konsumenter, markedsstarrelsen, er som

nevnt uavhengig av differensieringsgraden, men avhenger negativt av den samlede
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reklamemengden i markedet. Nar to portaler er totalt differensierte, deler de den gitte
markedsterrelsen, og hver av de to portalene vil ha monopolstatus i hvert sitt marked. Dette
betyr at dersom det kun er en portal som star overfor den samme markedssterrelsen som to
totalt differensierte portaler har til sammen, sa vil denne monopolisten ha dobbel s mye
reklame som hver av de to totalt differensierte bedriftene. Derfor vil en monopolist i denne
modellen ha en reklamemengde lik 2/3. Profitten til monopolisten vil veae 7" = %% = %

Denne modellen predikerer at det & ga fra monopol til duopol farer til hgyere reklamepriser,
og jo hardere konkurransen er desto hgyere settes prisene. Merk ogsd at den totale

reklamemengden til portalene under konkurranse (A+a<2/3) er mindre enn den

reklamemengden en monopolist ville hatt (A" =2/3). Fra publikumsfunksionen vet vi at
den totale publikumsstarrelsen avhenger negativt av reklamemengden. Det betyr igjen at den
totale publikumsstarrelsen vil vaae stearre i duopoltilfellet enn i monopoltilfellet, fordi

publikum vil fa sterre glede av & bruke portalene ettersom det antas at de midliker reklame.

4.1.2 Mediegkonomisk modell med Cournot-konkurranse

Barros et a. (2002) antar som nevnt at internettportalene er prissettere, det vil s at de
bestemmer reklameprisen heller enn reklamemengden. Hovedresultatene vil allikevel vaare de
samme dersom det antas at TV-kanaene er kvantumsettere. Kind et al. (2003) formulerer en
modell der det antas at to TV-kanaler bestemmer reklamemengde i stedet for pris, og deres

resultater peker i samme retning som resultatene til Barros et al. (2003).

Kind et al. (2003) betrakter en situagon hvor to TV-kanaler er mellomleddet mellom
annonsgrer pa den ene siden av markedet og konsumenter/seere pa den andre siden. De antar
at seerne midiker reklame, noe som betyr at annonsgrene pafgrer seerne en negativ
eksternalitet gjennom TV-kanalene i form av reklame. De finner ut at jo mindre differensierte
TV-kanalene er, det vil s jo likere de to TV-kanalenes programmer er, desto lavere vil
reklamenivaet vaae i likevekt. Intuisonen er enkel: Jo mer reklame en TV- kanal har jo
mindre attraktiv blir kanaen for konsumentene som misliker reklame. Nar TV-kanaer
konkurrerer om seere blir de tvunget til & redusere reklamemengden. Jo likere kanalene er,
desto hardere er konkurransen om seerne, og reklamemengden presses ned. Kind et al. (2003)
finner ogsa at dersom kanalene er naare nok substitutter satilbyr TV-kanalene for lite reklame
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i forhold til hva som er samfunnsgkonomisk optimalt. A dempe konkurransen mellom TV-
kanalene kan forbedre velferden og fare til mer reklame konkluderer Kind et a.(2003) De
viser ogsa at reklamenivaet og TV-kanalenes profitt er hayere nér de samarbeider i stedet for

akonkurrere.

Hensikten med denne artikkelen er i felge Kind et al. (2003) a vise at den rollen en
mediebedrift har som reklameformidler er avgjarende for reklamenivaet i likevekt. Tidligere
studier har hevdet at markedslikevekten tilbyr for mye reklame sett fra samfunnets side, men
disse har ikke studert mediebedriftens rolle som reklameformidler, noe som Kind et al. (2003)
derimot legger vekt p&i deres artikkel*:. Dette er en viktig faktor i analysen fordi den alts&
ikke bare fokuserer pa den antatt negative effekten reklame har pa konsumentene, men tar i
betraktning bade den positive og den negative siden av reklamefinansierte medier. Pa den ene
siden kan TV-reklame vaae den mest effektive maten for bedrifter & annonsere for sitt
produkt pd, og pa den méaten generere overskudd for bade individuelle bedrifter og for
samfunnet som helhet. Pa den andre siden har vi den negative effekten av at seerne misliker
det a bli avbrutt av reklame ndr de ser pATV. Det er denne tvetydigheten som gir grobunn til
sparsmalet om TV-kanaler tilbyr for mye eller for lite reklame.

I modellen til Kind et al. (2003) antas det at en seers nyttefunkgon er gitt ved:

2 2
U=V, +V, —ﬁ[\%ﬂ%mvlvzj (4.12)

der V, er tiden hver seer bruker pd & se pa TV pa kana i=1,2, og be[0]1) maer
produktdifferensieringen. Jo hgyere verdien av b er, jo nagere substitutter er de to TV-
kanalene sett fra seernes side. Denne nyttefunkgonen er tilsvarende den nyttefunksjonen
konsumentene i modellen til Barros et al. (2002) star overfor (4.1), og antall konsumenter blir

ogsa her normalisert til 1.

Unytten av reklame modelleres ved & inkorporere subjektive kostnader som seerne vil sta
overfor ndr de ser pakanal i, C, = AV, . | motsetning til Barros et al.(2002) sd antar Kind et

al.(2003) at det eksisterer en eksternalitetsparameter som maler den negative effekten reklame

“ se for eksempel Dixit og Norman (1978)
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har p& seerne, mens Barros et a. (2002) forenkler de subjektive kostnadene ved a anta at
kostnadene er akkurat lik reklamemengden. En seers konsumentoverskudd uttrykkes som
falger:

CS=U-y(AV, +AV,) (4.13)

Den optimale seeratferden aaCTS =0 er gitt ved:

A —bA,

V. =1- ! 4.14
i A (4.14)

Nar y =1, er uttrykket over analogt med uttrykk (4.2) i Barros et al. (2002). Dersom den
totale tiden seerne bruker pa TV defineres som V =V, +V, og den totale reklamemengden

somA= A + A,, savil den totale tiden seerne bruker pA TV vage gitt ved:

V=2-7A (4.15)

Kind et a. (2003) viser at den optimale seeratferden innebager at den totale tiden seerne
bruker pa TV er strengt avtakende i samlet reklamemengde. Dette betyr at jo mer reklame
TV-kanalene har, jo mindre tid vil seerne bruke pa & se pa TV. Produsentene pafarer seerne
en negativ eksternalitet giennom TV-kanalene i form av reklame. Den totale tiden seerne

bruker pa TV, markedssterrelsen, er uavhengig av differensieringsgraden, b.

Videre i modellen antas det at annonsarene ma betale en pris per reklame R til TV-kanalene,

og TV-kanaenes profitt er gitt ved:
I, =RA (4.16)

Nettofortjenesten til en produsent k av & hareklame pa deto TV-kanaene er:

T = (Aikvl + A2kV2)_ (Aik R + Ay Rz) (4.17)
og det antas at det er n identiske produsenter. Seerne pafgrer annonsgrene en positiv
eksternalitet i form av at gkt seerantall gker produsentenes markedsfaringspotensial.
Strukturen i modellen kan illustreres som falger:
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Figur 4.5. Tosidig multi-homing. To konkurrerende TV-kanaler som begge vil tiltrekke seg
flest mulig seere pa den ene siden av markedet, og flest mulig annonsgrer pa den andre siden.
Begge sidene av markedet er tilknyttet begge plattformene.

Annonsgrer
A

Negativ Positiv

w eksterndlitet eksterndlitet @
\ 4

Det antas som nevnt i denne modellen at kanalene bestemmer reklamemengden heller enn

pris. | modellen betraktes f@lgende totrinns spill:

Trinn 1: TV kanalene bestemmer reklamenivaet, det vil si hvor mange reklameklipp
som skal gjares tilgjengelige for annonsarene.
Trinn 2: Annonsgrene velger hvor mye reklame de vil kjgpe.

Pa trinn 2 bestemmer annonsarene simultant hvor mye reklame de gnsker a ha pa hver TV-

kanal, gitt prisen pa reklame. Dette gjares ved & maksimere profitten (4.17) med hensyn pa

reklamemengden og bruker at A = Z A, . Ettersparselen etter reklame er gitt ved:

k=1

_ifn R +R;b _
A —;(m]{l— 14D }, |—1,2 (418)

Dersom kanal i @ker egenprisen pa reklame s vil etterspgrselen etter reklame pa denne

)

kanalen reduseres, ﬁ < 0. Ettersperselen etter reklame pakanal i vil ogsa reduseres dersom
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kanal j eker sin reklamepris, s%<0. Dette skyldes at reklame pa de to kanalene er
i

komplementagre goder dersom seerne misliker reklame (y > 0). Né&r kanal j gker prisen pa

reklame, sa vil reklamemengden pa kanalen reduseres. Dette betyr at kanal j blir mer attraktiv

for seerne, mens kanal i blir relativt mindre attraktiv. Som et resultat av dette far kanal i et

mindre seerantall, og ettersperselen etter reklame blir mindre pa denne kanalen.

Kind et a. (2003) hevder at jo nazere substitutter de to TV-kanalene er, jo mindre vil

reklamenivéet veae i likevekt. Dette kan sees ut fra den aggregerte inverse
etterspearsel sfunksjonen:
—-Ab
R =1 }(n+1j A-A
n 1-b
der (4.19
oR A-A
—=-yn+1
ob 4 )n(l— b)*

Betalingsviljen for reklame pa kand i er gkende i differensieringsparameteren b, hvis og bare
hvis reklamenivaet pa denne kanalen er mindre enn pa den andre kanalen. Dette betyr at jo
mindre differensierte TV-kanalene er, jo mer tilbgyelige er konsumentene for & skifte fra en

kanal med mye reklametil en kanal med mindre reklame.

Patrinn 1 bestemmer TV -kanalene hvor mye reklame de vil ha pa kanalen sin. Det antas ferst
at kanalene bestemmer reklamenivaet gitt at de to kanalene ikke samarbeider. At de ikke
samarbeider betyr at konkurransen mellom kanalene presser reklamenivaet i likevekt ned, og
profitten de oppndr vil veae lavere enn hva som ville vaat tilfellet dersom kanaene
samarbeidet. Likevektsnivaet av reklame finnes ved at de to kanalene maksimerer sin profitt
(4.16) med hensyn pa reklamemengden gitt den inverse ettersparselsfunksonen (4.19).
Markedslikevekten av reklame er gitt ved**:

w_1(_n yi-b
A _y(n+1J(2—bj (4.20)

“2 se appendiks
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der M 2
ab yin+1\2-b

A" 1-b

>0
on  (n+1)°y(2-b)

09

Kind et a. (2003) viser her at reklamenivaet er avtakende i eksternalitetsparameteren, y. Det
betyr at reklamenivaet avtar jo sterkere konsumentene misliker reklame. Dessuten vil
reklamenivaet i likevekt vaare mindre jo mindre differensierte TV-kanalene er. Jo nagere
substitutter kanalene er, jo hardere blir konkurransen om seerne, og den harde konkurransen
resulterer i mindre reklame for & tiltrekke seg seere. Likevektsnivaet av reklame blir derimot
starre jo flere annonsgrer det er i markedet. Jo flere annonsgrer det finnes, jo mindre vil deres
markedsmakt veare i forhold til TV-kanaene. Dette betyr at en gkning i antall annonsgrer gker
etterspgrselen etter reklame, og det vil da veae optimalt for TV-kandene a oke

reklamemengden.

Kind et a. (2003) kommer altsa frem til at likevektsnivaet av reklame under konkurranse er

gitt ved A =1(L](ﬁj Setter vi dette uttrykket inn i den inverse
y\n+1\2-b

ettersparsel sfunksjonen far vi falgende uttrykk for likevektsprisen R =1- (;;EJ -,

Profitten til TV-kanalene og annonsgrene er gitt ved henholdsvis:

w_1f_n ) 1-b w_1 2 (-b)
i _;/(n+1j(2—b)2 o9 T 7 (n+1)* (2-b)? (4.21)

Profitten til bade TV-kanalene og annonsgrene er avtagende i konsumentenes negative nytte
av reklamey, og produktdifferensieringsparameteren b. Jo sterkere seerne misliker reklame,
jo mindre reklame vil TV-kanalene ha, noe som resulterer i lavere profitt til bade TV-

kanalene og annonsgrene. Nar det gjelder differensieringsgraden til TV-kanalene vil en
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redusert differensieringsgrad, dvs. en gkning i parameteren b, fare til lavere profitt for bade
TV-kandene og annonsgrene som fealge av at reklamemengden presses ned nér
differensieringsgraden minker. En gkning i antall annonsarer n, farer til gkt profitt for TV-
kanalene, men lavere profitt for annonsarene. Hvordan differensieringsgraden pavirker

reklameprisen, reklamemengden og profittenillustreres i de felgende tre figurene:

Figur 4.6: Forholdet mellom differensieringsgraden og reklameprisen. Jo naerere substitutter
internettportalene er, b — 1, jo hayere settes prisen pa reklame.

Reklamepris, R
A

R=1

b=1 b=0 Differensieringsgrad

Homogene Totat differensierte

Figur 4.7: Forholdet mellom differensieringsgraden og reklamemengden. Jo mer
differensierte internettportalene er, b — 0, jo hayere blir reklamenivaet.

Reklamemengde, A
A

i fny|\__ _
A= lni)

b=1 b=0

Homogene Totat differensierte
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Figur 4.8. Forholdet mellom differensieringsgraden og portalenes profitt. Jo mer
differensierte portaleneer, b — 0, jo hgyere profitt vil de oppna.

Profitt r
A

> Differensieringsgrad

»

b=1 b=0

Homogene Totalt differensierte

Jo hardere konkurransen mellom TV-kanalene er, jo hgyere vil reklameprisene settes, og

reklamemengden samt profitten vil reduseres.

Kind et al. (2003) ser ogsa pa hvordan resultatene over endrer seg dersom det antas at TV-
kanalene samarbeider nar de bestemmer reklamemengden. Nar de samarbeider kan de
sammen opptre som en monopolist. De finner at et samarbeid mellom TV-kanalene farer til
mer reklame i likevekt enn hva som er tilfellet uten sasmarbeid, for alle b>0. Dette impliserer
at et samarbeid gker profitten til bade TV-kanalene og annonsgrene. Nar TV-kanalene
samarbeider sA er likevektsnivéet av reklame og likevektsprofitten — uavhengig av
differensieringsgraden b, men avhenger negativt av seernes unytte av reklame.

Likevektsnivéaet av reklame under samarbeid er gitt ved:

1 n

=—— 4.22
2yn+1 (4.22)

AC

Likevektsprofitten til TV-kanalene og annonsgrene under samarbeid er gitt ved henholdsvis:

(4.23)

56



Likevektsprofitten til bade TV-kanalene og annonsgrene er avtagende i konsumentenes
negative nytte av reklame, mens gkt antall annonsgrer gker TV -kanalenes profitt og reduserer

annonsgrenes profitt.

Videre studere Kind et al. (2003) hva som vil vaae det samfunnsgkonomisk optimale nivaet
av reklame, for deretter & kunne sammenligne dette nivaet med likevektsnivaet under

konkurranse og samarbeid.

Vel ferden kan uttrykkes som falger:

W=U +(1-7)(AY, + AV,) (4.24)

Det samfunnsgkonomisk optimale likevektsnivaet av reklame finnes ved & maksimere

velferden med hensyn pa reklamemengden A . Her tas det hensyn til alle sidene i samfunnet;

bade annonsgrenes profitt, TV-kanalenes profitt og seerne nytte av a se pa TV samt deres
unytte av abli avbrutt av reklame. Barros et al. (2002) studerer likevekten der hele industrien
(bade annonsgrene og internettportalene) blir eid av en og samme bedrift, men dette er som
nevnt ikke den samfunnsgkonomisk optimale lgsningen ettersom konsumentenes unytte av
reklame ikke blir tatt i betraktning. Kind et al. finner at det samfunnsgkonomisk optimale

likevektsnivaet av reklame og den optimale velferden er gitt ved henholdsvis:

1-y
. , dersomO<y<1
A =112-7) (4.25)
0, dersomy >1
_r dersomO< y<1
W' =3p2-7)
(4.26)
1 dersomy >1

De viser med dette at det samfunnsgkonomiske likevektsnivaet av reklame samt velferden i
optimum er avtakende i konsumentenes negative nytte av reklame. Jo sterkere konsumentene
misliker reklame, desto lavere blir reklamenivaet i likevekt og velferden reduseres. Dersom

den negative nytten er tilstrekkelig hay (7 >1) sa vil reklamemengden vaae lik null i
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likevekt. Velferden er uavhengig av differensieringsgraden mellom de to kanalene, og antall
annonsgrer. Som vist i den ferste modellen antar Barros et a. (2002) at konsumentenes
subjektive kostnader er gkende i antall reklamer pa portalen, C = A og ¢ = a, men at
eksternalitetsparameteren er konstant og lik 1.  Som en ser av uttrykket over gir dette et
samfunnsgkonomisk optimalt nivaav reklame lik null. Kind et al. (2003) finner at:

Dersom kanalene ikke samarbeider, s vil det veae for mye reklame i likevekt dersom
differensieringsparameteren er tilstrekkelig liten, b<—7/(:++ 2)_12
7_
y(n+2)-2
n+y-1

=b, og for lite reklame

dersom differensieringsparameteren er tilstrekkelig stor, b > =b.

| figur 4.9 sammenlignes det samfunnsgkonomisk optimae nivaet av reklame med

markedslikevekten under konkurranse nér n=4o0g y =0,5.

Figur 4.9 Markedslikevekten av reklame under konkurranse vs. det samfunnsgkonomisk
optimale nivaet

Reklameniva, A
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0.0 » Differensieringsgrad, b
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For mye For litereklamei
reklame i likevekt
likevekt

Dersom b<b (i dette tilfellet b<0,29) sa vil en gkning i b, det vil s en redukson i

differensieringsgraden mellom kanalene, redusere reklamemengden, og velferden vil ake.
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Dersom b>b, vil det vewe for lite reklame i likevekt, og en redukson i

differensieringsgraden vil dermed gke velferden.
Definner videre at:

Dersom kanalene samarbeider, sd vil det vaae for mye reklame i likevekt dersom

konsumentenes negative nytte av reklame er tilstrekkelig stor, y > LZ og for lite
n+

reklame dersom den negative nytten er tilstrekkelig liten, ¥ < iz M
n+

Selv med samarbeid sd kan TV-kanalene tilby for lite reklame sammenlignet med hva som er

samfunnsgkonomisk optimalt.

Kind et a. (2003) finner altsa at nar to TV-kanaler konkurrerer pa reklame, kan de ende opp
med & ha for lite reklame i forhold til det som er samfunnsgkonomisk optimalt.
Sannsynligheten for at konkurransen ferer til for lite reklame er sterre jo naxere substitutter
kanalene er. Dersom konkurransen mellom kanalene er sa hard at de ender opp med ha for
lite reklame, kan det veae velferdsgkende med samarbeid eller fuson. Pa grunn av
eksternalitetseffektene i dette markedet, kan vi atsa ende opp med for lite reklame under
hard konkurranse, og monopol kan dermed vaae bedre for samfunnet enn en mer kompetetiv
markedsstruktur.

4.2 Oppsummering og sammenligning

Barros et a. (2002) og Kind et al.(2003) kommer i sine analyser av mediemarkedet fram til to
viktige faktorer som pavirker markedslikevekten i dette markedet: Hvor hard konkurransen
om konsumentene er, og hvor sterkt konsumentene misliker reklame. Jo nazrere substitutter to
mediebedrifter er, dvs jo hardere konkurransen mellom dem er, jo hgyere vil reklameprisen
settes. Dette er et resultat som ikke stér i samsvar med tradisionell analyse av konkurranse.
Grunnen til at hard konkurranse resulterer i gkte reklamepriser er at konkurransen om

seerne/lytterne farer til at reklamemengden presses ned, og dermed ma prisene gkes.

“ Dette resultatet vil ogsé gjelde for monopol, dato bedrifter som samarbeider sammen opptrer som en
monopolist.
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Nettverkseksternaliteter er et viktig stikkord for & forsta hvorfor prisene faktisk gker nar en
gar fra monopol til duopol. Som nevnt konkurrerer mediebedrifter gjennom & redusere
reklamemengden. Nar bedriftene er naare substitutter vil de begge haincentiver til a redusere
sin reklamemengde for atiltrekke seg publikum. Til slutt vil de altsd havne i en situasion der
summen av reklame hos de to konkurrerende mediebedriftene er mindre enn den
reklamemengden monopolisten opprinnelig hadde. Siden publikum antas & mislike reklame,
betyr dette at de na far starre glede av benytte seg av mediebedriftenes tilbud. Dette betyr at
det totale publikumstallet vil gke, selv om mediebedriftene er sd & s er helt like. Nar
publikumsstarrelsen gker samtidig som reklamemengden avtar s blir mediene mer attraktive
for annonsgrene pa grunn av gkt markedsferingspotensial, og dermed kan de sette hayere

reklamepriser.

Kind et al. (2003) sammenligner markedslikevekten med den samfunnsgkonomisk optimale
l@sningen, og konkluderer med at mediebedrifter vil ha for lite reklame i likevekt dersom de
er nawe nok substitutter. Kind et al. (2003) viser ogsa at konsumentenes negative nytte av
reklame spiller inn pa likevektsnivaet av reklame. Jo sterkere konsumentene misliker reklame,
det vil s jo starre den negative nytten er, desto mindre vil reklamenivaet i likevekt vaae.
Dersom to mediebedrifter samarbeider om hvor mye reklame de skal ha, vil ikke
differensieringsgraden mellom bedriftene ha noen innvirkning pa markedslikevekten, men det

vil derimot konsumentenes negative nytte. Dersom to mediebedrifter samarbeider, vil

markedslikevekten innebage for mye reklame dersom konsumentenes negative nytte er

tilstrekkelig stor, og for lite reklame dersom den negative nytten er tilstrekkelig liten.

Barros et al. (2002) forenkler de subjektive kostnadene som konsumentene stér overfor som
folge av at de midiker reklame. | likhet med Kind et a. (2003) antas det altsa at
konsumentene misliker reklame, men de har ikke med den eksternalitetsparameter som maler
konsumentenes unytte av & bli avbrutt av reklame slik som Kind et al. (2003). Dette betyr at i
modellen til Barros et a. (2002) blir ikke markedslikevekten direkte pavirket av
konsumentenes unytte av reklame. Med denne modelleringen konkluderer Barros et al. at det
er differensieringsgraden mellom portalene som péavirker markedslikevekten, mens en
drafting om hvorvidt konsumentenes unytte av reklame pavirker resultatene uteblir.

Med modellene presentert over kan fglgende fem hovedkonklusjoner trekkes ut:
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i. Jo mindre differensierte to mediebedrifter er, desto lavere vil reklamenivaet vege i
likevekt.

ii. Jo mindre differensierte to mediebedrifter er, jo hayere vil reklameprisene vage i
likevekt.

iii. A gaframonopol til duopol farer til hayere reklamepriser, mindre reklame og lavere
profitt for mediebedriftene.

iv. A géframonopol til duopol ferer til at den totale publikumsstarrelsen vil gke.

v.  Under konkurranse kan likevektsnivaet av reklame vagre for lite i forhold til det som er
samfunnsgkonomisk optimalt, og sannsynligheten for det er sterre jo nagere
substitutter mediebedriftene er. En fugon mellom to mediebedrifter vil oke
reklamenivaet, og kan dermed gke velferden i samfunnet.

Disse resultatene er ogsa pavist i en rekke andre artikler som fokuserer pa mediemarkedet.
En velferdsanalyse av mediemarkedes rolle som reklameformidler av Anderson og Coate
(2003) ser ogsa pa hvordan konsumentenes stgykostnader samt differensieringsgraden
mellom mediebedrifter spiller inn p& reklamenivéet i likevekt™. | likhet med Kind et al.
(2003) betraktes begge sidene av mediebedriftens rolle som reklameformidler. Pa den ene
siden oppstar det en samfunnsagkonomisk fortjeneste i form av at annonsarene gijennom TV,
radiokanaler eller aviser far informert konsumentene om sine produkter, og pa den maten
oppnar starre profitt enn hva som ville vaat tilfelle uten reklame. Slik genereres overskudd til
individuelle bedrifter og samfunnet som helhet. Konsumententene kan oppna overskudd fordi
de kan bli informert om produkter de ellers ikke ville visst eksisterte. P den andre siden har

vi den negative effekten av reklame ettersom det antas at konsumentene ser pa reklame som

stoy.

Anderson og Coate (2003) finner at det er to viktige faktorer som spiller inn pa hvorvidt TV
har for mye eller for lite reklame sammenlignet med hva som er samfunnsgkonomisk
optimalt, nemlig st@ykostnader og transportkostnader. St@ykostnadene sier noe om seernes
forhold til reklame. Jo sterkere seerne midliker reklame, jo hgyere er stgykostnadene.
Transportkostnadene kan tolkes som differensieringsgraden mellom TV-kanalene. Jo hgyere
transportkostnadene er, jo mer differensierte er TV-kanalene sett fra konsumentenes side. Er

transportkostnadene lik null si er TV-kanalene perfekte substitutter. Anderson og Coate

> Se ogs& Anderson og Coate 2000
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(2003) konkluderer med at jo hgyere stgykostnadene er, desto lavere blir likevektsnivaet av
reklame.  Dessuten vil likevektsnivéet av reklame veae lavere enn det som er
samfunnsgkonomisk optimalt dersom stgykostnadene er lave nok, og sterre enn det optimale
dersom steykostnadene er tilstrekkelig haye. De finner ogsa ut at dersom to TV-kanaler
konkurrerer vil konkurransen mellom dem vaae avgjegrende for hvorvidt TV-kanalene over-
eller underforsyner reklame. Lave transportkostnader impliserer at TV-kanalene er nage
substitutter. Jo nagrere substitutter de er, jo hardere vil konkurransen om seerne vage, 0g
reklamemengden reduseres. For en tilstrekkelig lav transportkostnad, vil TV-kanalene ha for
lite reklame i likevekt dersom konsumentenes stgykostnad er mindre enn annonsgrenes
betalingsvilje for a na ut til konsumentene. Anderson og Coate (2003) kommer ogsa frem til
at dersom de to TV kanalene eies av samme bedrift, sa vil denne monopolisten ha et hgyere

reklameniva og lavere reklamepriser enn to konkurrerende TV-kanaler.

Nilssen og Sargard (2000) analyserer ogsa TV-markedet, og ser eksplisitt pa hva som skjer
nar en gar fra TV-monopol til TV-duopol. De finner ogsa ut at det & ga fra monopol til duopol
kan redusere det totale reklamenivaet. Det som imidlertid er interessant & merke seg er at de
kommer frem til a en monopolist vil ha hgyere reklamepriser enn to konkurrerende TV-
kanaler p& grunn av priskonkurranse®™. | min videre analyse av radiomarkedet velger jeg
alikevel a ta utgangspunkt i at ekt konkurranse farer til hgyere reklamepriser ettersom all
litteratur som omfatter konkurranse i mediemarkedet som jeg har kjennskap til med unntak av
Nilssen og Sargard (2000) kommer frem til dette resultatet.

6 Nilssen og Sergard (2000) antar at det totale seerantallet avhenger av differensieringsgraden, d. De antar at
publikumsfunksjonen er gitt ved v, = [q, —a, |- d[q, — e, | siik a n& kanalene blir mer forskjellige (d

gar ned) vil seerne stremmetil begge kanalene. Flere seere gjer at for et gitt reklameniva, « , kan prisen settes
opp. Dette betyr at jo hardere konkurransen mellom TV-kanalene er, jo mindre blir det totale seerantallet, og
for et gitt reklameniva presses prisen pareklame ned. Kind et al. (2003) og Barros et al. (2002) antar derimot at
det totale seerantallet er uavhengig av differensieringsgraden, d. Det totale seerantallet er kun avhengig av den
samlede reklamemengden (og unytte av reklame i Kind et a.). Dette betyr at nér kanalene blir mer forskjellige
vil de konkurrere mindre gjennom & gke reklamemengden, og gkt reklamemengde betyr lavere reklamepriser.
Ettersom det totale seerantalet ikke avhenger av differensieringsgraden mellom kanalene, vil ikke gkt
konkurranse pavirke seerantallet direkte slik som i Nilssen og Sergard (2000).
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Kapittel 5. Markedsanalysen

Fra 1993 til 2003 hadde P4 monopolstatus i den forstand at det var den eneste riksdekkende
reklamefinansierte radiokanalen i Norge. Riktignok bestod radiomarkedet av andre
reklamefinansierte radiokanaler, men disse var ikke riksdekkende, og de kanalene som var
riksdekkende (NRK) var ikke reklamefinansierte. | 2004 ble situagonen en annen. Dette dret
kom Kanal 24 pa luften, og Norge hadde for farste gang to riksdekkende reklamefinansierte
radiokanaler. Hva som faktisk har skjedd i det kommersielle radiomarkedet nér det gjelder
lyttertall, reklamemengde, reklamepriser, inntekter og profitt er beskrevet i kapittel 2, men
stemmer denne empirien med den gkonomiske teorien? Jeg skal i dette kapittelet analysere det
kommersielle riksdekkende radiomarkedet i lys av den gkonomiske teorien. | avsnitt 5.1
sammenligner jeg de teoretiske modellene som analyserer forholdet mellom medier,
annonsgrer og publikum, med de faktiske forholdene i det kommersielle riksdekkende
radiomarkedet. | avsnitt 5.2 ser jeg nermere pa hva det kan ha hatt &si pa konkurranseutfallet
at P4 var etablert i ti ar far Kanal 24 kom pa markedet. | avsnitt 5.3. drefter jeg ulike sider av
politikkens styring av mangfoldet i medieverden, og drefter pa bakgrunn av analysen bade

negative og positive sider ved en eventuell fugon.

5.1 Empiri versusteori

5.1.1 Posigonering

Kanal 24 og P4 er relativt like radiokanaler. Figur 2.6 i kapittel 2 viser at disse kanalene er
posisonert ganske likt, noe som betyr at de har samme malgruppe og konkurrerer dermed om
de samme lytterne. Av figuren kan vi se at en typisk lytter for bade Kanal 2409 P4 vil veae en

person i 30-arene med middels hgy utdannel se.

| kapittel 3.4 sd jeg naamere pa hva den gkonomiske teorien sier om bedrifters
lokaliseringsvalg, og jeg viste at to radiokanaler kan ha incentiver til & posisonere seg naat
hverandre. En radiokanal vil ha incentiver til & hele tiden neame seg konkurrentens
programprofil for & kapre lyttere.  Dette resultatet fremkommer av en modell som forenkler
virkeligheten betraktelig. Det norske radiomarkedet bestdr av flere enn to radiokanaler, og
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publikums preferanser er ikke jevnt fordelt langs kun en dimengon (blandingen av pop og

klassisk). Allikevel har en ny radiokanal gode grunner til a posigonere seg naat en

konkurrent, nettopp i den hensikt & stjele lyttere.

Dette har vi ogsa veat vitne til i det norske radiomarkedet. Da Kana 24 etablerte seg i
markedet, var kanalen til forveksling lik P4, men hvorfor valgte de akkurat denne kanalen?
N&r P4 i sin tid etablerte seg pad markedet, var dette den eneste riksdekkende kommersielle
kanalen i det norske radiomarkedet. Det er grunn til atro at P4 valgte en programprofil som
gav stor verdi for annonsgrene, for dermed & fa hgye reklameinntekter. Dermed var det
fristende for Kanal 24 a legge seg pa samme linje som P4 for a preve a kapre de samme
lytterne. Dessuten bestar radiomarkedet i Norge av flere kanaler enn bare Kanal 24 og PA4.
Ettersom lyttere misliker reklame, vil det dermed vaare vanskelig for Kanal 24 alegge seg nag
P1, selv om denne kanalen har mange lyttere®’.

Det er ikke ngdvendigvis slik at minimal differensiering gir den hgyeste profitten. | kapittel 4
viste jeg at to konkurrerende mediebedrifter vil oppna lavere profitt jo nagrer substitutter de er.
Kanalene konkurrerer om lytterne gjennom a redusere reklamemengden, og dette gar utover
inntektene. Dette impliserer at selv om det kan veae rasjonelt for hver enkel mediebedrift &
velge en programprofil som ligger naar konkurrentens, kan det fere til at begge

mediebedriftene far lavere fortjeneste enn de ville oppnédd ved en sterre differensieringsgrad.

Kana 24 har atsd endt opp med & posisonere seg relativt nea P4. Det kommersielle
riksdekkende radiomarkedet i Norge er dermed et marked med relativt hard konkurranse
grunnet den lave differensieringsgraden mellom kanaene. Dette leder til felgende spersmal:
Vil begge kanaene overleve? Et sentralt stikkord i teorien om tosidige markeder er
differensieringsgraden. | et tosidig marked ma differensieringsgraden mellom plattformene
vage tilstrekkelig stor i forhold til nettverkseksternalitetene for at ikke markedet skal tippe
mot monopol. Jo flere annonsgrer en ekstra lytter tiltrekker seg, jo sterkere er den positive
nettverkseksternaliteten, og nar to radiokanaler er nagre substitutter for annonsarene, sa vil det
vage |ettere for en annonsgr a bytte radiokanal. Dette betyr igjen at annonsgrene vil stramme
til den ene kanalen som fikk en ekstra lytter dersom differensieringsgraden er lav og
eksternalitetseffekten er sterk. Markedet vil dermed tippe i faver denne kanalen. Betrakter vi

“" Basert p& synspunkter fraKind og Sgrgard (2004)



den negative eksternaliteten i forhold til differensieringsgraden, vil resultatet bli det samme.
Jo flere Iyttere en kanal mister som falge av ekstra reklame, jo sterkere er den negative
eksternalitetseffekten. Dersom kanalene er nage subdtitutter for Iytterne, og denne
eksternalitetseffekten er sterk nok, sa vil lytterne stremme vekk fra den kanalen som fikk en
ekstra reklame. Markedet vil dermed tippe i faver den andre kanalen. Nar kanalene er svaat
naare substitutter for enten annonsarer eller lyttere eller begge, sa vil altsa den minste forskjell

i reklame fore til at alle lyttere streammer til kanalen med minst reklame, og markedet vil
tippe.

Kanal 24 og P4 er relativt nagre substitutter. | falge teorien om tosidige markeder burde altsa
det kommersielle riksdekkende radiomarkedet i Norge veat i faresonen for a tippe mot
monopol. Dette har ikke skjedd. Dette kan blant annet skyldes at nettverkseffektene i dette
markedet ikke er sterke nok, det vil si a lytternes unytte av reklame er for lav. Dette kommer
jeg imidlertid tilbake til i kapittel 5.1.2. Dessuten er det dlik at det er myndighetene som har
bestemt at vi skal ha to riksdekkende reklamefinansierte radiokanaler i Norge. P4 dominerer
markedet stort, men Kanal 24 har ikke gitt opp, og markedet har det siste aret vist tendenser til

A utjevne seg noe.

5.1.2 Reklamemengde

Reklame har en negativ effekt pa antall lyttere. Jo mer reklame en radiokanal har, jo mindre
attraktiv blir den for lytterne. Pa den ene siden vil det vaae gunstig for kommersielle
radiokanaler & ha mye reklame ettersom reklame er kanalenes inntektskilde. Pa den andre
siden sa bidrar den negative eksternaliteten mellom lytterne og reklamemengden til at prisen
pa reklame presses ned fordi annonsarene finner det mindre attraktivt & annonsere ndr
lyttertallet reduseres. En radiokanal ma altsa finne en balanse og en prisstruktur som

tiltrekker seg begge sidene av markedet, bade lytterne og annonsgrene.

| kapittel 4 viste jeg at differensieringsgraden mellom to konkurrerende mediebedrifter star
sentralt i forhold til kanalenes reklamemengde. Jo mindre differensierte mediebedriftene er,
dvs. jo likere bedriftenes programprofiler er, jo lavere blir reklamenivaet. Dersom to
radiokanaler er nazre substitutter, betyr dette hard konkurranse om lytterne. For atiltrekke seg
lyttere ma kanalene redusere reklamemengden og dette gjeres ved & gke reklameprisene.
Dette impliserer at det & ga fra monopol til duopol ferer til et lavere reklameniva
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Reklamemengden pa hver av kanalene i duopoltilfellet er mindre enn reklamemengden en
monopolist vil ha, ettersom konkurranse presser reklamemengden ned, og en vil til slutt havne
i en situasion hvor summen av reklame péa de to kanalene er lavere enn den reklamemengden

monopolisten opprinnelig hadde.

Kind et a. (2003) og Barros et al. (2002) studerer hvordan reklamemengden definert som
antall reklamespotter eller reklameniva per tidsenhet, altsa den rent fysiske reklamemengden,
pavirkes av styrken pa konkurransen. | fglge teorien skal altsi P4 ha redusert antall minutter
med reklame etter Kanal 24 etablerte seg for atiltrekke seg flere lyttere. Har dette skjedd?

P4 har som nevnt en selvpalagt regel om 10% reklame i timen. Denne regelen har vaat
gieldende i flere ar, ogsa far de fikk konkurranse. Ogsa i falge Medie Norge som hadde en
litt mer neyaktig oversikt over P4’ s reklamemengde gjennom di siste arene (se figur 2.8), var
reklamenivaet det samme i 2003 som i 2004. Reklamemengden pa P4, det vil si antall
minutter reklame en kanal har uavhengig av antall lyttere, har altsa ikke blitt redusert etter vi
fikk konkurranse i kommersielle radiomarkedet. Ettersom P4 og Kanal 24 har omtrent like
mange minutter reklame i degnet, og P4 ikke har redusert antall minutter, implisere dette at
den totale reklamemengden i dette markedet faktisk har fordoblet seg etter konkurransen.

| kapittel 2 diskuterte jeg hva som egentlig er det mest relevante mal pareklamemengde. Det
som er viktig for annonsgrene er & na ut til flest mulig lyttere. Dessuten vil samfunnets
kostnader som faige av lytternes unytte av reklame veae lavere nar antall lyttere som utsettes
for reklame gar ned. Den reklametiden som lytterne utsettes for er altsa et viktig aspekt nar
det gjelder reklamemengde. | lys av et dikt md pa reklamemengden, sa har
reklamemengden pa P4 gétt ned etter de fikk konkurranse. Det aret P4 fikk konkurranse fra
Kanal 24, ble reklamemengden pa P4 redusert med 12% pa grunn av redusert lyttertall. Den
samlede reklamemengden pa P4 og Kanal 24, definert som den reklametiden lytterne totalt
sett utsettes for, gkte med draye 5% nér vi gikk framonopol til duopol.

Denne méten & tolke reklamemengden pa er ikke helt fravaarende i modellene gjennomgét i
kapittel 4. Selv om bade Kind et a (2003) og Barros et al. (2002) i utgangspunktet analyserer
hva som skjer med den fysiske reklamemengden, A, det vil si antall reklamespotter uavhengig
av antall konsumenter som benytter seg av mediet, sa definerer Kind et al. (2003) antall
reklamespotter multiplisert med antall seere (justert med eksternalitetsparameteren ) som
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konsumentenes subjektive kostnader. Sett i lys av disse modellene betyr altsa dette at det er
lytternes subjektive kostnader av & here pa P4 som har blitt redusert etter vi fikk konkurranse

(for konstant y), mens reklameandelen av sendeflaten derimot har forholdt seg uendret.
Konkurransen mellom P4 og Kanal 24 har altsa ikke presset den fysiske reklamemengden
ned slik som teorien sier”®.  Det kan vaare ulike &rsaker til dette;

e Lytternes avergon mot reklame er for lav.

o ktelyttertall kan dempe konkurransen.

e Kanalene konkurrerer heller gjennom kvalitetssatsing og programinvestering.

Lytternes aversion mot reklame er for lav:

Kind og Sergard (2004) viser til undersgkelser som sier at de fleste radiolyttere misliker
reklame, og at reklamen dermed er en indirekte pris de ma betale for a lytte pa programmene.
Med denne antagelsen til grunn er det naturlig & tenke seg at en méte 4 tiltrekke seg flere
lyttere pa, er & redusere reklamemengden. Det er jo nettopp denne antagel sen som bidrar til at
dette faktisk er et tosidig marked med nettverkseksternaliteter. Dersom reklame ikke hadde
noe &si i det heletatt for lytterne, villeikke reklamemengden pavirket lytterne i noen retning,
verken positivt eller negativt. Eksternaliteten ville vaat lik null, og vi ville stétt overfor et

ensidig marked.

A konkluderer med at reklamemengden ikke har noen effekt pa antall lyttere, og at dette er
grunnen til at Kanal 24 og P4 ikke konkurrerer om lytterne gjennom reklamemengden, vil nok
alikevel vaae en feilaktig slutning. Det er som nevnt vist i undersgkelser at reklame har en
negativ effekt pa lytterne, sa sparsmalet er vel heller hvor sterk og betydelig denne effekten
er. Det er vanskelig & male lytternes unytte av reklame, men det kan jo se ut som om denne
unytten ikke er sd stor blant nordmenn ettersom reklamemengden har forholdt seg uendret

etter at konkurransen mellom Kanal 24 og P4 var et faktum.

“8 N&r jeg viderei dette kapittelet snakker om reklamemengde, s& menes antall reklameminutter, altsd den rent
fysiske reklamemengden som er uavhengig av antall lyttere.
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Hvorfor jeg velger & dra denne slutningen har ogsa sammenheng med at reklamenivaet faktisk
ikke er s heyt i Norge i utgangspunktet. A sende 10% reklame (6 minutter) i Igpet av en
time er ikke saalig mye. P4 og Kanal 24 har faktisk lov til & sende 20% reklame i lgpet av en
enkel time, men har altsd en egen policy om maks 10%. Dette kan bety at reklamenivaet er sa
lavt at lytternes unytte av reklame faktisk ikke slar inn. Hadde reklamenivaet veat betydelig
hayere i utgangspunktet, ville nok eksternalitetseffekten vaat sterkere, og dermed kunne
kanalene tjent mange lyttere pa & redusere reklamemengden. Dersom det faktisk er slik at
kanalene ikke konkurrerer pa reklamemengden fordi lytternes unytte av reklame er sa liten,
kan en jo sparre seg hvorfor de daikke gker reklamemengden til det nivaet de faktisk har lov
til.

Kind et a. (2003) antar at konsumentenes subjektive kostnader av & se pa TV-kanal i er gitt
ved C, =/AV,, dery >0 er en parameter som maler konsumentenes unytte av & bli avbrutt
av reklame. Fra likning 4.13 har vi a en seers konsumentoverskudd er gitt ved
CS=U-y(AV,+AV,), der y(AV, +AV,) er konsumentenes kostnad eller unytte av & se
paTV. Kindetal. (2003) antar altsd linear aversion mot reklame. Som diskutert over er det
grunn til & tro at konsumentenes unytte av reklame gker mer jo sterre reklamemengden er,
altsd at konsumentenes unytte av reklame er en konveks funkson av reklamemengden. En

konveks sammenheng mellom reklamenivaet, A, og konsumentenes unytte av reklame

oppndr en ved & sette kostnadsfunksionen lik C, = /A*V. , der o >1. Sefelgende figur:
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Figur 5.1 Lytternes unytte av reklame - en konveks funksjon av reklamemengden

Lytternes unytte av reklame, C. = jAV,

A

Ci = 7Aavi

. Reklamemengde, A

»

Konveks averson mot reklame betyr at  konsumentenes marginale unytte av reklame aker jo
sterre reklamemengden er. Dersom en radiokanal har lite reklame i utgangspunktet, vil en
enhets gkning i reklamemengden ha liten betydning for lytterne. Er reklamemengden i
utgangspunktet stor, vil en enhets gkning i reklamemengden gi en betydelig gkning i lytternes

unytte av reklame.

@kte lyttertall kan dempe konkurransen:

Etter at vi fikk konkurranse i det riksdekkende kommersielle radiomarkedet har det totale
lyttertallet i dette markedet gkt. @kt Iyttertall er med pa & dempe konkurransen, sa dette kan
vage en av forklaringene pa at reklamemengden ikke har blitt redusert. Dersom det hadde vist
seg at det totale lyttertallet var blitt redusert etter konkurransen, sa hadde konkurransen om
lytterne blitt enda hardere, og da ville vi kanskje opplevd at P4 og Kanal 24 faktisk reduserte
reklamemengden for & tiltrekke seg lyttere. En @kning i det totale lyttertallet demper
konkurranseeffekten, og dermed reduseres presset pa reklamemengden.
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Kanalene konkurrerer heller gjennom kvalitetssatsing og programinvestering:

De fleste kommersielle radiokanaler har som mdl & generere starst mulig reklameinntekter til
lavest mulig kostnader. Reklameinntektene avhenger av antall lyttere i den forstand at jo flere
lyttere en radiokanal har, jo mer attraktiv blir radiokanalen for annonserene fordi hgyere
lyttertall betyr flere potensielle kjgpere. | stedet for a redusere reklamenivaet, kan
radiokanaene fa flere lyttere ved & gke programkvaliteten. Men hva er egentlig kvalitet for

lytterne?

Radioprogrammer og programledere er to faktorer som kan si noe om radiokanalenes kvalitet.
Et innholdsrikt og interessant radioprogram med en dyktig programleder indikerer god
kvalitet i den forstand at lytterne vil oppna et hayere nytteniva av a hegre pa dette programmet
enn et tilsvarende program med mindre innhold og en darligere programleder. Innholdet i
programmene avhenger ikke bare av programlederen, men ogsd av musikk og gjester
(intervjuobjekter). Dette impliserer at kvaliteten til en viss grad varierer i forhold til lytternes
preferanser og smak, og det kan derfor veare vanskelig & si noe om kanalenes kvalitet i lys av
innholdet.  Allikevel er det grunn til a pasta at disse faktorene gir en viss indikason pa
kvalitet. Kanal 24 har en rekke kjente og profilerte programledere i sin stab, som blant annet
Atle Antonsen, Johan Golden, Solveig Kloppen, Espen Thoresen Vaasegod og Sarah Natasha
Melbye. Disse har kommet til i etterkant i den hensikt a gke kvaliteten for & skaffe kanalen
flere lyttere. Atle Antonsen og Johan Golden startet som programledere sommeren 2004, og
lager et av kanalens mest populazre program. Dette har gitt utslag i gkte lyttertall®®. Etter at
det viste seg at kanalen gjorde suksess med a ha kjente og profilerte programledere, fortsatte
kanalen med denne strategien, og i Aftenposten 15. juni 2005 kunne vi lese fglgende:

" |dol-programleder Solveig Kloppen og NRK-mann Espen Thoresen begynner som
programledere i Kanal 24 til hasten. Det fremgar av det interne notatet til styrene i Kanal24s
eiere Adresseavisen, Agderposten og Faadrelandsvennen som Aftenposten.no har fatt tilgang
til. Sarah Natasha Melby overtar morgensendingene, Anders Hgglund begynner med
formiddagssendinger og Kanal 24 har akkurat signert kontrakt med Espen Thoresen, heter
det i notatet. | tillegg vil Solveig Kloppen overta for Sara i senmorgen-sendingene. Dette

sammen med en rekke mindre tiltak tror vi vil gi gkte lyttertall i tiden fremover”

“ Radionytt 15.04.05
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A satse pa kjente programledere ser alts ut til & vaare en av strategiene til Kanal 24 for & mate
konkurransen om lytterne. P4 pa sin side hadde vaat etablert i ti ar fer Kanal 24 kom pa
luften, og har dermed kunnet opparbeide seg lojalitet og faste lyttere. Men ogsa P4 ser ut til &
satse pa program og kvalitet i kampen om lytterne. | P4’ s arsrapport (2004) star det fglgende:

" | P4 skjgnte vi at vi matte bli bedre til & lage P4 — ha et enda bedre produkt. Vi gikk i en
tettere dialog med lytterne vare, gjennom sperreundersgkelser, fokus-grupper og musikk-
tester.(...) Resultatet ble en friskere kanal, med gnistrende glade og godt forberedte
programledere som utfarer jobben sin med ydmykhet. Konkurranse fungerer — og vi ter pasta

at P4 aldri har vaat bedreenn nd” .

Fremdeles harer godt over dobbelt si mange lyttere pa P4 som pa Kana 24, men situasjonen
hadde kanskje vaat enda verre for Kana 24 dersom kanalen hadde hatt mindre profilerte
programledere.

En svakhet med modellene til Kind et al.(2003) og Barros et al. (2002) er at de ikke
inkorporerer programinvestering eller kvalitet som en av mediebedriftenes handlingsvariabel.
Ettersom det ser ut til at Kana 24 og P4 ikke konkurrerer gjennom & redusere
reklamemengden, ma altsd konkurransen om lytterne utspringe et annet sted. Kanal 24 og P4
har valgt relativt like programprofiler, og dette kan svekke lytternes lojalitet overfor den
enkelte kanal. Jo naamere de to kanaene ligger hverandre i programprofil, jo sterkere vil
incentivene til &investere i programkvalitet for a stjele lyttere fra hverandre vaae (Kind et al,
2004). Det kan altsa se ut som at konkurransen om lytterne i hovedsak dreier seg om ahadet

beste programtilbudet, heller enn & konkurrere pa reklamemengden.

A investere i programutvikling og konkurrere pa kvalitet, er kostnadskrevende. Som vist i
kapittel 2 (figur 7) har P4 en betydelig starre reklameinntekt enn Kanal 24. Dette betyr at P4
har et klart fortrinn ndr det gjelder muligheten til & investere i programutvikling og kvalitet.
Mye kan altsa tyde pa at det er her konkurransen ligger ettersom det har vist seg at
reklamemengden er mer eller mindre uendret, og siden P4 har en mye sterkere
markedsposison enn Kanal 24.
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5.1.3 Antall lyttere

| 2002 og 2003 hadde P4 en daglig lytteroppslutning pa ca. 1 million lyttere, alle ukedager.
Fra 2003 til 2004 mistet de 120.000 lyttere, og de hadde dermed en lytteroppslutning pa
880.000 i 2004. Kana 24 fikk en daglig lytteroppslutning pd 280.000 i sitt oppstartsar, og
det betyr at den samlede daglige lytteroppdutningen i det riksdekkende kommersielle
radiomarkedet i 2004 var pa 1.160.000 millioner lyttere. Konkurransen ferte altsa til en
gkning pa 160.000 lyttere i dette markedet. Hvilken betydning har sa dette for analysen av
det kommersielle radiomarkedet?

Som vist i kapittel 4 antar Kind et a. (2003) og Barros et al. (2002) at det totale lytterantallet
er gitt ved V = 2—jA. Det totale lyttertallet er altsd uavhengig av differensieringsgraden for

ethvert gitt niva av reklame. Det betyr at styrken pa konkurransen isolert sett ikke pavirker
det totale lyttertallet. De antar derimot at den samlede reklamemengden og lytternes unytte av
reklame pavirker det totale lytterantallet negativt. Nar en nykommer etablerer seg i markedet
og det oppstar konkurranse heller enn samarbeid, vil nykommeren finne det optimalt & ha
mindre reklame enn den etablerte kanalen for a tiltrekke seg lyttere. En dik atferd fra
nykommerens side medfgrer at den etablerte vil miste for mange lyttere dersom den
opprettholder sitt reklameniva. Dette betyr at konkurransen gir i neste omgang den etablerte
incentiver til & redusere reklamemengden. Slik vil de fortsette & konkurrere pa
reklamemengden, og til slutt vil summen av reklame pa de to kanalene vage lavere enn den
reklamemengden monopolisten hadde. Siden det antas at publikum misliker reklame, betyr
dette at kanalene vil bli mer attraktive for lytterne, og det totale lyttertallet vil dermed gke.

P4 hadde monopolstatus i 2003, men fikk konkurransei 2004. P4 har holdt reklamemengden
konstant gjennom disse to arene, mens Kanal 24 opererte med et litt hgyere reklameniva enn
P4 i 2004 (13% reklame mellom 0600 og 2400, men prosentandelen av hele sendeflaten er
nok noe mindre ettersom det ikke sendes fullt sA mye om natten). Dette betyr at
reklamemengden totalt sett har okt etter at markedet ble konkurranseutsatt. | falge teorien
skulle dette altsa fart til at det totale lyttertallet hadde gétt ned. Dette har ikke skjedd.

Hvorfor har det samlede lyttetallet for P4 og Kana 24 gkt i forhold til de lyttertallene P4
hadde som monopolist, nar det viser seg at konkurransen ikke har fert til redusert
reklamemengde? Det kan vaae ulike grunner til dette. For det farste kan konkurransen om
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lytterne ligge i programinvestering og kvalitet. Dette betyr at kanalene vil investere stadig
mer i programutvikling og kvalitet for a stjele lyttere fra hverandre. Dette er hyggelig for
lytterne fordi de far oppleve en bedre kvalitet pa programmene. Med en slik konkurranse er
det derfor ikke sikkert at de bare stjeler Iyttere fra hverandre, de kan nok ogsd oppna i
tiltrekke seg helt nye lyttere dlik at det totale lyttertallet gker. For Kanal 24 og P4 vil en slik
konkurranse veare svaat kostnadskrevende. Kanalene far jo som kjent ikke direkte inntekter
fra lytterne. Den eneste maten de tjener penger pd er gjennom salg av reklame, og okt
lyttertall tiltrekker annonsarene. Hvis kanalene dai tillegg konkurrerer pa reklamemengden,
vil kombinagonen av hgyere investeringskostnader og lavere reklameinntekter bli et
kostnadskrevende kappl ap.

For det andre var det en enorm mediedekning rundt konsegonstildelingene til Kanal 24 og
P4. Diskusonene var mange, og temperaturen var hgy. Dette kan ha bidratt til at folk ble
nysgjerrig pa a hare pa hva kanalene hadde atilby. Det kan ogsa se ut som om denne omtalen
kom P4 mest til gode ettersom de har hatt et mye starre lyttertall enn Kanal 24. Mange
trofaste P4 lyttere kan ha falt en lojalitet til kanalen som bare ble forsterket ndr Kanal 24 fikk
tildelt den riksdekkende konsesjonen fremfor P4.

For det tredje kan lytternes unytte av reklame vage mindre enn det kanalene kanskje har
trodd, og at de av den grunn ikke ser pa reduksjon i reklamemengden som den ngdvendigste
handlingen for atiltrekke seg lyttere. Dette er vanskelig & i ettersom det er problematisk a
male lytternes unytte av reklame, men ettersom reklamemengden faktisk har forholdt seg
uendret kan det jo tyde pa at reklamemengden ikke har sd stor innvirkning pa
konkurranseutfallet som teorien predikerer. Hvis dette er tilfellet kan lytternes gnske om gkt
kvalitet kombinert med lytternes holdning til reklame bidra til at det totale lyttertallet faktisk

har gkt etter konkurransen.

Dessuten kan en se pa Kanal 24 som en introduksjon av en ny produktvariant i radiomarkedet.
Kana 24 og P4 er nagre substitutter, men de er ikke identiske. Nar en i tradisjonelle markeder
introduserer en ny produktvariant, ferer dette til okt etterspersel i markedet fordi den nye
varianten tilfredsstiller noen ekstra konsumenter som ikke kjgpte de andre variantene,
samtidig som at prisen pa produktene presses ned. Dette betyr at det er grunn til atro at
Kanal 24 tilfredsstiller enkelte lytteres behov som ikke P4 gjorde, og dermed gker den totale
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ettersparselen i det kommersielle radiomarkedet pa lyttersiden. Dette fanger ikke modellene
opp.

5.1.4 Reklamepriser

| tradigonell konkurranseanalyse vil hard konkurranse presse prisene ned. Dersom to
bedrifter konkurrerer pa pris, selger homogene produkter og har like grensekostnader vil de fa
halve markedet hver dersom de setter like priser. Problemet er at bedriftene vil hele tiden ha
incentiver til & sette prisen marginalt under rivalens pris for dermed a kunne betjene hele
markedet alene. Prisen vil altsa presses samye ned at den til slutt vil vaare lik grensekostnaden
og bedriftene har dermed konkurrert bort all profitt.*® Denne situasjonen kalles gjerne for
Bertrand-paradokset, og det betraktes som et paradoks fordi en gelden observerer at dette
faktisk skjer i markeder med kun et fatall bedrifter. Dette er altsa et ekstremtilfelle, men er
alikevel en god illustrasion pa at hard konkurranse som oftest vil fare til priskrig og lave
priser. Somvist i kapittel 4 gjelder ikke dette resultatet for det kommersielle radiomarkedet.

Radiomarkedet er et tosidig marked med nettverkseksternaliteter, og i f@lge teorien vil hard
konkurranse mellom to kommersielle radiokanaler medfare hayere reklamepriser som falge
av at kanalene antas a konkurrere gjennom a redusere reklamemengden. Er det faktisk dlik at
reklameprisene har gkt etter at det kommersielle riksdekkende radiomarkedet i Norge ble
konkurranseutsatt?

P4 opererte med de samme reklameprisene i 2002 og 2003. Fra 2003 til 2004 sank
reklameprisene med mellom 15% og 25% avhengig av reklametypen (dvs. hvor lenge
reklamen varer og nar reklamen sendes). Dette betyr at den umiddelbare effekten av
konkurranse gav utslag i reduserte priser. Kanal 24 som var nykommer pa markedet dette dret
hadde noe lavere priser enn P4, men dog ikke saarlig mye. Som beskrevet i kapittel 2.3.2 viste
det seg fort at lyttertallene i det kommersielle radiomarkedet ikke ble helt som forventet.
Allerede i midten av februar 2004 reduserte Kanal 24 reklameprisene for andre gang. Farst
ble prisene redusert med 30 prosent i giennomsnitt, og deretter pa nytt nesten halvvert.
Grunnen var underleveranse av lyttere i forhold til lyttergarantien pa 500.000 lyttere. P4
derimot @kte prisene betraktelig i 2005, etter at de i 2004 overleverte lyttere i forhold til

% e for eksempel Sgrgard (1997)
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lyttergarantien. Dette farte til at bruttoprisene pa P4 var betydelig hayere enn Kanal 24 sitt
prisniva (brutto) dette aret. Hva har skjedd?

For det farste har det vist seg at konkurransen mellom Kanal 24 og P4 ikke har fert til mindre
reklame. P4 hadde lik mye reklame i 2003 som i 2004, og da Kanal 24 etablerte seg la de seg
pa samme reklameniva som P4. Reklameprisene skulle da ha vaat pa det samme nivaet disse

arenei falge teorien.

For det andre er det en sterk sammenheng mellom reklameprisen og antall lyttere, og det er
nettopp dette, heller enn reklamemengden, som har veat avgjarende for prisendringene. Jo
flere lyttere en kanal har, desto mer attraktiv blir kanalen for annonsgrene, og dermed kan
prisen pa reklame settes opp. | 2004 stod Norge overfor en helt ny situason i det
kommersielle radiomarkedet. Hva som ville skje med lyttertallene til P4 og Kanal 24 var
dermed vanskelig a forutsi, og kanalene opererte derfor med sa a si de samme reklameprisene
dette aret. Etter ett ar med konkurranse var det tydelig hvem som hadde grepet om lytterne.
Kanal 24 har bare hatt omlag 1/3 av den lytteroppslutningen som P4 har hatt, og dette gav
utslag i betydelige endringer i bruttoprisen.

5.1.5 Profitt

Det faktum at hard konkurranse mellom to mediebedrifter | falge teorien skal presse
reklameprisene opp, betyr ikke at bedriftenes profitt dermed gker. Nar to radiokanaler setter
heyere reklamepriser for a tiltrekke seg flere lyttere jo mindre differensierte kanalene, sa vil
denne atferden faktisk redusere kanalenes profitt. For selv om konkurranse i felge teorien

aker reklameprisen, sa reduseres reklamemengden, og dette gir utslag i lavere profitt

Hva har skjedd med P4 sin profitt etter de fikk konkurranse av Kanal 24? P4’ s driftsresultater
gjennom de siste arene har en fallende kurve. Fra 2000 til 2003 falt driftsresultatet fra hele
104 millioner NOK til 5,9 millioner. 1 2004 snudde denne trenden, og driftsresultatet okte til
43 millioner til tross for konkurransen. For Kanal 24 som etablerte seg dette aret var
situasionen en annen. Tallene var betydelig rede, og kanalen hadde et underskudd pa 113,4
millioner NOK. Denne situagonen er til stor fordel for P4, og gjer kanalen betraktelig bedre
rystet til konkurranse enn Kanal 24. Det er enna lenge igjen av kanalenes konsesjonsperiode,
sa hvilken effekt dette vil vise seg & ha pa konkurransen er kanskje litt tidlig & si noe om.
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Pilen peker i hvert fall i riktig retning for Kanal 24, for selv om Kanal 24 ser ut til & g med
et betydelig underskudd ogsai 2005, har bade lyttertallene og inntektene til kanalen gkt noe.

5.2 P4s konkurransefortrinn

Det er viktig & poengtere at P4 var alene i markedet i ti ar for Kanal 24 ble etablert. Det er
grunn til & tro at denne asymmetrien til en viss grad har pavirket konkurranseutfallet. Som
analysen viser, har P4 beholdt sin sterke posison i markedet, mens Kana 24 dliter med a

markere seg.

Da P4 forberedte seg pa & mate konkurransen, var P4 en veletablert radiokanal med
monopolstatus i det riksdekkende kommersielle radiomarkedet. Dette visste P4 & dra fordel
av. Kana 24 skulle ta over sendenettet til P4 1. januar 2004, mens P4 skulle flytte over paen
ny frekvens. | stedet for & vente med a skifte frekvens til den dagen Kanal 24 skulle pa
luften, skiftet P4 over til sin nye frekvens far nyttdr. Dermed stilte lytterne pa disse
frekvensene som Kanal 24 skulle overta. Pa den mdten kunne P4 sikre at ikke lytterne
forvekset deres kanal med Kanal 24. Denne inneldsningsstrategien har nok bidratt til at P4
har klart & beholde sa stor del av lytterne sine. Hadde ikke P4 brukt denne strategien, er det
grunn til atro at lyttertallene hadde sett noe annerledes ut i dag. | og med at kanalene er sa
nae substitutter, er det nok en del lyttere, som i utgangspunktet hadde programmert inn P4
far den skiftet frekvens, som ikke hadde omprogrammert nér Kanal 24 i stedet dukket opp.
Men ettersom denne frekvensen ble stdende tom i noen uker, omprogrammerte lytterne til
P4's nye frekvens. Dermed var det nok mange lyttere som ble stdende med P4 som en
programmert kanal pa radioen, i stedet for kana 24, fordi de ikke sa seg "bryet” med a

omprogrammere nok en gang.

Det at P4 ble etablert i markedet ti & for kana 24, betyr ogsa at P4 har hatt mulighet til &
skaffe seg lojale lyttere. Dette har nok ogsa gitt utslag i at P4 har klart & beholde sin sterke
posison i markedet. Hadde kanalene etablert seg palikt, slik at P4 ikke hadde hatt muligheten
til & opparbeide seg en slik markedsposision og lojal lytterskare, ville nok markedet sett noe
annerledes ut i dag. Kanskje hadde Kanal 24 vaat den var sterste kommersielle radiokanalen,
det er tross at denne kanalen som har den beste dekningen i FM-nettet.
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5.3 Mediepolitikk

20.desember 2002 vedtok Kultur- og kirkedepartementet & gi Kana 24 (da Kana 4)
konsegion til riksdekkende reklamefinansierte radiosendinger i det fjerde riksnettet i FM-
bandet. Samme dag fikk P4 avslag pa sin sgknad, noe som provoserte de ansatte og ledelsen i
P4. | P4 skonsegonsvilkar fra1993 stod det felgende:

"Konsesjonaaen er ikke garantert fornyet konsegon etter utlgpet av konsesonsperioden, men

fornyelse vil veare det normale. Ved vurdering av spersmalet om fornyet konsegion vil det bli
tatt i betraktning i hvilken grad konsesjonagen har fulgt og oppfylt konsesjonsvilkarene og
annet relevant regelverk knyttet til kringkastingsvirksomheten”>".

23.januar sendte P4 inn en klage til Sivilombudsmannen. Konklusjonen etter behandling av
klagen, var at han pa rettslig grunnlag ikke kunne rette avgjgrende innvendinger mot Kultur-
og kirkedepartementets vedtak®. 28. februar 2003 kunngjorde departementet at det skulle
tildeles en ny konsegon for riksdekkende, reklamefinansiert radiokanal pa det femte
riksnettet i FM-bandet. | juni 2003 vedtok de & tildele P4 Radio Hele Norge denne

konsesjonen.

Hvorfor avviste K ulturdepartementet sgknaden til P4 til fordel for Kanal 24, for sd atildele P4
en ny konsesion pa det delvis riksdekkende p5-nettet? Kulturdepartementet er opptatt av at
mediepolitikken skal sikre mangfold. P& den ene siden sd vil i utgangspunktet to
riksdekkende reklamefinansierte radiokanaler skape et starre mangfold i radiomarkedet enn
bare en dik kanal. P4 den andre siden har de to radiokanalene valgt relativt like

programprofiler, noe som til en stor grad begrenser det gkte mangfol det.

| februar 2005 ble det kjent at ledelsen i de to kanalene vurderte fugon. Kulturminister
Valgerd Svarstad Haugland kom imidlertid raskt pa banen og sa nei fusjonsplanene mellom
P4 og Kanal 24. " Det ville vaat et klart brudd pa P4’'s konsesion” sa hun i et intervju til
Dagens Nagingsliv, og hun begrunnet sin motstand mot sammensldingen med at den nye

konsesjonen skulle gi mangfold og @kt konkurranse®®. Kanal 24- griinder, Stein Gauslaa,

> www.dep.no/kkd/
>2 http://odin.dep.noffilarkiv/180960/Sivilombudsmannens_uttalelse vedr klagefraP4.pdf
%3 Folkets Framtid (17.02.05)

77



hevdet imidlertid det motsatte, nemlig at en fugon ville faretil et sterre mangfold. ” Jeg mener
en samordning av de to kommersielle radiokanalene vil feare til et mer differensiert tilbud for
lytterne, noe som jo var myndighetenes siktemdl med & utlyse to konsesjoner. De to
radioledel sene kunne sette seg sammen, se pa styrker og svakheter hos hver av kanalene og
for eksempel lage ulike kanaler for ulike lyttergrupper. | dag sitter begge hver for seg, og

mange klager over at kanalene er for like” saGauslaai et intervju til Dagens Nagingsliv™.

Kind et al. (2003) viser, ikke overraskende, at to konkurrerende TV-kanaer vil komme bedre
ut, dvs. oppna en hgyere profitt dersom de samarbeider/fugonerer, ettersom fravaa av
konkurranse vil gke reklamemengden og kanalenes inntekter. Mer interessant er det at de
viser at et samarbeid faktisk kan ha en positiv velferdseffekt dersom konkurransen mellom
kanadlene er sa hard at likevektsnivaet av reklame er mindre enn det som er
samfunnsgkonomisk optimalt. Det har imidlertid vist seg at reklamemengden pa P4 har
forholdt seg uendret far og etter konkurransen, og at den totale reklamemengden i markedet
dermed har gkt som fglge av Kanal 24’ s etablering. Betrakter vi dette faktum i lys av teorien,
sa kan dette tyde pa at det ikke vil veae samfunnsgkonomisk lgnnsomt & sla seg sammen
ettersom vi ikke har fatt en sa sterk nedgang i reklamemengden som teorien sier. Pa den andre
siden er grunn til atro at reklamemengden pa Kanal 24 og P4 heller ikke hadde gkt dersom
kanalene hadde fusjonert, ettersom kanalene ikke ser ut til & konkurrerer om lytterne gjennom
& redusere reklamemengden. Sa hvorvidt det vil vaare samfunnsgkonomisk |gnnsomt & sld seg

sammen ser ikke ut til & avhenge av reklamemengden.

Med den vanskelige starten Kanal 24 har hatt, bade nar det gjelder inntekter og lyttertall, er
det ikke vanskelig & forsta at en slik fuson kunne vage fristende, kanskje ngdvendig for a i
det hele tatt kunne overleve. For P4 sin del var det ikke kampen om & overleve som fikk
gierne til & vurdere fugon. | en pressemelding fra P4 11.februar 2005 stod det felgende om
motivene:  "En tanke om felles eierskap er kommersielt interessant ut fra en vison om &
skape et sterre og mer konkurransedyktig alternativ til NRK og styrke kommersiell radio i
konkurransen med andre reklamebaserte medier.” *°

La oss se naamere pa det argumentet Gauslaa brukte for & forsvare en sammensding av

kanalene. Han mente at en sammenslding av de to kommersielle radiokanalene ville fere til

> Kampanje (22.02.05)
%5 www.p4.no, Pressemelding 11. februar 2005.

78



et mer differensiert tilbud for lytterne. Med utgangspunkt i diskusonen rundt bedrifters
lokaliseringsvalg i kapittel 3.4, kan mye tyde pa at en fusion ville ha gkt mangfoldet og gitt
publikum et bredere innholdsspekter. Fra Hotellings teori om den lineare byen har vi at to
konkurrerende radiokanaler har incentiver til & hele tiden bevege seg mot konkurrentens
programprofil for & stjele lyttere. Tilslutt vil vi havnei en situagon der kanalene er lokalisert
rett ved siden av hverandre, og en vil ha minima grad av programdifferensiering. En
monopolist vil derimot finne det optimalt & velge programprofiler langs enhetdinjen i punkt
Ys 0og ¥a | falge teorien ville altsd en fuson mellom kanalene ha fert til gkt grad av
produktdifferensiering. Dette kan likevel diskuteres. Pa den ene siden kan en jo sparre seg
hvorfor ikke P4 hadde et bredere innholdsspekter nar denne kanalen var alene i det
kommersielle riksdekkende radiomarkedet hvis de kunne tjent enda flere lyttere pa det. Pa
den andre siden sa vil en fugon gi et bedre gkonomisk fundament i forhold til det P4 hadde da
devar denei markedet. Dette betyr at en fugon vil gi sterre muligheter og bedre incentiver
til en sterre grad av programdifferensiering enn det P4 opprinnelig hadde. En starre grad av
programdifferensiering vil veae positivt for lytterne sa lenge det ikke gir utslag i @kt

reklamemengde.

Kulturministerens argument om at to riksdekkende reklamefinansierte radiokanaler ville
skape mangfold og gkt konkurranse, kan ogsa forsvares. Pa den ene siden har konkurransen
fart til at P4 og Kanal 24 har valgt relativt like programprofiler, noe som i seg selv ikke er
med pa a gke mangfoldet. Pa den andre siden sa kan konkurransen om lytterne bidra til at
hele radiobransien satser mer pa kvalitet og programinvestering. Den gkte konkurransen kan
dermed bidratil &revitalisere hele radiobransien, noe kulturministeren hevder den har gjort. |
kapittel 5.1.2 diskuterte jeg ulike grunner for at for at konkurransen mellom Kanal 24 og P4
ikke har resultert i redusert reklamemengde, og pekte pa kvalitetskonkurranse i stedet for
reklamekonkurranse som en av arsakene. | falge teorien vil to konkurrerende mediebedrifter
ha sterkere incentiver til & gke programkvaliteten jo naarere substitutter de er, og béde P4 og
Kanal 24 har satset mye pa kvalitet for atiltrekke seg lyttere. | lys av dette ville en fusjon fart
til redusert programkvalitet. Pa en annen side vil gkt produktdifferensiering gjare at kanalene
kommer neamere NRK. Ved & posisjonere seg neamere NRK, ville de tatt opp kampen om
NRK-lytterne, noe som igjen ville gitt bdde NRK og de fusjonerte kanalene incentiver til &
oke programkvaliteten og investere mer i programutvikling og kvalitet. Samtidig vet vi at

reklame har en negativ effekt palytterne, og det kan derfor vaare vanskelig for en kommersiell
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radiokana avinne lyttere pa alegge seg neat inntil en reklamefri kanal. Det ville dermed blitt
kostnadskrevende for de fusjonerte bedriftene &ta opp en kvalitetskonkurranse med NRK.

Det har vaat en del diskugoner om hvorvidt Norge er stort nok for to riksdekkende
kommersielle radiokanaler. Stortingsrepresentant Ola T. Lanke som sitter i kulturkomiteen
mener Kanal 24 ikke har innfridd. ”Jeg synes det ser ut som om vi kanskje hadde klart oss
med den ene som var” sa Lanke til NRK Kulturnytt, som mener det kan vaae grunn til &ta
selvkritikk pa at man lyste ut to konsesjoner. Han fortsetter " Det sa fint ut pa papiret og dette
skulle plukke opp det mangfold som ligger utenfor Oslo som NRK og andre ikke klarer a
fange opp. Nar dette ikke har skjedd méa det kanskje forklares med det som har skjedd bade
pa eiersiden og tilgangen pa reklamekroner.” Jan Erik Pedersen, radiogef i Kanal 24, mener
derimot at det er fell at det ikke er plass til to riksdekkende radiokanaler. ” Radiomar kedet har
vist en kraftig vekst det siste aret, og prognosene viser det samme at det har tatt noe lengre tid
for Kanal 24 a komme dit. At det vil ta lengre tid enn man ferst trodde er for sa vidt riktig,
men derfra a dra konklusjonen at det ikke er plass til to mener jeg er galt” sa Pedersen til
NRK>®

Kan vi pa bakgrunn av analysen s noe om hvordan konkurransen i det kommersielle
radiomarkedet har pavirket velferden i samfunnet? Var det samfunnsgkonomisk effektivt &
konkurranseutsette dette markedet?

Lytterne i radiomarkedet gnsker mangfold og kvalitet. Jo flere ulike radiokanaler det er a
velge mellom, jo flere lyttere far tilfredssilt sine ensker, noe som vil styrke radiomarkedet
som helhet. Hensikten med & gi ytterligere en konsesjion til en riksdekkende kommersiell
radiokanal var a gke konkurransen og skape mangfold. Slik kanalenes programprofil fremstar
I dag, kan man vel konkludere med at konkurransen ikke har gkt mangfoldet i betydelig grad.
Nar det gjelder kvaliteten kan det derimot se ut som om konkurransen har hatt en positiv
effekt i forhold til Iytterne. Den lave differensieringsgraden mellom Kanal 24 og P4 gir
kanalene incentiver til & investere i programkvalitet, og som beskrevet i kapittel 5.1.2 har
kanalene lagt mye vekt pa a forbedre programkvaliteten for a tiltrekke seg lyttere. Lytterne
har som nevnt en implisitt kostnad av a bli avbrutt av reklame pa radioen. Det er imidlertid
grunn til &tro at konkurransen ikke har fert til de store ekstra kostnadene for lytterne. Som
visti kapittel 2.3.3 har den samlede reklametiden som lytterne totalt sett utsettes for gkt med

% www.journalisten.no, (16.08.05)
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draye 5% etter vi fikk konkurranse. Dette betyr at lytternes subjektive kostnader som felge av

reklamen (justert med eksternalitetsparameter som maler unytten av reklame), har gkt noe.

Hva med annonsarene? | fglge teorien betyr gkt konkurranse hayere reklamepriser, sa sant
kanalene konkurrerer gjennom & redusere reklamemengden. Ettersom det ser ut som om
Kana 24 og P4 ikke konkurrerer pa denne maten, burde reklameprisene vaare uendret. Dette
har ikke skjedd. Etter ett & med konkurranse gkte P4 bruttoprisene pa reklame, mens Kanal
24's bruttopriser gikk vesentlig ned. Forklaringen pa dette fenomenet er at det er en sterk
sammenheng mellom reklameprisene og lyttertallet. P4 har etter konkurransen hatt et
betraktelig starre lyttertall enn Kanal 24, noe som gjer P4 til den mest attraktive kanalen a
annonserer pa. P4 kan dermed presse prisene opp. Fra P4’s prislister pa reklame kan en se at
kanalens bruttopriser er betraktelig sterre i 2005 enn i 2003. Bruttoprisene er ikke de reelle
prisene annonsgrene ma betale. | falge Geir Jangas, analysesief i P4, sa har altsa bruttoprisene
til P4 i 2005 gkt betydelig, mens nettoprisene ikke har endret seg vesentlig. Det betyr bare
heyere rabatter. Selv om nettoprisene bare har hatt en liten gkning, sa vil kostnaden for

annonsgrene likevel innebaare en starre gkning ettersom kanalens lyttertall har blitt redusert.

For radiokanalene har konkurransen bydd pa gkonomiske utfordringer. Kanal 24 har ditt med
a markere seg i markedet, noe som gjenspeiles i kanalens driftsresultater. For P4 sin del har
tallenes tale vaat av en mer positiv karakter. Kanalen har klart & beholde store deler av
lytterskaren, og kanalens inntekter har en stigende kurve. Kanal 24 har allikevel ikke gitt opp

kampen, og lyttertallene samt inntektene kryper sakte men sikkert oppover.

Etter & ha tatt konkurransens ulike effekter pa lyttere, annonsgrer og radiokanaler i
betraktning, er det samlet sett vanskelig a vurdere den samfunnsgkonomiske |gnnsomheten
av a konkurranseutsette det riksdekkende kommersielle radiomarkedet, eller hvorvidt en

sammenslding av Kanal 24 og P4 vil vaare samfunnsgkonomisk lannsomt.
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Kapittel 6: Oppsummering og avsutning

Hovedfokuset i denne oppgaven har veat & sammenligne den gkonomiske teorien som
foreligger nar det gjelder mediemarkedet, med de faktiske forholdene i det riksdekkende
kommersielle radiomarkedet i Norge. Vi har sett at det kommersielle radiomarkedet er et
tosidig marked med nettverkseffekter, og at resultater som fremkommer i tradigonell
konkurranseanalyse ikke alltid vil gjeldei et tosidig marked som mediemarkedet.

Vi har sett at Kanal 24 har dlitt med & markere seg i det norske radiomarkedet. Lyttertallene
har sviktet, og kanalen har gatt med et solid underskudd. | det farste konkurransedret hadde
P4 over tre ganger si mange lyttere som Kanal 24, samtidig som lytterne i gjennomsnitt
brukte om lag 60% mer tid pa P4 enn Kanal 24. Selv om markedsandelene er skjevt fordelt
mellom kanalene, har konkurransen allikevel bidratt til at den totale lytteroppsiutningen i det
kommersielle riksdekkende radiomarkedet har gkt.

Da Kanal 24 etablerte seg i markedet, valgte de en programprofil som var relativt lik P4 sin.
Vi har sett at  dette kan vaae et resultat av fullstendig rasjonelle strategier fra kanalenes side,
selv om det ikke ngdvendigvis gir kanalene den hgyeste profitten. Markedskrefter kan fere til
at radiokanalene konkurrerer om den gjennomsnittlige lytter. | teorien om tosidige markeder
har vi sett at dersom to plattformer er nagre substitutter s kan markedet tippe mot monopol.
Dette resultatet forutsetter imidlertid at nettverkseffektene er tilstrekkelig sterke, og en av
grunnene til at begge kanalene har overlevd til tross for den lave differensieringsgraden, kan

vage at den negative eksternaliteten mellom lytterne og annonsgrene er for svak.

| de to modellene som analyserer forholdet mellom medier, annonsarer og publikum, har vi
sett at valget av relativt like programprofiler vil fare til at kanalene vil oppna lavere profitt
enn dersom de hadde valgt mer differensierte programprofiler. Grunnen til dette er at
konkurransen om lytterne presser reklamemengden ned ettersom publikum antas & mislike
reklame. En reduksion i reklamemengden farer til at prisen pa reklame vil stige, men
prisgkningen vil ikke i tilstrekkelig grad kompensere for den reduserte reklamemengden, noe
som vil medfgre lavere inntekter for kanalene. | faglge teorien vil den samlede
reklamemengden under konkurranse veare mindre enn den reklamemengden en monopolist
ville hatt, og dermed vil den totale publikumsstarrelsen vaare starre i duopoltilfellet enn i
monopoltilfellet. Konkurransen mellom Kana 24 og P4 har imidlertid ikke fert til redusert
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reklameniva, og dette kan skyldes tre ulike forhold: For det farste kan det tenkes at lytternes
avergion mot reklame er for lav, dik at kanaleneikke ville tjent s mange lyttere pa a redusere
reklamemengden. For det andre har konkurransen mellom kanalene fart til en gkning i det
totale lyttertallet, noe som vil dempe konkurransen. For det tredje kan det tenkes at kanalene
heller konkurrerer gijennom a gke programkvaliteten. Vi har sett at bade Kanal 24 og P4 har
lagt vekt pa & forbedre kvaliteten pa programmene, og ettersom det totale lyttertallet i
markedet har gkt etter konkurransen til tross for at reklamemengden ikke er blitt redusert, kan

dette blant annet vage et resultat av gkt programkvalitet.

Vi har ogsa sett at det er en sterk sammenheng mellom reklameprisene og kanalenes
lytteroppslutning.  Radiokanalene setter opp prigliste med bruttopriser i henhold til hva de
hdper & ha av antall Iyttere. Selv om vi ikke har opplevd at konkurransen har fert til en
reduksion i reklamemengden, har vi likevel sett en liten gkning i nettoprisene pa reklame i
2005.

| all hovedsak kan det se ut som om konkurransen mellom Kanal 24 og P4 dreier seg om ha
den beste programkvaliteten i stedet for & konkurrere om lytterne gjennom a redusere
reklamemengden. For Kana 24 har det veat en hard kamp for a overleve, og effekten av
markedes tosidige eksternaliteter har spilt sin rolle. Nar lyttertallene svikter, gar dette utover
reklameinntektene. Lave reklameinntekter vil igjen begrense mulighetene til & investere i
programutvikling og kvalitet. Ettersom P4 gjennom ti & har opparbeidet seg lojale og trofaste
lyttere, har det veat ekstra teft for Kanal 24 a komme ut av denne onde sirkelen.

Uavhengig av om det er reklamemengde €eller programkvalitet som er de strategiske
valgvariablene for radiokanalene, er det liten tvil om at de nye teoriene for tosidige markeder
er gode redskap nar mediemarkedet skal analyseres. Teoriutviklingen er fortsatt pa et tidlig

stadium, og vi kan her vente mange spennende bidrag i &rene som kommer.
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Appendiks

M onopolplattfor m:

Den velferdsmaksimerende Igsningen innebaerer at nytten tilfredstiller:

aaTW =-1-¢(u)+ [05| .U )—u —f ]¢’(U| )+ am¢|,(u| )0, (U,,) + \/’(uI )=0
Antar
v (U)=6 )

= U ()= @0 (U0 ()= (U) ~ T8 (U) + a8 () (Uy) + 4, (u)
= ug (U)=( +a,) @ (U)e U)) -9 () - fig (u)+¢ )

= ul = (al + am)¢m(um) - fl

= uI = a¢m(um) - fI

De profittmaksimerende prisene er gitt ved:

gT” =—1-¢,(u) +|on g, (u,) —u - £ '(u) + am¢l,(ul )¢ (U,) =0

= U ()= dn (U (W)= (W)= Tig (W) +asd, (U)o (Un)
= ug (U)=( +a,)(@,(uy)g U)-¢U)-fig (u)
_ ¢|/(U|)

6 (W)

= U = (al +am)¢m(um) - fI

Setter inn for u, i denimplisitte prisen.

pl :al¢m(um)_u|
. = e (Un) - | (&1 + @)dn(u) - 1, - 2L
¢| (ul)
= Dy = 0100 (Un) = @0 (U) — () + 1y + DL
¢ (u)
= p| = f| _am¢m(um)+M
¢| (ul)
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Konkurrerende plattformer med tosidig single-homing

Markedsdelingen er eksplisitt gitt ved:

a{{? o, (20} ~1)~(p; - p) )]_1]_(@ o)
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Likevektsprisene:

Plattform i sin  beste respons til plattform | sine priser blir

farsteordensbetingel sene:

i i _ Al i _ Al ) _ ) _
aii: 1+1a1(p2 p2)+t2(pl pl) +(pi_ f, [ +(p|2_ f,
op, |2 2 tt, —oa, 2t,t, —oex,) 2(t,t
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=
P 2t, 2t, 2t, 2
Symmetri gir:
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or' : —a 1 1a,(p! - p})+t,(p) - p)) :
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Profitt:

Likevektsprisene kan skrives som falger:
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Barros et al.(2002):

Likevektsprisene under konkurranse:

mgx;rP=RA gitt A og A, der A=(1+b)_—R_rb =12

Ty _ Z((1+b)— R—rb]+2R£—_lJ o e
oR 31+Db) 3(1+Db)
2((1+ b) - R—rb] 2R

3L+b) ) 31+b)
= 2(A+b)-R-rb)=2R
:R:m = r:w
2

L zser disse ut og far:

@) B,

2

= 2(1+Db)-(1+b)b— Rb* = 4R

= (1+b)(2—b)= R(2+Db)(2-Db)
_(+b)

(2+b)

=R

Reklamemengden til portal P fraannonser i er i likevekt:

(1+b)_(;+zj_(;+zjb 1 2
A = b bl = —) ,  samlet reklamemengde pa portal P: ————

3(1+b) 32+b 3(2+Db)

Differensieringsgrad b = O impliserer at hver av portalene opererer i uavhengige
markeder. Likevektslgsningen innebaer er falgende:

Annonsgrenes maksimeringsproblem:
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meksz = AV-RA der V=1-(A+A)

9% 1 2A A ~R=0
A
1-A -R 1-A - R
:TjEri(Aj) = Aj: A Erj(A)
. . o 1-R
Laser ut reakgonsfunkgonene og far: A = A, =3

Portalene sitt maksi meringsproblem:
(leser for portal P, men symmetri gir samme lgsning for portal p)

m%ks%:RA der A=A+ A

I =2(—1_ Rj+2R(—%j=o SN R:%
=

oR 3

1-5 1 1
.:A.: 2:— A:—
A : 3 3

Nar de to portalene er totat differensierte (b = 0) vil de sette en pris lik R = ¥4 og ha et

reklamenivalik A =a= 1/3.

Hayere differensieringsgrad farer altsa til lavere reklamepriser, men alikevel vil portaenes

profitt ake:

Hardere konkurranse farer altsatil lavere profitt for portalene.

M onopollasningen —Kun en portal, P, men fremdelesto annonserer:

Annonsgrenes maksimeringsproblem:

mi'kS”i =AV-RA der V :1——(A -;Aj)

: A
A 2

1—A"—R=r(A) A—1—A‘—R=r()
= B3 =hlA) = A= Y =1 (A
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Loser ut reaksionsfunksjonene og far: A = A, :2_—32R

Portalens maksimeringsproblem:

R
a”P:z(Z_R +2R(—3j=o ~ R=i
aR 3 3 2

Monopolisten vil sette en prislik R = %, og ha en reklamemengde lik A = 2/3. Profitten vil

davege 7, = 1/3.

Kind et al.(2003):

M arkeddikevekten av reklame:

TV-kanal i maksimerer profitten 7z, =RA gitt den inverse ettersparselsfunksonen
-Ab
R:H{nﬂj A-AbY
n 1-b

oz _ (7(n+1) N _7(n+1)(A_Ajb) 3
A [n(l—b)jA (1 n(1=b) j‘o
:1_7(n+1)(A—Ajb)_;/(n+l)
n(l-b) ~ n(1-b)

_n(-b) Ab_ _ n(l-b) Ab
:>A”_2;/(n+1)Jr 2 =rla) = A"_2;/(n+1)Jr 2 =hA)

A

Laser ut beste svar-funksonene:
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nl-b) , Ab
_ n(l-b) (2y(n+1) zjb
A_2;/(n+1)+ 2
n(1—b)(2+b)
y(n+1)

1( n \1-b)_
=a=-{mlzms)

= 4A —Ab? =

Likevektsprisen pareklame:

[1 n (1- b)j[ n (1- b)j
Rzl_y(n+1 y(n+1) (2-b)) (7 (n+1) (2-b)

n

1on @=big
(n+1) (yn+1(2—b)j B _(
=7 (1-b) = R=1155
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