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Mediene utgjer en stor del av vare liv. For eksempel tilbrakte en gjennomsnitts
nordmann i overkant av 19 timer per uke foran TV-apparatet i 2005." Og ifglge tall
presentert hos Albarran og Arrese (2003) bruker en gjennomsnitts amerikaner rundt
3500 timer arlig pa konsum av ulike medier — det er mer enn 40% av total tid. Til tross
for dette har mediene stort sett unngatt oppmerksomhet fra oss samfunnsgkonomer —
inntil n&. For mediegkonomi er et fagfelt som har fatt kraftig vind i seilene de siste
arene. Konferanser som bare for fa ar siden ikke hadde noen sesjoner om mediene, har
na flere dike sesoner. Og ogsd i tidsskriftene begynner det & streamme ut

forskningsarbeider. | denne artikkelen skal jeg se naermere pa hva som ligger bak.

1. Hotellingpa TV

De fleste med et par kursi mikrogkonomi bak seg kjenner historien til Hotelling (1929): Tenk
deg to bedrifter som skal plassere utsalgene sine langs en handlegate eller en badestrand -
eller mer generelt skal plassere seg i et spekter av mulige produktvarianter. Konsumentene er
jevnt spredd bortetter gaten. Hver av bedriftene har to motstridende hensyn a ta i
lokaliseringsbesl utningen, for en lokalisering inn mot midten av handlegaten har to effekter pa
bedriftens profitt (Tirole, 1988). For det farste gjer den det mulig & stjele kunder fra
konkurrenten, noe som gir et insitament for begge bedriftene til & plassere seg inn mot midten.
For det andre farer en dlik lokalisering til en teffere priskonkurranse de to bedriftene imellom,
noe som gir et insitament for bedriftene til & holde seg unna hverandre og dermed slakke av pa
priskonkurransen. | likevekt vil bedriftene plassere seg dlik at de hver for seg foretar den
riktige balansen mellom de to hensynene. Er priskonkurransen teff nok, vil bedriftene ende
opp lengst mulig fra hverandre i likevekt. Er pa den andre siden priskonkurransen svak nok,

vil bedriftene samle seg i midten. Blant mediegkonomer har interessen tradigonelt konsentrert

* Takk til Geir Asheim, Hans Jarle Kind og en anonym konsulent for nyttige kommentarer til et tidligere utkast
av denne artikkelen. Takk til Norges forskningsrad for finansiering gjennom programmet “Kommunikasion, IKT
og Medier”.

! Kilde: NRK og Norsk Gallups TV-meterundersgkelse. Tallet gjelder alle over 12 &r.



seg om dette siste tilfellet, siden bade radio og TV er medier hvor priskonkurransen ikke bare
har vaat svak, men i mange tilfeller ikke-eksisterende — TV-programmer er gjerne regnet som
klassiske eksempler pa kollektive goder, bade ikkerivaliserende i konsum og ikke-
ekskluderbare i tilbud. Dermed er predikgonen fra den teoretiske analysen at mediebedrifter
vil plassere seg tett ved hverandre, en innsikt som ferst ble fremfert av Steiner (1952) i hans
analyse av radiomarkedet. Dette betyr at mediebedriftene, i likevekt, tilbyr publikum
programvarianter som er for like. | den norske debatten i forkant av etableringen av TV2 ble
dette poenget fremfert av bl.a. Hylland (1986) og Sergard (1989).

Teoretiske analyser av konkurranse i mediemarkeder fokuserte lenge pa dette spersmalet —
om TV- og radioprogram tilbudt i et uregulert marked er tilstrekkelig differensierte. Noen av
disse analysene var basert pa modeller alaHotelling, slik som allerede nevnte Steiner (1952),
mens andre tok utgangspunkt i modeller for monopolistisk konkurranse, slik som Spence og
Owen (1977). En oppsummering av denne tidlige litteraturen finnes i Owen og Wildman
(1992).

En av analysene i denne tradisonen er spesielt verdt & ga neamere inn pa, fordi den tar
utgangspunkt i norske forhold. | manedene far TV2 gikk pa luften hasten 1992, var man i
NRK i full gang med forberedelsene til den nye TV-hverdagen. Blant beslutningene som ble
fattet, var flytting av sendetidspunktet for Dagsrevyen fra kl 19:30 til kI 19:00. En viktig
begrunnelse var & sarge for at den nye kanalen ikke la sin nyhetssending foran NRKs.? En slik
tankemédte blir forstaelig dersom man innser at sendetid som konkurranseparameter har et
saatrekk: TV-seerne er gjerne fordelt utover tidslinjen med hensyn til nar de helst vil se
nyhetene. Men samtidig er det lettere for dem a tale et avvik til et senere tidspunkt enn det
ideelle enn til et tidligere tidspunkt, for eksempel fordi man pa tidligere tidspunkt ikke er
ferdig med daglige gjgrema som & spise middag og (& hjelpe barna med) & gjare lekser. En
enkel méte & fange dette opp pai en modell er & anta at en TV-seer bare kan bevege seg til et
senere tidspunkt enn det ideelle. Denne antagelsen gir opphav til Hotelling-konkurranse med
en retningsrestriksion. En slik modell ble farst foresdtt av Cancian m.fl. (1995), nettopp for &
fange opp saatrekk ved TV-kanaers sendetidskonkurranse. Nilssen og Sergard (1998)

presenterer en variant av modellen til Cancian m.fl., hvor de to kanalene velger sendetid

2 Se Mala (1992) for detaljer om hvordan man tenkte i NRK den gangen.



sekvensielt, noe som passer til situasionen NRK og TV 2 sto oppe i, med den etablerte kanalen
NRK i posision til & gjere etableringstilpasninger.

Med retningsrestrikgon predikerer ikke modellen lenger samlokalisering midt |
produktspekteret. La oss tenke oss at hver av de to kanalene gnsker & maksimere antall seere
den har.® Hvis kanal 1, som velger farst, sender nyheter ki t, vil kanal 2 velge enten & sende
rett for kl t eller & sende sa sent som mulig. Kanal 1 pa sin side far enten ingen seere (hvis
kanal 2 legger seg rett for) eller ale seere som har ideelt tidspunkt ved ki t eller tidligere.
Valget til kanal 1 blir da enkelt — legg nyhetene sa sent det gar an uten at kanal 2 velger a
legge seg rett far. Dette var ogsa det som skjedde — NRK la seg kl 19, mens TV2 la seg mye
senere, med sin viktigste nyhetssending ki 21. | ettertid kan man sparre seg om ikke bade
NRK og TV2 feilberegnet situagonen litt. | hvert fall har TV2 tydeligvis kommet til at det er
verdt & kjempe om de tidlige nyhetsseerne gjennom a bygge opp enda en nyhetssending Kl
18:30. Kanskje NRK den gangen i 1992 burde ha flyttet Dagsrevyen helt frem til 18:30.

2. Medier er plattformer

Som vi har vaat inne pa, er TV-kanalene, bade her hjemme og i utlandet, tilsynelatende
opptatt av flest mulig seere. Legger vi offentlig finansierte kanaler som NRK til side, ma
ansket om mange seere henge sammen med at TV-kanaene er finansiert av reklame. Men
dette reiser en del sparsmdl. Det er mange studier som tyder pa at TV-seere ikke liker & se pa
reklame.* Hvordan kan det ha seg at TV-kanalene satser si sterkt pd reklame? Og kan det
vage a det likevel kan bli for lite reklame pa TV i forhold til det samfunnsgkonomisk
optimale? Dessuten skaper reklamen en utfordring for den analytiske tilnsarmingen til
mediene. Reklamefinansierte medier star oppi to markeder som henger naat sammen — de er
tosidige plattformer. ®> P& den ene siden er markedet for medieinnhold, der mediene stér
overfor sine seere (eller lesere eller nettsurfere eller hva de na er). Pa den andre siden er
markedet for reklameplass, der mediene star overfor annonsgrer og selger sine seeres

oppmerksomhet. Det spesielle er ikke at mediene tilbyr ulike produkter til ulike

3 Dette passer godt med Malas (1992) beskrivelse av tenkeméten i NRK s ledelse. Den alternative antagelsen, at
den offentlig eide kanal 1 er opptatt av & maksimere velferd, undersgkes i Nilssen og Sagrgard (2002).

“ Den mest interessante av disse studiene er Wilbur (2005), som estimerer en strukturell modell for TV-
konkurranse og finner en signifikant negativ verdi pa seernes verdi av reklamesendinger. Noen norske tall finnes
hos Brusdal m.fl. (2005).

> Mange snakker ogs& om tosidige markeder, men denne ordbruken er litt forvirrende, siden de fleste markeder
har to sider, i betydningen en ettersparsel sside og en tilbudsside. Begrepet tosidige plattformer er nylig myntet
av Evans og Schmalensee (2005). Gode oversikter over emnet finnes hos Gabrielsen (2005) og Rochet og Tirole
(2005).



konsumentgrupper. Det spesielle er  eksternalitetene som  ga mellom  disse
konsumentgruppene. Pa den ene siden vil gkt konsum av medieinnhold i det ene markedet ha
en positiv virkning pa verdien av reklame i det andre markedet. Pa den andre siden og motsatt

vil gkt konsum av reklameplass ha en negativ virkning pa verdien av medieinnhol det.

Konsumentenes averson mot reklame har viktige konsekvenser for ettersperselen fra
annonserene.® La oss se pa et TV-duopol. Hva skjer dersom kanal 1 setter opp prisen pa
reklameplass? Kanalen selger mindre reklame, og den trekker derfor til seg flere seere. Noen
av disse seerne kommer fra kana 2, som dermed blir mindre attraktiv for annonserene. Altsa
selger ogsa denne kanalen mindre reklame nér prisen pa reklame i kanal 1 gar opp. Dette
betyr at reklame p& kanal 1 og reklame pa kanal 2 er komplementaae goder sett fra

annonsgrenes side.

Denne komplementariteten har viktige konsekvenser for hvordan vi kan forvente oss at
konkurransen mellom TV-kanalene fungerer. For priskonkurranse er mildere i et marked med
komplementaare produkter enn i et med substitutter. | sistnevnte tilfelle vil en prisreduksion
fra den ene bedriften bli mett med en prisredukson ogsa fra den andre — i terminologien til
Bulow m.fl. (1985) er de to bedriftenes priser strategiske komplementer. Men nar produktene
er komplementer i konsumet, vil en prisredukgion fra den ene bli mgtt av en prisgkning fra
den andre — bedriftenes priser er strategiske substitutter. Dette ser vi lettest hvis vi gar tilbake
til TV-duopolet i forrige avsnitt: Dersom kanal 1 setter opp sin reklamepris, sa vi at
ettersparselen etter reklame gar ned, ogsd i kana 2. Dermed reagerer kanal 2 med & sette ned
sin reklamepris. N&r bedriftene konkurrerer i strategiske komplementer, blir aggressiv atferd
hos den ene bedriften besvart aggressivt av den andre. Nar derimot bedriftene konkurrerer i

strategiske substitutter, er det motsatt: Aggressiv atferd far et mildt svar.

Nar TV-seerne misliker reklame, skulle man tro at teff konkurranse om seerne skulle fare til
mindre reklame. Men at seerne ikke liker reklame, betyr ogsd — som vi har vaat inne pa — at
konkurransen i reklamemarkedet blir svak, fordi reklame pa ulike TV-kander er
komplementaare goder. Sett nd at TV-kanalene innholdsmessig blir mer like og konkurransen
om seerne dermed taffere. Selv om TV-kanalene skulle kunne kreve betaling fra brukerne for

tilgang til TV-programmene, vil denne teffere konkurransen gjare at det er lite profitt a hente

® Viktige bidrag i litteraturen om mediebedrifter som plattformer er bl.a. Gabszewicz m.fl. (2004) og Anderson
og Coate (2005). En oversikt over denne litteraturen finnesi Anderson og Gabszewicz (2005).



i priskonkurransen overfor seerne. Mer av inntektene vil TV-kanaene derfor métte fa fra
reklame. Paradokset er altsd at seernes nyttetap som falge av all reklamen pa TV blir en
indirekte &rsak til at TV-kanalene fylles opp av reklame.’

Gabszewicz m.fl. (2004) tar tak i den gamle medielitteraturens fokus pa manglende variagon i
programinnhold.® De finner at TV-seernes nyttetap fra reklame har samme effekt i markedet
for programinnhold som prisene har i andre markeder. Dermed gjenoppstdr den samme
balansen som vi nevnte innledningsvis. TV-bedriftene ma avveie to hensyn: For det farste vil
det vagre seere dvinne pa a velge et programinnhold som ligner pa konkurrentens. Men pa den
andre siden vil likhet i programinnhold fere til veldig skarp konkurranse TV-kanaene
imellom om minst mulig reklame. At folk midliker reklame, styrker dermed TV-kanaenes
incentiver til & differensiere seg fra hverandre. Det kan altsd se ut som reklamen, med den
tosidigheten den innebagrer, svekker bekymringen for ensretting i programinnhold.

3. Festen er ikke over

Det er dpenbart litt for tidlig & oppsummere og stille til doms denne ferske mediegkonomiske
litteraturen. Det som kan sies uten & ta for hardt i, er at den har brakt frem nye
problemstillinger som gjar det ngdvendig & tenke gjennom pa nytt en rekke fastgrodde
standpunkter. Dette gjelder bade blant drevne mediegkonomer og blant ditto
nagingsgkonomer. Blant tradisonelle mediegkonomer er det behov for & ta ny stilling til
pastanden om begrenset programinnhold, slik analysen til Gabszewicz m.fl. (2004) inviterer
til. Det har ogsa helt tydelig vaat et godt grep a rette mer av fokuset mot reklamemarkedet,
dik plattformstankegangen gjar.

Overfor tradisonelle naaringsgkonomer har den nye mediegkonomien flere poenger a fare
med.’ For det ferste dukker en gammel traver som pris- versus kvantumskonkurranse opp
med fornyet styrke. Lesere av Tirole (1988) vil ha slatt seg til ro med at bedrifter setter priser,
men at en "som om” antagelse om kvantumskonkurranse er bedre i branger der kapasitet,

eller i hvert fall sterkt stigende grensekostnader, spiller en rolle. Men hvordan konkurrerer

" SeKind m.fl. (2005). Andre arbeider som diskuterer reklamefinansiering versus konsumentbetaling er
Anderson og Coate (2005) og Armstrong (2005).

8 Mediebedriftenes valg av programinnhold diskuteres ogsa hos bl.a. Gal-Or og Dukes (2003) og Peitz og
Valletti (2004).

° Alt er relativt. | denne sammenhengen er en tradisjonell naaingsakonom en som meg, som ble flasket opp med
Tirole (1988) den gang den var fersk fratrykkeriet.



man i medier?® | TV-bransjen kan man hevde at kapasitet er viktig i reklamemarkedet, siden
tilgjengelig reklametid er gitt av programmenes lengde, som bestemmmes under produksjonen.
Men samtidig bestdr TV-kvelden ikke bare av forhandslagede programmer, men ogsa av
nyhets- og aktualitetsprogrammer, der man enkelt kan rydde plass til storsalg av reklameplass
pakort varsel. Og hva er egentlig prisen pa reklame? Det |etteste 8 modellere er ala mediene
sette pris per minutt reklame. Men samtidig er bade TV og andre medier utstyrt med teknol ogi
som gjer det mulig & fortelle reklame-kundene ganske ngyaktig hvor mange seere en reklame-

snutt har, dlik at det er mer relevant med reklamepris per seer.

For det andre skaper den nye mediegkonomien et behov for at nazingsgkonomiske
"sannheter” med hensyn til reklamens gode og darlige sider tas opp pa nytt.
Nagingsgkonomisk anadyse av reklame er nd et veletablert forskningsfelt, noe den
omfavnsrike oversikten til Bagwell (2005) demonstrerer med all mulig tydelighet. Men denne
litteraturen ser pa reklame som noe som kjgpes neamest som metervare, i et idyllisk
reklamemarked med fullkommen konkurranse pa tilbudssiden. Det er lett & vaae enig med
Bagwell i at den nye innsikten fra mediegkonomisk forskning kommer til & fa innflytelse pa
reklameforskningen i arene fremover.

Sa mens vi venter og ser hvordan den mediegkonomiske forskningen utvikler seg fremover,
kan det vaare av en viss underholdningsverdi a fundere pa hvor veien kommer til g Lameg

tilby noen gjetninger.

Det store spranget i den nye mediegkonomiske litteraturen var & se pa innholdsmarkedet og
reklamemarkedet i sammenheng. Jeg tror det verken kan eller kommer til & stoppe der — her er
mer A tatak i. For eksempel er det naturlig & forene krefter med den eksisterende reklame-
litteraturen. Sett fra mediegkonomenes stasted betyr det & utvide analysen slik at ogsa
aktiviteten i produktmarkedene hvor annonsgrene opererer, blir tatt med i betraktningen. Og
noe har allerede skjedd her. Dukes (2004) ser pakonkurransen i et oligopol og diskuterer hvor
mye reklame som blir etterspurt av de konkurrerende bedriftene dersom reklamen kjgpes hos
mediebedrifter av den plattformtypen vi har diskutert her. | Nilssen og Sergard (2001b) er det
ikke bare ett produktmarked, men to. De to markedene har ulike antall bedrifter, men er ellers

helt like. Dermed er ogsa det ene mer lgnnsomt a operere i enn det andre. | likevekt er det

19 Dette er basert pd diskusionen i Nilssen og Sergard (2001a).



ikke bare dlik at bedriftene i den mest konsentrerte brangen kjgper mest reklame, men de
skviser bedriftene i den minst konsentrerte brangen helt ut av reklame-markedet. Dette er et
interessant resultat, fordi det peker i retning av at seernes nyttetap ved reklame ogsa kan veae
arsak til at s mye av reklamen vi ser pa TV, kommer fra bedrifter i et begrenset antall
bransier. Men vi kan trygt vente oss mer aktivitet i denne retningen. Utfordringen blir afinne
modellformuleringer som gir innsikt i hvordan produktmarkedene og mediemarkedene henger

sammen, uten at det hele blir analytisk for krevende.

Som jeg har vaat inne pa alerede, er programinnhold en viktig konkurranseparameter for
mediebedriftene, og en som har blitt grundig diskutert i litteraturen sa langt. Men det meste
har vaat konsentrert om innholdets karakter, snarere enn dets kvalitet. Samtidig er det
dpenbart at en TV-kanal kan trekke til seg seere ved a kjare programmer som er bedre, eller i
det minste oppfattes som bedre, enn konkurrentens programmer. | teoretiske termer betyr
dette at det er behov for & legge vekt ikke bare pa den horisontale produktdifferensieringen,
men ogsa pa den vertikale. Igjen er noe allerede gjort. Motta og Polo (2001) tar opp traden fra
Shaked og Sutton (1983), pionerene innen kvalitetskonkurranse, og fastslar at deres resultater
om naturlige oligopoler i markeder med vertikal produktdifferensiering ogsa gjelder for
tilfellet med medier som konkurrerer som tosidige plattformer. Og i Kind m.fl. (2005)
innfarer vi kvalitetskonkurranse i var modell med gitt horisontal produktdifferensiering og
finner at vare resultater om gkt reklamefinansiering ved gkt konkurranse fremdeles gjelder. |
fremtiden blir det viktig & arbeide videre med kvalitet som konkurranseparameter, ikke minst
for & fa et godt grep om samspillet mellom horisontal og vertikal produktdifferensiering i
markedet for medieinnhold.

Et viktig aspekt ved programkvalitet er markedet for programprodukson. Dette er et emne
som forskningen sa langt ikke har tatt noe saalig tak i. Her er mediebedriftene pa
ettersparselssiden, og en rad med produksonsselskaper er pa tilbudssiden. Der er ogsa
rettighetshavere til sportssendinger av ulike slag. Det har veat noen fa analyser av dette
markedet, for det meste relatert til spersmalet om spesielle begivenheter, som OL, bar vaae
forbeholdt allmenkringkastere, dvs. ikke tillates p& kabel-TV.™ Men her er det behov for &
giere mer. Litteraturen om kvalitetskonkurranse nevnt over ser for seg at kvalitet skaffes til
veie i henhold til en kvalitetskostnadsfunkgion, igjen som om programproduksjon tilbys i et

1 Se Hansen og Kyhl (2001), men ogsé forl gperen Holden (1993).



idyllisk marked. Men dette markedet har noen saatrekk, bl.a. en knapphet pa produkter med
publikumstekke — det finnes for eksempel bare ett fotball-VM. Her burde det veare mulig 4 fa
frem ny innsikt, for eksempel ved & pare den nye mediegkonomiske litteraturen med Rosens

(1981) analyse av markedet for superstjerner.

Et aspekt ved mediemarkedet som jeg har undertrykket sa langt, er medienes rolle ikke bare
som leverander av underholdning til publikum og leverander av publikums oppmerksomhet
til annonsarer, men ogsa som leverandegr av informasion i form av nyheter som former
opinionen. En mate & ga frem pa er & forene den nye medielitteraturen med arbeider innenfor
politisk gkonomi, for eksempel Grossman og Helpman (2001), hvor politiske valg analyseres
under en antagelse om bade informerte og uinformerte velgere. En start pa en slik analyse
finnes hos Stromberg (2001). | de siste drene har flere forskere vaat opptatt av at medie-eiere
kan ha politiske motiver ved siden av profittmotivet. Ett eksempel er Anderson og McLaren
(2005), som papeker at dette bar gi opphav til ekstra varsomhet i myndighetenes behandling
av bedriftsoppkjegp i mediebrangen. Et annet eksempel er Mullainathan og Shleifer (2005),
som papeker betydningen av atferdsgkonomiske antagelser om nyhetskonsumentene for
modellenes prediksioner. Amerikanske forskeres fokus pa sike problemstillinger henger
trolig sammen med amerikanske erfaringer med forholdet mellom medie-eiere og politikk
under den sakalte krigen mot terror i kjglvannet av 11/09/2001. Selv om vi her hjemme ikke
har helt samme erfaringsbakgrunn, er det ogsa her grunn til & se neaamere pa en antagelse om
politisk engagerte medie-eiere. Vi har allerede en ordning der bedriftssammensdinger i
mediebrangen skal klareres ikke bare av Konkurransetilsynet, men ogsa av Medietilsynet. Og
vi har en rekke lokale avismarkeder med sterk konsentragon. Det burde derfor veare gode
grunner ogsa her hos oss til & engasiere seg i krysningen mellom politisk gkonomi og
mediegkonomi.

Som om ikke alt dette er nok, er det behov for & se neamere pa den teknologiske utviklingen
innen telekommunikasjon, som ikke bare skaper nye medier, som Internett, men ogsa skaper
nye mater & distribuere etablerte medier pa, som digitalt bakkenett for TV. Medier, som
mange andre bransjer, er avhengige av distribusion for a na ut til brukerne, og bade radio, TV
og Internett bruker et nettverk for a nd ut. @konomisk analyse av telekom-brangen som

nettverksnaging har etter hvert kommet langt, og vi kan vente oss at denne utviklingen



fortsetter.” Det interessante ville vaae & f& forent noe av innsikten fra denne litteraturen med
den nye utviklingen innenfor mediegkonomi. Dette blir ikke mindre viktig ettersom
distribugonsbedrifter og mediebedrifter finner sammen, slik vi ser Telenor, TV2 og NRK gjar
i forbindelse med det digitale bakkenettet.™

Status i mediegkonomisk forskning ser ut til & veae omtrent som falger: Vi skjenner etter
hvert at mediemarkedet ikke bare er en sak mellom mediebedriftenes eiere og deres
innholdskonsumenter, dvs. seerne. Farst og fremst er forholdet mellom eiere og seere pa den
ene siden og annonsgrer pa den andre siden viktig. Men det er ogsa andre grupper som spiller
viktige roller her, roller som ma forstds om vi til slutt skal f4 en god forstéelse av
mediebrang enes virkeméte. Dette gjelder innholdsprodusentene og mediedistributgrene, men
ogsa annonsgrene og innholdskonsumentene en gang til, denne gang som produsenter og
konsumenter i markedene for de annonserte produktene.

Dette er et stort kakestykke & bite i, selv for en sulten mediegkonom.'* S& derfor f&r vi ta det
bit for bit og Si& oss til ro med at deLillos har rett: ... det er kakeigjen.™

12 Se for eksempel Laffont m.fl. (1998).

13 Se for eksempel ”Nytt TV-nett har ikke sikret seg innhold”, digi.no 03.10.2005,
http://www.digi.no/php/art.php?id=275207.

4 Og enda har jeg ikke nevnt myndighetene, som ikke bare regulerer mediebedriftene gjennom Medietilsynet og
andre etater, men ogsa eier den sterste og viktigste av dem.

' http://www.delill os.no/arkiv/utgivel ser/utgivel se.asp?id=106& bgl D=0.
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