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Sammendrag

Var hensikt er a analysere de velferdsgevinster som kan realiseres ved en reorganisering av dagens
TV-marked. TV-markedet er tosidig i den forstand at TV-kanalene konkurrerer om seere pa den ene
siden, og om annonsgrer pa den andre. | dagens marked blir seerprisene fastsatt av monopolistiske
distributgrer pa vegne av kanalene, mens kanalene selv setter priser mot annonsgrsiden. Pa den maten
holdes prisnivaet overfor seerne oppe, og det skaper problemer for industrien. Aktarene klarer ikke a
koordinere prissettingen overfor de to sidene av markedet eller gi kanalene gode insentiver til &
investere i kvalitet. Vi viser at et regimeskifte til en struktur der kanalene selv setter brukerpris, ikke
bare gker velferden generert i TV-markedet, men ogsa den aggregerte profitten til kanaler og
distributgrer. Imidlertid blir velferden hgyest hvis kanalene frikobler seg fra eksterne distributgrer
fullstendig, hvilket kan skje hvis for eksempel internett blir en viktig form for distribusjon av TV-

signaler.

Dette selvstendige arbeidet er gjennomfart som ledd i masterstudiet i gkonomi og administrasjon ved Norges
Handelshgyskole og godkjent som sadan. Godkjenningen inneberer ikke at Hgyskolen innestar for de metoder som er
anvendt, de resultater som er fremkommet eller de konklusjoner som er trukket i arbeidet.

Vi gnsker & rette en stor takk til var veileder professor Hans Jarle Kind for oppmuntring og gode rad underveis med arbeidet.
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1 Introduksjon

Reklamefinansiert TV-kringkasting og annen media, skiller seg fra de fleste andre
neeringer i maten markedet fungerer pa. TV-industrien bestar av to atskilte, men
nzert beslektede markeder, et for seere og et for annonsgrer. TV-kanalene selger
underholdning og opplysning til T'V-seere, samtidig som de selger potensielle kunders
oppmerksomhet til annonsgrer. TV-markedet er derfor et godt eksempel pa et tosidig
marked.

Det har lenge veert teknisk vanskelig for kanalene a rette seg direkte til kunden,
hvilket har gjort at egne distributgrer har hatt rollen som mellomledd mellom TV-
kanalene og seerne. Distributgrene har monopolistisk makt i et konsentrert marked
og koordinerer sluttprisene i seermarkedet pa vegne av kanalene. Med den raske dig-
italiseringen i distribusjonen av TV-signaler skjer det imidlertid en gradvis overgang
til en situasjon der kanalene kan henvende seg til seerne direkte. I fremtiden er det
derfor sannsynlig at kanalene har en stgrre rolle i fastsettelsen av brukerpriser. I
tillegg vil tilbudet av TV over internett gjore det mulig for kanalene a frikoble seg
fullstendig fra eksterne distributgrer.

Vi vil utvide modellene i Kind et al. (2009) og (2010) ved & legge til kvalitetsin-
vesteringer som en beslutningsvariabel for kanalene. Videre vil vi sammenligne tre
mulige markedsstrukturer som TV-industrien kan adoptere. De tre modellene vi

diskuterer er:

° Modell U: Uten distributgr. Kanalene er uavhengige av distributgrer.
° Modell T: TV-kanalene bestemmer brukerpriser.

° Modell D: Distributgren bestemmer brukerpriser pa vegne av flere kanaler.

Modell D og modell T ivaretar hvert sitt koordineringsbehov som er viktig for
TV-industrien. P4 den ene siden og som i tradisjonelle ensidige markeder med imper-
fekt konkurranse, har industrien et gnske om a koordinere sluttprisene som brukerne
blir stilt overfor, sakalt horisontal priskoordinering. Denne koordineringen blir ivare-
tatt nar én distributgr fastsetter sluttprisen pa vegne av flere kanaler.

I tosidige markeder er det imidlertid et ekstra koordineringsproblem. Prisstruk-

turen overfor de to sidene av markedet ma gjenspeile eksternalitetene som de to
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sidene har pa hverandre og pa nzeringens profitt. Nettverkseksternaliteter oppstar
nar en markedsaktgr pavirker andre aktgrer, enten positivt eller negativt, uten a
bli godskrevet eller belastet gkonomisk for det i markedet!. For eksempel vil hgyere
brukerpris, som fgrer til faerre seere, virke negativt inn pa annonsgrenes etterspgrsel
og dermed TV-kanalenes profitt fra annonsemarkedet. Koordineringsproblemet lgs-
es nar TV-kanalene fastsetter priser overfor begge sidene av markedet, men ikke
nar en distributegr gjor det. Distributgren far ikke inntekter fra annonsemarkedet
og tar derfor ikke hensyn til brukerprisens effekt pa annonseinntektene til kanalene.
Tilsvarende tar ikke kanalene hensyn til annonseprisens effekt pa brukerbetalingen.

Kind et al. (2010) viser at viktigheten av de to koordineringsbehovene avhenger
av konkurransen mellom TV-kanalene. Nar kanalene er fullstendig differensierte er
horisontal koordinering ungdvendig. Ettersom kanalene blir mer like blir det vik-
tigere a ivareta horisontal priskoordinering og modell D gjgr det relativt bedre, sett
fra TV-industriens perspektiv. Imidlertid er priskoordinering mot de to sidene av
markedet viktigere enn horisontal koordinering, ogsa for kanaler som er sveert like
eller perfekte substitutter. Sa sant industrien kan gi optimale prissignaler gjennom
internprising av TV-programmer?, er derfor modell T alltid mer fordelaktig for TV-
industrien enn det modell D er.

Kind et al. (2010) tar imidlertid ikke hensyn til at TV-kanaler kan investere i
programkvalitet for a fa gkt seeroppslutning. Siden programkvalitet er et viktig as-
pekt av konsumentnytte, gir var utvidelse av modellen et mer komplett bilde av den
samfunnsgkonomiske nytten av TV-markedet. Kanalenes insentiver til a investere i
kvalitet er ogsa interessant i seg selv. Det er en pagaende debatt angaende sikrin-
gen av mediebedrifters insentiver til kvalitetsinvesteringer, og var analyse viser at
insentivene er svaert avhengige av strukturen i markedet. I var analyse er kanalenes
kvalitet en variabel som gker konsumentnytten. Vi velger a definere begrepet som

Armstrong & Weeds (2005): “Economists regard product A as being of higher qual-

'En omfattende diskusjon av nettverkseksternaliteter i tosidige markeder finnes i Rochet &

Tirole (2004).
2Med internprising mener vi TV-kanalenes godtgjorelse fra distributgren for & fa selge kanalenes

innhold til kundene.
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ity than product B if all consumers value A more highly than B. Thus, when offered
at the same price, all consumers choose A over B”.

Vi gnsker & besvare spgrsmalet om hvilke aktgrer i TV-markedet som er tjent
med en overgang fra struktur D til struktur T og hvordan overgangen pavirker samlet
velferd. Var studie er relevant fordi Medietilsynet og Konkurransetilsynet kan legge
til rette for en slik overgang. For eksempel méa forbudet av & benytte bindende
videresalgspriser i vertikale strukturer oppheves for at en overgang til modell T skal
veere mulig?.

Vi vil ogsa sammenligne de to modellene der kanalene selges gjennom en ekstern
distributgr med en modell uten distributgr. TV-sendinger over internett kan komme
til & bli godt beskrevet av en slik modell. Spesielt lovende er muligheten for & etablere
apne, internettbaserte TV-plattformer med fri tilgang for TV-kanaler*. Derfor er
det relevant & se pa velferdseffektene i en TV-industri der kanalene er sine egne
distributgrer og hvor kvalitet er et viktig produktaspekt.

Resten av oppgaven er organisert som fglgende. Del 2 relaterer var analyse til
den eksisterende litteraturen. Del 3 gir en presentasjon av modellen. Del 4 tar for
seg strukturen uten distributgr, modell U. I tillegg analyserer vi den maksimale
profitten som kan oppnas og som vil realiseres hvis kanalene samarbeider om priser
og kvalitetsinvesteringer. Del 5 tar for seg de to markedsstrukturene med en ekstern
distributgr, modell T og modell D. Til slutt vil vi gjgre en sammenlikning av de
ulike modellene i del 6. Del 7 oppsummerer resultatene. For a gke lesbarheten, har

vi valgt a legge en del av utregningene i appendikset.

31 2007 ble forbudet mot RPM (Resale Price Maintenance) opphevet i USA. I tillegg til bekym-
ringer omkring RPM sin evne til & tildekke kartellvirksomhet og dempe priskonkurranse, er det en
utbredt oppfatning at RPM ogsé kan ha effekitivetsfordeler. Se Forso et al. (2010) for en utvidet

analyse.
4Det britiske Project Canvas er et slikt tiltak. Alle medietilbydere som tilfredsstiller generelle

spesifikasjoner skal fa fri tilgang til plattformen, hvilket eliminerer innflytelsen fra distributgrleddet.

Se http://www.projectcanvas.info/
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2 Relatert litteratur

Det eksisterer relativt mye litteratur om TV-markedet som er relatert til var analyse.
Spesielt interessant er litteraturen som omhandler tosidige markeder.

Teorien om tosidige markeder ble utviklet under forskning pa kredittkort, hvor
man oppdaget at kredittkortselskapet opererte som en plattform der gruppene som
interagerte forte til direkte nettverkseffekter pa hverandre. Tosidige plattformer ble
forst identifisert gjennom arbeid av Jean-Charles Rochet og Jean Tirole som begynte
a sirkulere rundt 2001. Det dukket raskt opp betydelig litteratur pa omradet, og
teorien om tosidige markeder har blitt et aktivt forskningsfelt i gkonomi®.

Forskjellen mellom TV-industrien og de fleste andre tosidige markeder er at
nettverkseksternalitetene ikke er gjensidig positive. I kredittkortmarkedet har bruk-
erne og butikkene fordel av hverandres deltagelse. I TV-markedet derimot har gkt
reklamemengde negativ effekt pa seeretterspgrselen, mens gkt antall seere har positiv
effekt pa annonseetterspgrselen. Den tidlige litteraturen om nettverkseksternaliteter
ignorerte problemer rundt prisstruktur og hvordan annonsevolum virket negativt
inn pa konsumentenes nytte’.

Tosidighet er et karakteristikum som gjgr at tradisjonelle sannheter om ensidige
markeder ikke ngdvendigvis lar seg generalisere til TV-markedet. Blant annet vil
plattformene velge priser ut ifra nettverkseffektene som de to sidene har pa hveran-
dre. Til tross for dette har det veert foretatt relativt fa analyser av TV-kanalers
beslutninger rundt valg av finansieringsform.

Bade Godes et al. (2009) og Kind et al. (2009, 2010), tar for seg problemstillin-
gen om hvor TV-kanalene velger & hente inntektene. Godes et al. (2009) analyserer
en duopolsituasjon og fremhever hva konkurransen betyr for mediebedrifters insen-
tiver til & underprise sitt produkt for & tiltrekke seg annonsgrer. Kind et al. (2009)
diskuterer hvordan konkurranse pavirker mediebedrifters inntektskilder ved & skille
mellom produktdifferensiering og antall bedrifter som kilder til gkt konkurranse.

Den mest oppsiktsvekkende konklusjonen i Godes et al. (2009), er at mediebedrifter

>(konomien i tosidige markeder ble utviklet av Caillaud & Jullien (2001, 2003) og Rochet &

Tirole (2003), og videre utvidet av blant annet Armstrong (2005) og Rochet & Tirole (2005).
6Se blant annet Katz (1985, 1986).
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vil kreve hgyere priser i et duopol enn i et monopol. Resultatet er i stor kontrast
til ensidige markeder der konkurranse typisk forer til lavere produktpriser og prof-
itt. Intuisjonen ligger i at konkurranse kan fgre til at annonsgrene oppnar lavere
eksponering per kunde. Dermed vil hver mediebedrift veere mindre villig til & under-
prise overfor seerne for a gke etterspgrselen. Stgrre konkurranseintensitet kan gke
fortjenesten fra konsumentmarkedet og redusere reklamefortjenesten. Godes et al.
(2009) er de forste som ikke bare ser pa konkurransen innad i et mediemarked, men
ogsa pa tvers av ulike medier. Problemstillingen er svaert viktig fordi annonsgrer kan
na kundene gjennom forskjellige kilder som for eksempel TV, radio og internett. De
kommer frem til at bedrifter i et duopol kan dra fordeler av hard konkurranse fra
en monopolist i et annet medium.

Vi gjor primaert en velferdsanalyse, og i den sammenheng er Anderson & Coate
(2005) spesielt relevant. Anderson & Coate (2005) benytter en Hotelling-basert mod-
ell. De undersgker i hvilken grad private aktgrer i TV-markedet har insentiver til &
tilby samfunnsgkonomisk optimalt antall programmer og annonsevolum. I tilfeller
med markedssvikt diskuterer de hvorvidt markedet tilbyr for fa eller for mange
programmer og hvorvidt det er for mye eller for lite reklame. Forfatterne finner
at ved betal-T'V vil seerne betale en stgrre subjektiv kostnad, enn hvis kun an-
nonsefinansiering er mulig. Videre finner de at reklamemengden ved betal-TV er
mindre enn hva som er samfunnsmessig optimalt fordi kanalene inkorporerer seernes
reklamemisngye uten & ta hensyn til annonsgrenes nytte. Kanalene har monopol pa
a tilby tilknytning til de seerne som foretrekker den enkelte kanal og kan derfor tilby
for lite annonseplass for a holde reklameprisene oppe. I var modell er ikke dette et
problem, ettersom mediebrukeren kan og vil benytte begge kanaler”’.

Ved fullstendig reklamefinansierte kanaler viser Anderson & Coate (2005) at re-
sultatet vil veere mer tvetydig. Hvis seerne har stor misngye i forhold til reklame,
vil antall annonser veere hgyere enn optimalt. Hvis seernes misngye er lav, vil det

vaere faerre annonser enn gnskelig. Anderson & Coate (2005) er komplementzer med

" Antagelsen om single-homing blant seerne er vanlig i modeller om mediemarkedet, se for ek-
sempel Crampes et al. (2005). I virkeligheten er det imidlertid mulig for seerne & velge flere kanaler,

altsa multi-homing, slik vi antar i var analyse.
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var egen analyse. De ser pa dagens struktur av markedet gjennom en spatial mod-
ell og sammenligner markedslgsningen med en “first best solution”. Vi undersgker
samfunnets velferd ved ulike markedsstrukturer som vi kan vente at TV-markedet
vil adoptere.

I tillegg til prisingsproblematikken er det mange andre betydningsfulle faktor-
er som pavirker velferden i industrien som produksjonskostnader, programkvalitet,
syndikering og programdistribusjon. Overraskende nok er det foretatt lite forskning
pa disse omradene. Ingen av de overnevnte artiklene tar for eksempel hensyn til
at TV-kanalene kan tiltrekke seg seere ved a investere i programkvalitet. Innfgring
av kvalitet i en mediekontekst har nylig blitt utfgrt av Seabrigth & Weeds (2005)
og Armstrong (2005). De ser péa kvalitet som et komplement til brukerbetaling.
Seabright & Weeds (2005) er ikke like relevant for var analyse, da de fokuserer pa
en situasjon uten reklame. Armstrong (2005) tar hensyn til reklame og viser at en
oppnar hgyere kvalitet ved a velge brukerbetalt media fremfor et gratis mediepro-
dukt.

I Kind et al. (2004) inkluderes kvalitetsbegrepet i en mediekontekst. Deres analyse
minner om var modell uten eksterne distributgrer. Imidlertid tar vi steget videre og
analyserer dagens markedsstruktur i tillegg til en situasjon med passiv distributer.
Kind et al. (2004) diskuterer heller ikke mulige velferdsimplikasjoner.

Liu, Putler og Weinberg (2004) analyserer hvordan insentivene til & investere
i programkvalitet endrer seg som fglge av konkurranse mellom TV-kanalene. De
viser at gkt konkurranse, i form av flere kanaler, kan fgre til reduserte program-
investeringer og lavere seervelferd. Vi ser pa hvordan gkt konkurranse, i form av
graden av substituerbarhet, fgrer til gkning i kvalitetsinvesteringer. Liu et al. (2004)
antar at programkostnad er korrelert med kvalitet, men at kostnaden er uavhengig
av programmets type. I deres modell vurderer alle seerne kvalitet pa samme mate
og de foretrekker alltid hgyere kvalitet. Deres definisjon av kvalitet samsvarer med
kvalitetsbegrepet i var analyse. I tillegg til at Liu et al.(2004) ikke tar hensyn til
graden av substituerbarhet, skiller de seg fra var analyse ved & anta at TV-kanaler
kun finansieres gjennom annonser. Ved a la kanalene i tillegg finansieres gjen-

nom brukerbetaling, gker nytteverdien av kvalitetsinvesteringene fordi kanalene kan
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trekke inn deler av gkt konsumentoverskudd ved a gke brukerprisen. Dermed finner
vi at kvalitetsinvesteringene gker og brukerprisene faller med graden av konkurranse.
Var konklusjon er dermed i stor kontrast til resultatene i Liu et al. (2004).

Anderson & Gabszewicz (2005) argumenterer for at bruken av fritid bestemmer
mye av livskvaliteten. Med hensyn til tidsbruk er TV-titting en viktig fritidsaktivitet
blant folk flest, slik vil kvaliteten og programprofilene som tilbys pa TV pavirke
opplevd livskvalitet. I tillegg til at investeringer i programkvalitet er et viktig aspekt
i konkurranseanalyser av T'V-kanaler, er det dermed et essensielt aspekt i en analyse
av velferdseffekter 1 TV-markedet. Anderson & Coate (2005) tar ikke hensyn til at
TV-kanalene kan investere i kvalitet for a gjgre seg mer attraktive overfor seerne og
annonsgrene. De konkluderer med at innfgring av brukerbetaling i TV-markedet vil
pke den subjektive kostnaden for seerne, men ignorerer at insentivene til & investere
i kvalitet ogsa vil gke.

Armstrong & Weeds (2005) diskuterer velferden generert i TV-markedet i form
av antall kanaler som tilbys og kvaliteten pa programmene. De vurderer om seeretter-
sporselen vil veere effektiv, om nivaet av reklame er hensiktsmessig og om den riktige
blandingen av programmer, med tanke pa mangfold og kvaliteten pa innholdet, vil
bli produsert. Et av resultatene av deres arbeid er at betal-TV vil ha en kvalitet
som er naer den samfunnsgkonomisk optimale. Tidligere studier, som ikke tok hen-
syn til markedets tosidighet, konkluderer med det motsatte 8. Armstrong & Weeds
(2005) analyserer bade positive og negative effekter som ulike programmer kan ha
pa seerne. Positive effekter kan for eksempel vaere programmer som gjgr seerne mer
kunnskapsrike. En typisk negativ effekt er nar barn blir eksponert for voldelige pro-
grammer. De papeker at det kan veere gnskelig & gke tilbudet av samfunnsnyttig
programmering og at dette kan oppnas ved a gi subsidier til kvalitetsinvesteringer.
Det nyetablerte Mediestgtteutvalget har nettopp som mandat a undersgke hvordan
kvalitet og mangfold kan sikres i norsk media. Var analyse tyder pa at det er en
avveining mellom mangfold og hvor mye som investeres i programkvalitet. Struk-
turen i TV-markedet har betydning i den forbindelse.

Et viktig aspekt i var analyse er at TV-kanalene i stor grad er avhengig av

8Se Tirole (1988).
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eksterne distributgrer som har en stgrre eller mindre grad av innflytelse over pris-
settingen i markedet. Det eksisterer en del studier som diskuterer slike vertikale
relasjoner mellom TV-kanaler og distributgrer, men fa tar hensyn til tosidigheten i
mediemarkedet. Blant studier av distributgrens rolle er Bel et al. (2007) og Kind et
al. (2010), de eneste som tar hensyn til eksternalitetene mellom brukermarkedet og
annonsemarkedet.

Kind et al. (2010) diskuterer to ulike roller som distributgren kan ha i et marked
med to TV-kanaler og én distributgr. De analyserer industriprofitten ut ifra disse
rollene og graden av substituerbarhet mellom kanalene. I analysen som fglger argu-
menterer vi for at distributgrens rolle er sentral i dagens marked, men at den ikke
ngdvendigvis vil veere det i naer fremtid. Pa den maten utvider vi diskusjonen fra
Kind et al. (2010) ved & se pa et scenario der kanalene selv distribuerer innhold-
et. I tillegg utvider vi deres analyse ved a tilfoye kvalitetsinvesteringer, hvilket gjor

diskusjonen av velferdsvirkninger mer komplett.

3 Modellen

Pa trinn 1 av spillet vil TV-kanalene fastsette kvalitetsinvesteringer, ();, og pa trinn 2
fastsettes prisene, p; og r;. Kvalitet kan forventes a veere en stgrre og mer tidkrevende
beslutning enn valg av priser, og det er et aspekt som er vanskeligere a endre. I
medieverden er kvaliteten til produkter stort sett gitt nar annonse- og brukerprisene
bestemmes, og en kvalitetsendring pa et produkt vil f& umiddelbare konsekvenser
for prisingen til konkurrentene. Dette taler for at kvalitet bgr velges pa et tidligere
trinn enn prisene.

Vi bryter med Kind et al. (2010) og antar at fastsettelsen av brukerpriser og
annonsepriser skjer simultant. Kind et al. (2010) lar TV-kanalene bestemme bruk-
erpris forst med den begrunnelse at brukerprisene for kundene er fastsatt pa kort
sikt, mens annonseprisene er mer fleksible. Vi er uenige i at dette ngdvendigvis er

tilfelle. Bindingstiden for abonnentene faller etterhvert som digitalisering muliggjor
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raskt og enkelt abonnentbytte’, samtidig som annonsgrer og TV-kanaler kan innga
mer langsiktige avtaler.

Pa trinn 3 velger annonsgren hvor mye annonseplass, A;, som kjgpes i hver kanal
til prisen r;. Pa trinn 4 velger en representativ TV-seer hvor mye som skal konsumeres
av hver kanal, C;. Vi benytter den kvadratiske nyttefunksjonen fra Kind et al. (2010)

utvidet med et kvalitetsledd, slik at konsumentoverskuddet er gitt ved:

2 2

2 2 2
CS = ;(HQ»Q —{ (=5 (; cf) + g (; cg) - ; (pi +vA) Ci (1)

Parameteren s € [0,1) angir hvor naere substitutter de to TV-kanalene er i
forbrukerens gyne. For s = 0 er kanalene helt urelaterte, og hver kanal inngar kun
additivt i nyttefunksjonen. Derfor vil marginalnytten for konsumenten av a gke
bruken av det ene produktet, veere uavhengig av nivaet pa konsumet av det andre
produktet. Slik blir hver TV-kanal en monopolist i eget marked. I motsatt tilfelle
er produktene perfekte substitutter nar s — 1, i den forstand at C; og C; inngar
likeverdig i marginalnytten av C;.

I motsetning til flere andre medier er det en rimelig antagelse i TV-markedet at
seerne misliker annonsering i programmene!’. Hvor sterkt seerne misliker reklame er
gitt ved parameteren v > 0. Den subjektive kostnaden for konsumenten av én enhets
konsum av kanal 7 er dermed sammensatt av brukerprisen og reklamekostnaden, som
er gkende i reklame per enhet mediekonsum. Den samlede subjektive kostnaden ved

et gitt konsum av TV-kanal i er derfor (p; + vA;)C;.

Trinn 4: Seeretterspgrsel

Spillet 1gses ved baklengs induksjon. Pa siste ledd maksimerer mediebrukeren sitt

konsumentoverskudd pa bakgrunn av kvalitet, pris og annonsemengde i kanalene.

9Riks-TV har for eksempel innfgrt méanedskort der rikspakken kan kjgpes for perioder 1-4

méaneder uten oppsigelsestid. Se http://www.rikstv.no/Kanalpakker /Manedskort/
107 kontrast finnes det noen modeller av avisindustrien som antar at leserne er indifferente eller

liker reklame. Se for eksempel Hackner & Nyberg (2008).
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Ved a lgse % = 0 simultant for 7 = 1, 2 finner vi at seernes etterspgrsel etter kanal

1 er:

I(2)er X = %,X € @Q,p, A. Seernes ettersporsel (C;) gker med programk-
valitet til kanal 7 og synker med kvaliteten pa kanal j. Videre vil seertallet synke
med egen pris og reklamemengde og gke med prisen og reklamemengden til kanal j.
Reklamens pavirkning pa seertallet er gkende i forstyrrelseskostnaden .

Konkurrentens kvalitet, pris og reklamemengde har stgrre innvirkning jo naerere
substitutter kanalene er, og etterspgrselen etter den enkelte kanal er generelt avtak-
ende i s. Nar produktene oppfattes & veere helt uavhengige (s = 0), faller sQ, sp og
sA i (2) bort. I dette tilfellet er hver bedrift monopolist i eget marked, og attribut-

tene til den ene TV-kanalen er ubetydelige for etterspgrselen etter den andre.

Trinn 3: Annonsgrenes etterspgrsel

Til prisen r; vil annonsgren kjgpe A; annonseenheter i hver kanal som nar ut
til A;C; potensielle kunder for annonsgren. Bruttoprofitten per seer er gitt ved 7.
Vi antar at det eksisterer kun én annonsgr, og vedkommendes profittfunksjon er

dermed gitt ved:

2

TA = Z(Uoi - Ti>Ai (3>

i=1
Annonsgrens profitt i kanal ¢ er dermed gkende i antall seere og bruttoprofitten
per seer og avtagende i annonseprisen. Annonsgren maksimerer sin profitt med hen-
syn pa A; og forutser seernes atferd pa trinn 4. Ved & substituere for (2) finner vi at
annonsgrens etterspgrselsfunksjon etter annonser i TV-kanal 7 er:
1

Ai:%[7](1—pi‘i‘Qi)_zTi‘i_S(Tz’_Tﬁ)]?i:172 (4>
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Fra (4) fremgar det at annonsgrens etterspgrsel etter annonseplass i kanal i gker
med kvaliteten og faller med seerprisen til denne kanalen. Arsaken er at seertallet
gker med kvalitet, men avtar med brukerprisen.

Som i Kind et al. (2009) vil annonseprisen i begge kanaler redusere annonseet-
tersporselen til kanal i (0A;/0r; < 0, 0A;/0r; < 0). Det forste er standard, mens
det andre har en mer subtil forklaring. Hgyere r; vil pa den ene siden gjgre det
mer lukrativt for annonsgren a flytte annonsene til kanal . Siden brukerne misliker
reklame, og annonsgren velger & annonsere mindre i kanal j néar r; stiger, vil en
del brukere forlate kanal ¢ til fordel for kanal j. Lavere seertall hos kanal i forer til
redusert annonseetterspgrsel. Denne effekten er bare relevant hvis TV-kanalene er
imperfekte substitutter (s > 0).

Etterspgrselen i begge markeder er negativt avhengig av forstyrrelseskomponen-

ten 7. For a forenkle algebraen vil vi i det folgende sette v = n = 1.

4 TV-industrien uten distributgr - Modell U

I modell U er det TV-kanalene selv som setter brukerpris og annonsepris, og de
er uavhengig av et eksternt distributgrnett. Vi antar at den eneste kostnaden som
kanalene star overfor er en variabel kvalitetskostnad, som er konveks i kvalitetsin-
vesteringer. Vi antar at kostnaden er gitt ved ¢Q?, der ¢ > 0 og Q; > 0. TV-
kanalenes profitt er samlede bruker- og annonseinntekter fratrukket kostnaden for

kvalitetsinvesteringer. Profitten er dermed gitt ved:

Wi:PiCrH“z‘Ai—GbQ?»i:laz (5)

Trinn 2: TV-kanalene fastsetter annonsepris og brukerpris

P& trinn 2 maksimerer kanalene (5), med hensyn pa p; og r;, der @); blir tatt
for gitt. Maksimeringsproblemet gir opphav til fire forsteordensbetingelser som lgses

simultant. For ¢ = 1, 2, er disse gitt ved:
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a; ‘Oﬁp’(api T oA, api> i O (6)
At e (aAi ar, 04, or, ) =0 (M)

Ved & kombinere (6) og (7) finner vi reaksjonsfunksjonene for henholdsvis bruk-

erpris og annonsepris:

2(1—-5)+2(2—-195)Qi+s(p; —Q;)

pi(p;) = 2—5) (8)
(1+ Qi — sry)
Ti(rj) = 2(2 — S) (9)

Fra (8) ser vi at Op;(p;)/0p; = s/(4 — 2s) > 0, hvilket gir det vanlige fun-
net at brukerpriser er strategiske komplementer. En prisgkning fra den ene kanalen
vil bli besvart med en prisgkning fra den andre kanalen. Fra (9) fremgér det at
Ory(rj)/0r; = —s/(4 — 2s) < 0, hvilket forteller at annonseprisene er strategiske
substitutter. Funnet er det samme som i Kind et al. (2009), og skyldes interak-
sjonene mellom annonsemarkedet og brukermarkedet. Vi har allerede argumentert
for at annonseprisen til kanal j inngar negativt i annonseetterspgrselen til kanal 7.
For & fortsatt veere attraktiv for annonsgren velger derfor kanal ¢ a redusere annon-
seprisen sin. Ved & kombinere (8) og (9) finner vi bedriftenes valg av brukerpris og

annonsepris i likevekt pa trinn 2. Prisene er gitt som funksjon av s og @);:

2(1—ys) N B(1—s)+sH)Qi—s(2—3)Q;

Pi= 4 g (4= 35)(A—s) (10)
1 2(2 —5)Q; — sQ;
=) T @=3s) (A —s) (11)
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Fra (10) og (11) fremgér det at TV-kanal ¢ vil gke annonse- og brukerprisen jo
mer de selv har investert i kvalitet (Q;) og jo mindre konkurrenten har investert i
kvalitet (Q),).

Ved & gke sine kvalitetsinvesteringer kan kanalen kreve hgyere brukerpris fra
seerne. Dkningen i seernes betalingsvillighet, som folge av bedre kvalitet, vil veere
stgrre enn prisgkningen slik at seertallet gker. Dermed gker insentivene til & annon-
sere pa denne kanalen, hvilket ogsa tillater hgyere annonsepris. For alle s > 0 gjelder
det at nar rivalen gker sine kvalitetsinvesteringer, vil konkurransepresset gke, hvilket

bedrift ¢ mgter ved & redusere prisene sine mot begge sidene av markedet.

Trinn 1: TV-kanalene velger kvalitetsinvesteringer

Pa trinn 1 velger bedriftene kvalitet og tar inn over seg alle effektene av disse
investeringene. Fgrsteordensbetingelsen som lgses er dm; /dQ); = 0. Vi forenkler denne
ved a bruke omhyllingsteoremet og finner fgrsteordensbetingelsen der 7} er kanal ¢

sin profitt gitt optimalt valg av annonse- og brukerpriser:

Egenmarked effekt (+) Strategisk effekt (-)
dry _ |" 0G| 9Ci0A; 0C; dp;  OC; 9A; dp; L (9G04, | 9C; 0A, dr;

~~~ — = N ~~ 4

dir. eff. (+)  indir. eff. (-) dir. eff. (-) indirekte effekt (+)

Brukerm;rrkedet (+)

dir. eff.(+)  strat. eff.(+)
N —
0A; 0A; dr;

t+r, e R (12)

0Q; - Jr; dQ; ~—~—

marginal kost.

~
Annonsemarkedet (+)

I (12) illustrerer vi hvordan kvalitetsinvesteringer pavirker profitten til TV-
kanalene direkte og indirekte gjennom bade seermarkedet og annonsemarkedet.
Egenmarkedseffekten er den delen av kvalitetsinvesteringenes pavirkning pa seer-

markedet som er uavhengig av de strategiske effektene:
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9C;
0Q;

effekten blir dempet av den indirekte effekten gjennom annonsemarkedet.

e Kvalitetsinvesteringer gker seeretterspgrselen direkte ( > 0), men denne

04A;

50, > 0), hvilket reduserer

e Stgrre seermasse pker annonsevolumet i kanalen (

etterspgrselen fra seerne igjen (gi? g—g? <0).

Det kan vises at den direkte effekten er sterkere enn den indirekte. Dermed blir
den totale egenmarkedseffekten positiv.

Den strategiske effekten er et resultat av at valg av kvalitet i bedrift ¢ har betyd-
ning for bedrift js valg av priser, hvilket igjen pavirker seertallet til bedrift 7. Vi har
vist at bedre programkvalitet i kanal ¢ forer til at kanal j setter ned bade annon-
seprisen (% < 0) og brukerprisen (22 < 0) for & mgte den gkte konkurransen i de

0Q;
to markedene. Lavere priser fra kanal j pavirker seertallet til kanal ¢ pa fire mater:

e Lavere p, forer direkte til redusert etterspgrsel fra seerne (gg; ggi < 0).

e Lavere p; forer derimot til hgyere annonseetterspgrsel i kanal j (% < 0),
J

grunnet tosidigheten i TV-markedet hvilket i sin tur gjor kanal ¢ mer attraktiv

i seernes gyne (gﬁf < 0).
J

e Lavere r; forer ogsa til hgyere annonseetterspgrsel i kanal j (% < 0) hvilket
J

igjen gker seertallet til kanal i.

e Lavere r; forer til at annonsemengden i kanal 7 gker (% < 0), hvilket i sin

J

tur reduserer seeretterspgrselen etter denne kanalen.

Totalt blir den indirekte strategiske effekten av kvalitetsinvesteringer positiv.
Den direkte effekten er sterkere, og dermed blir den samlede strategiske effekten
i seermarkedet negativ. Det fgrer til at bedriftene vil investere mindre i kvalitet
nar de tar hensyn til hvordan deres valg av kvalitet pavirker motpartens valg av
brukerpris. Dette er ikke overraskende ettersom vi har etablert at motparten vil
svare en gitt kvalitetsgkning med & senke brukerprisen sin, hvilket er uheldig for
kanal ¢ fordi brukerpris er strategiske komplementer. Nar egenmarkedseffekten og
den strategiske effekten sees under ett, er inntektene fra seermarkedet gkende i

kvalitetsinvesteringene.
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Som illustrert i (12) vil hgyere kvalitet ogsa fore til flere ulike effekter i annon-
semarkedet. Den direkte effekten er at annonseetterspgrselen gker med kvalitetsin-
vesteringen fordi seerettersporselen gker. Den strategiske effekten kommer av at
kanal j svarer med & redusere r; nar kanal ¢ gker ();. Dermed gker A; som forklart
tidligere. Den strategiske effekten i annonsemarkedet er dermed positiv fordi annon-
sepriser er strategiske substitutter, hvilket bidrar til gkte investeringer i kvalitet.
Okte kvalitetsinvesteringer vil fgre til at kanal ¢ gker annonseprisen sin, hvilket vil
bli besvart fra konkurrenten med en reduksjon i deres annonsepris, som er positivt
for bedrift is reklameinntekt.

Den samlede strategiske effekten pa T'V-kanalenes profitt er uklar, og intuisjonen
tilsier at den avhenger av den relative viktigheten av de to markedene. Nar produk-
tene er uavhengige av hverandre, s = 0, vil det ikke eksistere noen strategisk effekt
i noen av markedene.

Utregning av fgrsteordensbetingelsen, lgst for @);, gir opphav til fglgende reak-

sjonsfunksjon:

0:(0;) = 2(1L=9) (2= 5) (64— 80+ 245 = &%) (2~ 5)" (16— 163+ ) O,

C8p(1—s)(4—3s)(4—5)* = (2= s) (128 — 2565 + 16052 — 325 + s1)
(13)

Fra (30) fremgar det at 0Q;(Q;)/0Q; < 0, hvilket innebeerer at kvalitet er &
betrakte som strategiske substitutter. Det betyr at en kvalitetsgkning av den ene
bedriften forer til at den andre reduserer sitt kvalitetsniva. Intuisjonen er at en
kvalitetsgkning av kanal j vil gke konkurransepresset i bade bruker- og annonse-
markedet og dermed tvinge kanal 7 til & sette lavere priser i begge markeder. Lavere
priser vil redusere insentivene til & investere i markedsekspanderende aktiviteter

fordi dekningsbidrag per seerenhet er redusert.

4.1 Likevekter

Nér (13) lgses, ved & sette Q; = Q; = QU, finner vi den symmetriske likevekten for

kvalitetsinvesteringer:
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QU = % (2 —s) (64 — 80s + 245” — 5% (14)

I (14) er U en funksjon av s og ¢, gitt ved:

U=4¢(4—3s)(4—5)" — (2—5) (64 — 805 + 24s* — 5°)

(2—5)(64—805+245%—5°)

Det fremgar at U > 0, s lenge ¢ > ¢™i* = 2132 ()

Oppsummert har vi:

Proposisjon 1: I modellen uten distributgr er kvalitetsinvesteringer

gkende i graden av konkurranse (9QY/0s > 0).

Forklaringen pa proposisjon 1 er at en gitt kvalitetsgkning har stgrre “business
stealing” effekt desto mindre differensierte kanalene er i seernes gyne. Samtidig er
kvalitetsinvesteringer en mate a konkurrere pa nar konkurransepresset blir hardere.

For at (14) skal holde, mé to forutsetninger veere tilfredsstilt. Den ene forutset-
ningen for at QV er en gyldig lgsning er at ¢ > ¢™®, hvilket vi vil anta i det fglgende.
I tillegg ma andreordensbetingelsen vaere oppfylt, hvilket ikke vil veere tilfelle for alle
s € [0,1). Mer presist er QU bare en gyldig lgsning for s < s°°¢, der s°°° er positivt
avhengig av ¢. For sveert like produkter, s € (s°°¢, 1), er ikke kvalitetsinvesteringene
gitt ved QU en likevekt. Senere vil vi studere spesialtilfellet der ¢ = 1, hvorpa s%°¢ ~
0.98. Andreordensbetingelsen er gjengitt formelt i appendikset.

Asymmetriske likevekter kan oppsta dersom et eksogent sjokk, for eksempel i
form av en prisendring Ap; < 0, forer til at konkurrenten endrer sin tilpasning med
mer enn det initiale sjokket i absolutte termer. Siden bedriftene er symmetriske,
vil dette fore til en eksplosiv utvikling, hvilket innebezerer at systemet er ustabilt.
Systemet er stabilt s& lenge |0z;(z;)/0z;| < 1,2 = p,r,Q. Fra (8) og (9) kan vi
bekrefte at stabilitet er tilfelle pa trinn 2 (|0p;(p;)/0p;| = |0ri(r;)/0r;| = s/(4 —
25) € [0,1/2) for s € [0, 1)).

For kvalitetsinvesteringen pa trinn 1 er det ikke like enkelt. Spesifikt har vi fra
(13) at for intervallet s € [¢, s°°], der s’ er positivt avhengig av ¢, er andreordens-

betingelsen for et lokalt maksimum oppfylt, men 0Q;(Q;)/0Q; < —1. For relativt
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lite differensierte produkter vil dermed en eksogen kvalitetsgkning fra kanal j gjgre
det lgnnsomt for kanal 7 & nedinvestere med mer enn den initiale kvalitetsgkningen
til kanal j. En slik prosess er apenbart eksplosiv og vil i ytterste konsekvens fgre til
at det kun investeres i kvalitet i det ene produktet. For ¢ = 1 er s’ = 0.95, hvilket
innebacrer at intervallet av s der asymmetriske likevekter kan forekomme starter
tidligere enn intervallet der andreordensbetingelsen ikke er oppfylt. I det fglgende
vil vi fokusere pa den symmetriske likevekten QU som eksisterer for s < s°°¢.

Likevekten i priser under modell U, pYog 7Y, finner vi ved & substituere Q; for
QY i henholdsvis (10) og (11). Disse er dermed gitt ved:

pU:%b(l—s)(Zl—?)s)(Zl—s)Q

v _ 40
U

r

(4 —5) (4 — 35)

P4 tilsvarende méate finner vi likevekten i annonsevolum (AY) og deretter seer-
tallet til hver kanal (CY), ved & substituere Q;, p; og r; med likevektslgsningene QY

pY og r¥ i henholdsvis (2) og (4). Annonsevolumet og seertallet er dermed gitt ved:

U_2¢52
AY = 7 (4—3s)(4—s)
(JU:%(4—5)(4—33)(16—123+s2)

Bade seertallet og annonsevolumet gker med s. Seertallet gker fordi priseffek-
ten og kvalitetseffekten veier mer enn opp for at kanalene blir likere, hvilket isolert
sett fgrer til lavere etterspgrsel. Annonsevolumet gker fordi et stgrre seertall mer
enn veier opp for hgyere annonsepris. Mens seertallet hele tiden er positivt, er an-
nonsevolumet lik null nar produktene er uavhengige. Vart funn, som er det samme
som i Kind et al. (2009), viser at bedriftene i en monopolsituasjon velger & sette
annonseprisen sa hgyt at annonsgren ikke vil annonsere i kanalene. Selv om TV-
kanalene kan oppna annonseinntekter ved & redusere annonseprisen marginalt, vil

dette samtidig redusere seernes betalingsvillighet. Reduksjonen i brukerinntekter vil
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overga gkningen i annonseinntekter, og det er derfor optimalt med et reklamefritt
medium!!.

Konsumentoverskuddet (C'SY), profitten til annonsgren (74) og profitten til
kanalene (V) i likevekt, finner vi ved & substituere for likevektslgsningene i kvalitetsin-

vesteringer, priser og etterspgrsel i henholdsvis (1), (3) og (5):

2

CSY = 25 [0(4=3s) (4 —5) (16 — 125 + )]’
2, 2
m{ = [55 ®(3s—4)(s—4)
U = MQT_QS)Q [8¢ (16 — 165 + 52) (4 — 35)% (4 — 5)> — (64 — 80s + 2452 — 33)2]

Bade konsumentoverskuddet og annonsgrens profitt er stigende i graden av sub-
stituerbarhet mellom kanalene, mens kanalenes profitt er avtagende. Intuisjonen
er at sterkere konkurranse stimulerer til kvalitetsinvesteringer og lavere brukerpris.
Annonsgrens profitt (7Y) er null for s = 0, hvilket skyldes at kanalene ikke selger
annonseplass i monopolsituasjonen. De negative effektene pa konsumentoverskud-
det blir motvirket av lavere brukerpris og bedre programmer. Til tross for likere
produkter og mer reklame opplever derfor TV-seerne stgrre nytte jo hgyere s er.

Den samfunnsgkonomiske nytten generert av markedet er definert som WY =
CSY+NY 474, der IV = 1+ 1 = 27V, WV gkende i s. En “first best solution” sett
fra en samfunnsplanlegger sin side innebzerer at kanalene er mest mulig ulike. Likevel
vil en “second best solution”, der kanalene er profittmaksimerende markedsaktgrer,

vaere at kanalene er identiske.

"UDette skyldes normaliseringen v = 1 og n = 1. Kind et al. (2004) viser at hvis % < 1 vil

kanalene, ved samarbeid, selge reklameplass.
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4.2 Betydningen av kvalitetskostnaden for kanalenes profitt

Et interessant aspekt er hvordan muligheten for & investere i kvalitet pavirker
likevektsprofitten til bedriftene. Denne muligheten kan generaliseres til kostnadspa-
rameteren ¢. Lav ¢ impliserer at det er enkelt for bedriftene a investere i kvalitet,
mens hgy ¢ innebarer at det er vanskelig. Grensetilfellet ¢ — oo innebzerer at
kvalitetsinvesteringer er eksogent gitt og ikke kan endres. I figur 1 er kanalens
likevektsprofitt illustrert som en funksjon av s. Figuren viser likevektsprofitt for
hgy, middels og lav kvalitetskostnad. Det er rimelig a tro at bedriftenes profitt er
storst jo lavere kvalitetskostnaden er. Om dette er tilfelle avhenger imidlertid av

graden av konkurranse gitt ved s.

Merknad 1: Hvis kanalene er relativt differensierte i seernes gyne, er
likevektsprofitten avtagende i kvalitetskostnaden (¢). Hvis kanalene er

gode substitutter, er likevektsprofitten gkende i ¢.

Ettersom kanalene blir naerere substitutter, vil kundene reagere sterkere pa en
gitt kvalitetsforskjell mellom kanalene. Dermed tvinges bedriftene til a overinvestere
i kvalitet. For sveert lite differensierte produkter er derfor TV-kanalene mest tjent
med en situasjon der kvalitetsnivaet ikke kan pavirkes.

Kvalitetskostnadens betydning er interessant i den pagaende debatten om hvor-
dan kvalitet kan sikres i media gjennom en ny mediestgtteordning. Blant annet
er det ikke gitt a priori at mediebedrifter faktisk er interessert i alle typer subsi-
dieordninger som reduserer kostnaden av kvalitetsinvesteringer. For eksempel vil en
subsidieordning der SQ? blir gitt til begge kanaler, som kompensasjon for kvalitetsin-
vesteringer, fore til at den sanne marginalkostnaden er 2(¢ — S)@Q;. Hvis vi antar at
¢ =1o0g S =1/2 fremgar det fra figur 1 at kanalene er tjent med ordningen bare

hvis s < 0.8!2.

2Det er ikke vanlig & gi subsidier i en form som er eksponentielt gkende i kvalitet, som SQ?. En
vanligere subsidieform, for eksempel S@Q; medfgrer at nettoeffekten pa kanalenes profitt er uklar

ogsé for sveert like kanaler.
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Figur 1: Kanalprofitt som funksjon avs under modell U

4.3 Samarbeid

Hvis kanalene samarbeider, vil de velge @Q);, p; og r;, for i=1,2, slik at de maksimerer
summen av profitten i de to kanalene.

Vi Igser maksimeringsproblemet max I1 = Zle m;, med hensyn pa p;,r;, Q;, for
t = 1,2. Siden bedriftene samarbeider, spiller det ingen rolle om de velger variab-
lene pa ett eller flere steg, men for & kunne sammenligne lgsningene presenterer vi

fgrsteordensbetingelsene pa to trinn. Disse er:

dll (8@- oC; aAi) 0A,; <8C’j 0C; 04;
= Ci +pi + j

- e —0 (15
i o oA o ) T o, o 04 api) (15)

dil A<—|—r<%—|— [ 9C; 04, n 0C; 0A; 0A; 0C; 0A,; n 0C; 0A,
d’l“i - ' 87"1‘ bi (9A,, (97“,- 814] 87"1- 8141 aT’i aA] 87“1-
(16)

Til forskjell fra fgrsteordensbetingelsene under konkurranse vil kanalene ved
samarbeid ta hensyn til at deres valg av priser og kvalitet, pavirker den andre

bedriftens profitt. Siste ledd i (15) viser effekten som ¢kt pris i kanal ¢ har pa
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seerinntektene til kanal j. Effekten er positiv og vil derfor fore til at kanal ¢ setter
hgyere brukerpris under samarbeid enn ved konkurranse.

Tilsvarende gir nest siste ledd i (16) effekten som gkt 7; har pa annonseinntektene
til kanal j. Som tidligere nevnt, forer hgyere r; til lavere etterspgrsel etter annonser
i kanal j, s& 0A;/0r; < 0. Denne effekten blir multiplisert med r; og er negativ,
hvilket gjor at bedrift 7 som inkorporerer dette setter lavere annonsepris enn de gjor
i konkurranse.

Hgyere r; pavirker ogsa profitten i seermarkedet til bedrift j pa to mater. Lavere
annonsevolum i kanal j gker etterspgrselen fra seerne (0C;/0A; < 0), men lavere
annonsevolum i kanal ¢ reduserer etterspgrselen (0C;/0A; > 0). Det kan vises at de

to effektene tilfeldigvis er like store, men med motsatt fortegn (— 251 94: — 965 04;)

8A; Or; — OA; Or
Vi har derfor:

Proposisjon 2: Ved samarbeid vil kanalene ta hensyn til at deres an-
nonsepris pavirker partnerens profitt og vil derfor sette lavere annon-

sepris pa trinn 2 enn om de konkurrerer.

Proposisjon 2 bryter med etablerte sannheter fra teorien om ensidige markeder,
der en typisk vil finne at bedrifter som samarbeider setter hgyere priser enn bedrifter
som konkurrerer. Intuisjonen er at konkurrerende TV-kanaler gnsker & begrense
reklamemengden for a unnga at seerne bytter til kanaler med mindre reklame eller
skrur av T'Ven. Dette gjor de ved a kreve hgyere priser fra annonsgren, enn det som
maksimerer annonseinntektene per se. Hvis kanalene samarbeider, trenger de bare
a ta hensyn til det siste problemet og de reduserer annonseprisene. Likevektsprisene

pa trinn 2 blir:

(14 Q) (17)

N | —

bi =

1
8 —8s

Ty

Til forskjell fra situasjonen under konkurranse viser (17) at brukerprisen som

kanal ¢ velger i likevekt er uavhengig av graden av differensiering mellom produktene.
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Prisen er ogsa uavhengig av kvalitetsnivaet pa det andre produktet. Nar konkur-
ransen er fraveerende er det ingen krefter som reduserer bedriftenes evne til a kreve
hgy pris for en gitt kvalitetsgkning. I likhet med konkurransesituasjonen viser (18)
at bedriften under samarbeid vil redusere annonseprisene jo mer den andre bedriften
investerer i kvalitet. Effekten er sterkere desto mindre differensierte produktene er
(Or;/0Q; < 0, &*r;/0Q,;0s < 0).

Pa trinn 1 maksimerer bedriftene samlet profitt med hensyn pa kvalitet. Fgrste-

ordensbetingelsene, etter bruk av omhyllingsteoremet, er gitt ved:

dIT* oC. oC: 0A; 0A; oC. 0C;0A;

- = . 2 ? ? _’L _ 2 . . J ] 1 — 1

Q. P (a@- oA, a@i) Trigg, 0@t (a@- a4 a@-) 0 (9)
dmidQ; dmy /dQ;

I motsetning til fgrsteordensbetingelsen under konkurranse innehar (19) ingen
strategiske effekter, hvilket er naturlig siden bedriftene maksimerer samlet over-
skudd. De resterende leddene er de ekspanderende egenmarkedseffektene som kvalitetsin-
vesteringer har og som er diskutert i forbindelse med (12).

I tillegg tar TV-kanalene innover seg effektene som deres kvalitetsinvesteringer
har pa partnerens profitt. Siden kvalitetsvalget fra den ene ikke pavirker annonseet-
terspgrselen til den andre i likevekt, trenger bedriftene bare & ta hensyn til effektene
pa partnerens brukermarked. Den direkte effekten er negativ, sa lenge mediene ikke
er uavhengige (g—gi = —iiy < 0fors > 0). Den indirekte effekten av at seerne
gar fra kanal ¢ til kanal j nar det blir mer reklame i kanal i, er fglgelig positiv
(giﬁ ggj = ﬁ > 0 for s > 0). Den totale effekten av kvalitet pa partnerens profitt
er entydig negativ, hvilket demper kvalitetsinvesteringene.

Ved & lgse (19) for Q; og benytte symmetri finner vi likevektene i kvalitet som
igjen gir likevektene i priser og etterspgrsel. Disse er:

"8 1Y T8e-1" T8s-1

40 = 0,00 = 22

o
@ 8- 1

Naturlig nok vil kvalitetsinvesteringene synke med kostnadsparameteren. Det

gjor ogsa prisene og brukeretterspgrselen. Introduksjonen av kvalitet bevarer funnet
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av at TV-kanalene ved samarbeid velger & ikke selge reklameplass, slik at alle in-
ntektene kommer fra seermarkedet. Kanalene investerer i kvalitet for a gke seernes
betalingsvilje og tar hensyn til at gkte kvalitetsinvesteringer i den ene kanalen re-
duserer seertallet til den andre. Ikke overraskende samsvarer lgsningen for samarbeid
med modell U nar s = 0. For alle s > 0 vil imidlertid brukerprisen veere lavere i
konkurranse enn under samarbeid!®. I tillegg vil ogsa kvalitetsinvesteringene, seer-

tallet og annonsevolumet, vaere stgrre i konkurranse enn under samarbeid.

5 Utvidelse med ekstern distributaor

Spesielt i dagens TV-markedet er distributgrenes rolle sentral i den forstand at
de koordinerer brukerprissettingen mellom TV-kanaler ved & selge dem til seerne i
pakker eller enkeltvis. Vi vil fglge Kind et al. (2010) og introdusere én distributer
som videreformidler de to kanalene til seerne. Fordelingen av seerinntekter mellom
kanalene og distributgren skjer gjennom en adgangspris.

Per i dag er det distributgren som bestemmer prisene i seermarkedet, mens kana-
lene selv selger reklameplass til neeringslivet. Vi vil folge Kind et al. (2010) og
benevne denne modellen D siden det er distributgren som setter p; og ps.

Hvis TV-kanalene fastsetter brukerprisene, i tillegg til annonseprisene, vil dis-
tributgren veere en passiv plattformsformidler. En slik modell er forelgpig ikke im-
plementert, men utviklingen i mediemarkedet tyder pa at den vil bli mer populaer
i fremtiden ettersom enkeltkanalvalg blir vanligere. I Kind et al. (2010) er denne
modellen gitt benevningen T siden det er TV-kanalene som setter p; og ps.

Vi vil modellere spillet med distributgr som vi gjorde i modell U, men legge
til ett steg, nemlig fastsettelsen av adgangspriser. I struktur T ma kanalene betale
for adgang til distributgrens nettverk, og i struktur D ma distributgren betale for
tilgang til kanalenes innhold. Vi lar adgangsprisene besta av en fast komponent, kalt

F < 0 og en variabel komponent som er fast per seerenhet, kalt w < 0. Siden vi

13En stor kontrast til dette er resultatene i Godes et al. (2009). De konkluderer med at bruker-

prisen vil settes hgyere i et duopol enn i monopol.
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hovedsakelig er interessert i symmetriske likevekter, antar vi at adgangsprisene er
identiske for de to kanalene.

For & konkretisere diskusjonen lar vi distributgren fastsette w og F. Distrib-
utgren bruker dermed w for & gi kanalene riktige insentiver i deres prissetting og
kvalitetsinvesteringer. I modell T vil dermed wC; veere en kostnad for TV-kanalene
og en inntekt for distributgren, mens det er motsatt under modell D. F' benyttes
deretter til & omfordele produsentoverskuddet mellom kanalene og distributgren.
Typisk vil distributgren bruke F' til a trekke inn TV-kanalenes bruttoprofitt hvis
denne er positiv, eller sikre kanalenes deltagelse i markedet hvis bruttoprofitten er
negativ.

Adgangsprisene er formodentlig mindre fleksible enn bruker- og annonseprisene,
hvilket taler for at F' og w blir fastsatt tidligere i spillet enn r; og p;. Imidlertid er
det naturlig a tro at det er lettere for nseringen a endre alle priser enn det er & endre
produktkvalitet. Kvalitet bgr i sd mate bestemmes fgr adgangsprisene.

Pa tross av dette velger vi i var modell a fastsette adgangspriser for kvalitet
av to arsaker. Den empiriske begrunnelsen er at TV-kanaler ofte er bundet i lange
kontrakter med distributgrer. Den pragmatiske begrunnelsen er at i en modell der
TV-kanalene forst velger kvalitet og deretter forhandler adgangspriser, vil kanalene
vaere fanget av et tidsinkonsistensproblem. Fgr kanalene investerer i kvalitet, har
distributgren insentiver til & garantere gode vilkar for kanalene. Etter at kvalitet-
skostnaden er realisert har de derimot insentiver til a trekke ut all profitt med F' og
la TV-kanalene ga med tap. Tidsinkonsistensproblemet gjgr at rasjonelle TV-kanaler
er uvillige til & investere i kvalitet. Derfor er det essensielt at adgangsprisene blir
fastsatt fgr bedriftene investerer i kvalitet.

Seernes og annonsgrens etterspgrsel er som tidligere bestemt av (2) og (4), der
vi bevarer parameterspesifikasjonene n = v = 1. Vi begynner med modell T, siden

den minner mest om modell U.
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5.1 Markedet med passiv distributgr - Modell T

TV-kanalenes og distributgrens profitt er gitt ved henholdsvis:
2
mi = (pi—w)C; + ;A4 + F — ¢Q7 og 7TD=ZwC’Z-—2F (20)
i=1

Trinn 3: TV-kanalene fastsetter brukerpriser og annonsepriser

Pa steg 3 bestemmer T'V-kanalene brukerpriser og annonsepriser simultant. Fgrste-
ordensbetingelsene ligner (6) og (7), med det unntak av at TV-kanalene na tar hen-
syn til at de ikke sitter igjen med alle inntektene fra brukermarkedene, sa lenge
w > 0. Vi lgser 0m;/0p; = Om;/Or; = 0 simultant med hensyn pa seernes og annon-

sgrens etterspgrsel, og finner prisene:

2(1—s)+(2—8)w+ (8(1—5)+s*)Q; —s(2—15)Q;

(4 —3s) (4—3s)(4—s) (1)

Di =

1—w +2(2—5)Qi—st
(4—25) (4—3s)(4—5s)

Kvalitetsleddet i (21) og (22) inngar pa samme méate som i tilsvarende uttrykk
under modell U. Den storste forskjellen er at bedriftene tar hensyn til adgangsprisene

og brukerprisene vil gke med disse. Effekten er stigende i graden av konkurranse

( g;gis = ﬁ > 0). Jo mindre differensierte produktene er, desto mer av en gitt
kostnadsgkning vil bedriftene skyve over pa kundene. Nar s — 1, vil TV-kanalene
skyve hele kostnadsgkningen over pa seerne, og med (); = (); har vi det klassiske
funnet at brukerpris er lik grensekostnad.

Fra (21) kommer det frem at annonseprisene er negativt avhengig av adgang-
sprisen og avtakende i s. Dette ma sees i sammenheng med brukerprisutviklingen.
Hgyere brukerpriser gir lavere seertall hvilket, alt annet likt, reduserer annonseetter-
sporselen. Sa for en gitt gkning i adgangsprisene vil bedriftene gke brukerprisene og

redusere annonseprisene, og prisendringene vil veere stgrre desto naerere substitutter

produktene er.
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Trinn 2: TV-kanalene velger kvalitetsinvesteringer

Pa trinn 2 investerer bedriftene i kvalitet og tar adgangsprisene for gitt. Fgrste-
ordensbetingelsene ligner mye pé de tilsvarende under modell U gitt ved (12), men
tar hensyn til at profittmarginen blir redusert av w i brukermarkedet. Reaksjons-

funksjonene er na gitt ved uttrykket:

2(1—5) (2 —5) (64 — 80s + 245> — 5%) (1 —w) — 5Q; (2 — 5)* (16 — 165 + 5?)

86 (1 —s)(4—3s)°(4—5)> — (2 — s) (128 — 2565 + 16052 — 3253 + s%)
(23)

Qi =

Introduksjonen av adgangspris har ikke fort til betydelige endringer i reaksjons-
funksjonene for kvalitetsinvesteringer. Andre ledd i (23) er identisk med andre ledd i
(13), hvilket innebeerer at bedriftene svarer pa gkte kvalitetsinvesteringer fra konkur-
renten som tidligere. Derimot er fgrste ledd i (23) justert med adgangsprisen w i

forhold til (13). Likevekten i kvalitetsinvesteringene er gitt ved:

1
Qi = i (2 —s) (64 — 80s + 245° — %) (1 — w) (24)
Fra (24) fremgar det at kvalitetsinvesteringer er gkende i graden av konkurranse
for w < 1 og avtagende i ¢ og w. Andreordensbetingelsen er identisk med tilfellet

under modell U, sa lgsningen er bare gyldig for s < 5.

Trinn 1: Distributgren fastsetter adgangspriser

Det er ofte stilt spgrsmalstegn ved industriens evne til & sette bindende adgang-
spriser fordi et tidsinkonsistensproblem kan gjgre at kontrakter er vanskelig & op-
prettholde. Under modell T, der w er en overfgring fra T'V-kanalene til distributgren,
er det mulig at TV-kanalene gnsker & reforhandle adgangsprisenes stgrrelse senere
i spillet. Saledes kan det veere interessant a undersgke tilfellet der w ma settes lik
null. T en slik situasjon vil modell T vaere identisk med modell U.

Hvis problemet med tidsinkonsistens ikke er gjeldende, for eksempel pa grunn av
godt spesifiserte kontrakter, vil distributgren pa trinn 1 fastsette w slik at naeringens

profitt maksimeres. Deretter trekker distributgren inn alt overskudd fra TV-kanalene
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med F. Optimal adgangspris er gitt ved fgrsteordensbetingelsen ﬁl‘[ =0, der II =
T + T+ Tp.

Fgrsteordensbetingelsen kan deles opp for lettere a se hvilke effekter som gkt w
har pa industriprofitten. Adgangsprisen pavirker seerinntektene, annonseinntektene

og investeringskostnaden. Matematisk har vi:

(6Q%) + L (wey| =0

=3 | 5= ) G+ () - T

dw — dw dw

4
dw

Effekten pa seerinntektene til TV-kanalene vil veere negativ (ﬁ (pi —w) () <
0), hovedsaklig fordi hgyere kostnad direkte reduserer dekningsbidraget, men ogsé
fordi det presser prisen opp hvilket reduserer seerinntektene. Virkningen pa annon-
seinntektene til TV-kanalene vil ogsé vaere negativ (= (r;4;) < 0) fordi vi far et
lavere seertall som dermed reduserer annonsgrenes betalingsvillighet. Effekten pa
distributgrens profitt (- (wC;)) er mer uklar ettersom hgyere w gker deknings-
bidraget, men reduserer seertallet. Det kan vises at virkningen er positiv for w < %
Ettersom dekningsbidraget og seertallet til kanalene minsker med w, vil insentivene
til & investere i kvalitet reduseres slik at kvalitetskostnadene avtar nar adgangsprisen
oker (7L (¢Q?) < 0).

Adgangsprisen vil med andre ord redusere TV-kanalenes inntekter i begge marked-
er. Inntektene i seermarkedet reduseres fordi stgrre marginalkostnad tvinger bedriften
til & heve brukerprisene. Inntektene i annonsemarkedet reduseres fordi kvalitetsin-
vesteringene gar ned mens brukerprisen gar opp. Imidlertid gker distributgrens in-

1

ntekter fra seermarkedet for w < ; og kanalene sparer kostnader ved & redusere

kvalitetsinvesteringene. Likevekten i den variable adgangsprisen er gitt ved:

;s | 49 (64 —80s +28s% — 5%) (4 — 35)* (4 — s5)° (25)
w = —
AT —53 (2 — ) (64 — 80s + 245% — §°)

I(25) er T > 0 for ¢ > ¢™" en funksjon av s og ¢, gitt ved:
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T =2¢ (128 — 1925 + 88s” — 125° + s*) (4 — 3s5)* (4 — 5)* -
(2 — ) (64 — 80s + 245° — %) (64 — 112s + 64s° — 13s° + 57)

Optimale adgangspriser som funksjon av s, er vist i figur 2 for ¢ = 1 og ¢ = .
Som det fremgér av figuren er w’ gkende i s og avtagende i ¢. Jo dyrere kvalitetsin-
vesteringene er, jo mindre er problemet med at TV-kanalene overinvesterer i kvalitet
og jo lavere er adgangsprisen.

I likhet med Kind et al. (2010) er den variable adgangsprisen stigende i graden av
substituerbarhet mellom produktene. Forklaringen er at ved fraveer av marginalkost-
nad vil TV-kanalene redusere brukerprisene mot null ettersom konkurransen blir
hardere, hvilket er skadelig for industrien som helhet. Ved introduksjon av en positiv
marginalkostnad vil kanalene i stedet redusere prisen sin mot denne. For & oppret-
tholde et hgyt prisniva i bransjen vil dermed distributgren gke adgangsprisen. For
s = 0 er T'V-kanalene monopolister i hvert sitt marked. Fglgelig priser de optimalt,
og distributgren trenger ikke gi kanalene ekstra prissignaler slik at w? = 0.

For alle andre konkurransesituasjoner gnsker distributgren a gke p og setter derfor
positiv w. Jo stgrre w er, desto svakere er bedriftenes insentiver til a drive “business
stealing” med kvalitetsinvesteringer. Distributgren modererer derfor stgrrelsen pa
adgangsprisene for a sikre insentivene til & investere i kvalitet.

Likevekten i kvalitet, priser og etterspgrsel, gitt ved QT, pT, rT, AT og CT som
funksjoner av s og ¢, er gjengitt i appendikset. Etter a ha fastsatt den variable
adgangsprisen bestemmes den faste komponenten slik at den er akkurat stor nok til
at TV-kanalene er villige til & bli veerende i markedet, F'7 = (p” —w”)CT +rT AT —
6 (Q7)".

Likevektene i priser og etterspgrsel gir konsumentoverskudd (C'ST), annonsgrens
profitt (7%) og TV-industriens profitt (II7) i likevekt. Disse likevektene er ogsd
presentert i appendikset. Det kan vises at alle likevektsverdiene blir lavere hvis
kvalitetskostnaden (¢) gker.

Industriprofitten vil ogsa veere negativt avhengig av ¢ for alle verdier av s. Un-

der modell T er det dermed ingen mulighet for at lavere kvalitetskostnader reduserer
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Figur 2: Optimal adgangsprisunder modell T

profitten for TV-naringen som helhet, hvilket er i motsetning til modell U. Fork-
laringen er at naeringen med en positiv adgangspris klarer & hindre overinvesteringer

i kvalitet ved & redusere “business stealing” motivet.

5.2 Distributgren som priskoordinator - Modell D

I modell D er det distributgren som bestemmer brukerprisen og sitter igjen med
residualfortjenesten i seermarkedet. TV-kanalene selger innholdet sitt til distrib-
utgren og far en godtgjorelse, w, per seerenhet. TV-kanalenes og distributgrens

profitt er dermed gitt ved:

2
7 = wC; + 1Ay + Fy — Q3 OgWD:Z(pi—w)Ci—QF (26)

i=1
Trinn 3: Distributgren fastsetter brukerpriser, TV-kanalene fastsetter

annonsepriser

Pa steg 3 vil distributgren maksimere 7 med hensyn pa brukerprisene, mens TV-
kanalene vil maksimere 7m; med hensyn pa annonseprisene. Fgrsteordensbetingelsene

skiller seg en del fra de tilsvarende under modell U og T og er gitt ved:

30



SNF Arbeidsnotat Nr. 22/10

Ot (o — o =0 (2
i = O (G ) v (T g ) =0 e
d?“i _Az—i_,rza_?“i—l_w <8AZ (97”,‘ + OAJ 87“i ) =0 (28)

Av (27) gar det frem at distributegren ikke vil ta hensyn til at hgyere pris reduserer
seertallet og dermed ogsa annonseetterspgrselen. Til gjengjeld tar distributgren inn
over seg at hgyere brukerpris pa kanal ¢ gker seeretterspgrselen til kanal j.

Slik det fremkommer av (28), vil TV-kanalene fortsatt ta hensyn til at hgyere an-
nonsepris virker positivt pa seertallet. Bakgrunnen er at kanalene vil fa inntekter fra
seermarkedet gjennom adgangsprisen som distributgren ma betale. Flere seere betyr
hgyere profitt for kanalene, og fglgelig tar de med denne effekten i sine beregninger.

Nar (27) og (28) lgses simultant med hensyn pa p; og r;, finner vi reaksjons-
funksjonene:

2(1—s)1+w+2r)+(2—-5)Qi+s(2p; — Q)

bi = 202 — 5) (29)

TA_1+w+Qi—pi—srj
e 2(2—s)

Det vises av (29) at distributgren vil sette hgyere p; jo sterre w, p; og Q; er
og desto lavere ); er. Distributgren vil ogsa sette hgyere brukerpris jo hgyere an-
nonseprisen er fordi seernes betalingsvillighet gker. I motsetning til tidligere vil ikke
distributgren ta hensyn til at hgyere brukerpris reduserer kanalenes annonseinntek-
ter. Derfor blir r; staende i reaksjonsfunksjonen til p;.

I fastsettelsen av sluttprisene, er distributgren mindre folsom overfor w enn det
kanalene er under modell T. Forklaringen ligger i at w fungerer som en marginalkost-
nad for prissetteren. I forhold til markedsstruktur T vil distributgren i markedsstruk-
tur D ha en stgrre “mark up”, og brukerprisen vil vaere mindre avhengig av mar-

ginalkostnaden.
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I (30) inngar w med positivt fortegn. Ettersom w gker, har TV-kanalene mer &
tjene pa a begrense reklamemengden i sendingene sine, sa jo hgyere vil de sette r;.
Til sammenligning inngikk w som en kostnad for TV-kanalene under modell T og
reduserte inntjeningen fra brukermarkedet.

Prisen i brukermarkedet har negativ innvirkning pa annonseprisen. Hgyere bruk-
erpris reduserer seertallet som igjen reduserer annonsgrenes etterspgrsel, og dermed
vil TV-kanalene redusere annonseprisene. Tidligere har p; ikke inngatt i uttrykket
for r; fordi lavere annonsepris reduserer inntjeningen fra brukermarkedet via hgyere
annonsevolum. Derimot inngéar p; i (30) fordi TV-kanalene ikke sitter igjen med
residualprofitten fra brukermarkedet.

Likevektsprisene fremgar ved & lgse (29) og (30) simultant:

2(6—5)(1+w)+3((4—35)(5—3)—S)Qi+3(2—s)Qj
4(5—s) 4(5—4s)(5b—s)

pi = (31)

1+w 5(2—15)Q; —3sQ);
2(5—s5) 4(b—4s)(5—1s)

(32)

T, =

Til forskjell fra modell T viser (31) at brukerprisen gker med @; i likevekt. Hpyere
kvalitetsniva pa kanal j forer til at distributgren kan ta hgyere pris pa denne kanalen.
Nar profittmarginen pa kanal j gker, gnsker distributgren a skyve flere kunder over
til denne kanalen. Derfor vil ogsa brukerprisen pa kanal i gke.

Distributgren, som kontrollerer begge brukerprisene, responderer mer pa en gitt
kvalitetsgkning enn det TV-kanalene gjor som bare kontrollerer egen brukerpris
(OpP /0Q; > 9p' |0Qs).

Det kan virke pussig at distributgren setter p; for & maksimere egen profitt, men
velger & maksimere naeringens profitt i valget av w. Arsaken er et tidsinkonsisten-
sproblem. En annen brukerpris, p = p” —e, vil fgre sluttprisene nsermere monopol-
prisen og dermed gke naeringsprofitten. Ex post vil TV-kanalens betalingsvillighet
pgke med mer enn tapet av salgsinntekter for distributgren. Distributgren kunne
derfor tilsynelatende gke sin profitt ved a redusere dobbelt marginalisering og oke

den faste avgiften F'. Imidlertid ville ikke TV-kanalene veaere villig til & innga en
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slik kontrakt ex ante fordi distributgren fortsatt vil ha insentiver ex post til a gke

sluttprisen.

Trinn 2: TV-kanalene velger kvalitetsinvesteringer

Pa trinn 2 investerer bedriftene i kvalitet og tar adgangsprisene for gitt. Forste-
ordensbetingelsen er gitt ved:
dr; dC; dA; or;
i i ) 1 AZ_Z ) .= 0
aQ; ~ aq T ag T Mag, ¢

Siden w er predeterminert, er kanalene bare opptatt av hvordan kvalitet pavirker

egen seer- og annonseetterspgrsel i tillegg til annonseprisen. I motsetning til tidligere
vil ikke inntekt per seer endre seg ved gkning i kvalitet. Reaksjonsfunksjonene i

kvalitet er na gitt ved:

0, = (2 —s)[2w (5 — 45s) (60 — 755 + 25s% — 25%) + (10 (5 — 4s) — 155Q;) (1 — 5)(2 — )]

(1-5) (320 (5—4s)°(5—5)*—25(2—s)%)
(33)

Fra (33) kan det, som tidligere, bekreftes at kvalitet er strategiske substitutter.
I modell D er det imidlertid kun presset pa annonseprisen som TV-kanalene tar
hensyn til, slik at kvalitet er svakere strategiske substitutter enn under modell U og
T. Med andre ord vil en kvalitetsgkning fra den ene parten bare fore til en marginal
kvalitetsreduksjon fra den andre. I modell U og modell T impliserer (13) og (23) at
0Qi/0Q; = —1, for s = s'. Fra (33) gar det frem at 0Q;/0Q; = —0.02 for s = s’. Okt
(); tvinger kanal 7 til & redusere annonseprisene sine, hvilket reduserer lgnnsomheten
av a investere i kvalitet. Siden grenseinntekten i brukermarkedet er uendret under
modell D, vil effekten av gkt (); veere mindre dramatisk i forhold til modell U og T.

Likevektene i kvalitetsinvesteringer som funksjon av adgangspriser og kvalitet-

skostnad, er na gitt ved:

5(1—5)(2—s)+w (60— 75s + 25s% — 2s3)
(1—35) (166 (5 —4s) (5 —5)> = 5(2 — s)*)

Qi=(2-5) (34)
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Ut ifra (34) kan det vises at kvalitetsinvesteringer er gkende i w og i s, for w > 0.
Adgangsprisens pavirkning pa kvalitetsinvesteringer er stigende i graden av sub-

stituerbarhet mellom produktene. Faktisk blir kvalitetsinvesteringenes fglsomhet

ac;
dQ;

delig nar s — 1. Dette har ogsa veert tilfelle tidligere, men under modell D er w

overfor adgangsprisen uendelig stor nar s — 1. Arsaken er at gar mot uen-
en predeterminert inntekt for kanalene, mens det er en kostnad under modell T. I
appendikset viser vi at (34) tilfredsstiller andreordensbetingelsene og er en stabil

likevekt for alle verdier av s.

Trinn 1: Distributdren bestemmer godtgjgrelsen til kanalene

Hvis adgangsprisen kan settes optimalt, vil distributgren pa trinn 1 sette w slik at
nzeringens profitt maksimeres. Optimal w er, som under modell T, gitt ved fgrsteor-
densbetingelsen ﬁl‘[ =0, der Il = m +mo+mp. Vi deler opp forsteordensbetingelsen
for a tydeliggjgre de ulike effektene pa industriprofitten:

=Y [ = w) G+ 4 (1) — 1 (62) + - (uC)] =0

I motsetning til under modell T vil det vaere to motstridende effekter som pavirk-
er seertallet. P4 den ene siden vil hgyere adgangspris fore til gkte sluttpriser. Pa den
andre siden vil kanalenes insentiver til & investere i kvalitet og redusere reklameom-
fanget gke. Det kan vises at priseffekten dominerer for relativt differensierte kanaler
og seertallet reduseres. Det motsatte er tilfelle for sveert lite differensierte kanaler og

seertallet gker.

e Effekten pa seerinntektene til distributeren (4% [(p; — w)C;]) vil veere negativ
for relativt differensierte kanaler. Videre vil den samme effekten vaere positiv

nar kanalene er sveert lite differensierte.

e Effekten pa annonseinntektene til TV-kanalene er ogsa negativ for differen-
sierte produkter (== (r;4;) < 0). Hgyere w forer til at kanalene gnsker &

tiltrekke seg flere seere gjennom a redusere reklamemengden. Kanalene vil
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derfor gke annonseprisen. Annonseprisen er i utgangspunktet for hgy i forhold
til prisen som maksimerer annonseinntektene per se. Fglgelig vil hgyere w virke

negativt inn pa annonseinntektene.

e Den direkte effekten av hgyere w pa seerinntektene til kanalene er at dekn-
ingsbidraget til kanalene gker. Imidlertid er nettoeffekten % (wC;) tvetydig

ettersom seertallet bade kan gke og minske med w.

e Effekten péa kvalitetskostnaden av hgyere adgangspris (ﬁ (¢Q?)) er entydig

negativ ettersom insentivene til & investere i kvalitet gker med w.

Likevekten i adgangspris tilfredsstiller andreordensbetingelsene og er stabil:

L 41 —s) | (2—5) (10800 — 260505 + 2349552 — 99655 + 2100s* — 2125° + 85°)
wo = ——"
D —165¢ (1 — 5) (5 — 45)* (5 — 5)°
(35)

I(35) er D > 0 for ¢ > ¢™™, en funksjon av s og ¢ gitt ved:

D =4¢ (2 — s) (3200 — 6600s + 4360s” — 995s” 4 250s* — 199s° + 52s° — 4s") +
6467 (40 — 125 + s%) (1 — 5)* (5 — 45)* (5 — 5)* —
(5 — 55+ s%) (280 — 400s + 170s% — 245° + s*) (2 — 5)?

I fastsettelsen av adgangspris ma naeringen gjgre en trade off. Pa den ene siden
vil w > 0 fgre til dobbelt marginalisering, hvilket resulterer i for hgye sluttpriser.
Dette taler for a sette lav w. Faktisk ma distributgren sette w < 0 for & unnga at
sluttprisene blir hgyere enn de optimale (p©), som realiseres hvis kanalene samar-
beider. Pa den andre siden vil lav w fgre til at TV-kanalene tillater mye reklame,
hvilket ogsa er suboptimalt. Problemet er identisk med Kind et al. (2010).

Figur 3 illustrerer adgangsprisen som funksjon av s, nar kvalitetsinvesteringer er
umulig (wP|s_o). T sé tilfelle vil w” vaere negativ og fallende i s. Dette er i sterk

kontrast med Kind et al. (2010) som finner at w” > 0 i modell D. Arsaken er at
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2 steg

" Figur 3: Optimal adgangspris under modell D gitt =<

Kind et al. (2010) antar at brukerprisene velges for reklameprisene (2 steg), mens
vi velger & fastsette prisene simultant (1 steg). Nar prisene blir satt sekvensielt har
distributgren en fgrstetrekksfordel ved a kunne forplikte seg til et gitt prisniva som
TV-kanalene senere mé ta hensyn til nar de fastsetter reklameprisene. Distributgren
vil ta inn over seg at for hgye sluttpriser vil tvinge TV-kanalene til & sette lave
annonsepriser for a tiltrekke seg annonsgrer. Resultatet blir dermed en relativt hgy
adgangspris, moderate sluttpriser og relativt lite reklame.

Nar fgrstetrekksfordelen forsvinner, ved at prisene bestemmes samtidig, vil ikke
lenger distributgren kunne forplikte seg til lave sluttpriser. For en gitt w vil derfor
distributgren sette hgyere p; og TV-kanalene lavere r; enn om valget skjer sekvensielt.
Hgyere sluttpriser gjgr det lukrativt for distributgren & sette negativ adgangspris.
Pa den maten kan distributgren gke profittmarginen uten a sette hgye sluttpriser.
Ulempen er at kanalene far sterke insentiver til & gke den generaliserte kostnaden
for seerne, sa resultatet blir lavere annonsepris og mer reklame.

Som illustrert i figur 3 er w = 0 for s = 0 nar p; og r; fastsettes i ett steg
og Vil deretter avta med graden av substituerbarhet. Intuisjonen er at ved sterkere
konkurranse vil kanalene redusere reklamemengden i programmene, hvilket gjgr at

wp i en stgrre grad kan settes slik at brukerprisen bringes i samsvar med p©.
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Merknad 2: Hvis brukerprisene fastsettes fgr annonseprisene (2 steg),
vil den optimale adgangsprisen under modell D (w”) veere positiv, men
fallende i s. Hvis prisene fastsettes samtidig (1 steg), vil w” veere negativ

og fallende i s.

Nar kvalitetskostnaden er mindre enn uendelig (¢ < o0), ma den optimale
adgangsprisen ogsa reflektere problemet med a gi riktige insentiver til kvalitetsin-
vesteringer. For lav w vil fgre til for lite kvalitet, mens for hgy w vil fgre til for mye
kvalitet. Adgangsprisen reflekterer T'V-kanalenes dekningsbidrag per seer, og hvis w
settes for lavt vil insentivene til & gke seeretterspgrselen ved a investere i kvalitet
vaere for svake.

Imidlertid kan insentivene til & investere i kvalitet ogsa bli for sterke. Distrib-
utgren er kun interessert i kvalitetsinvesteringer i den grad det gker samlet indus-
triprofitt. Siden distributgren kan trekke inn kanalenes bruttoprofitt med F, vil en
kvalitetsinvestering bare veere lgnnsom for distributgren hvis de gkte inntektene mer
enn veier opp for de gkte kostnadene ved investeringen. Derimot har kanalene et ek-
stra insentiv til & investere i kvalitet, nemlig & gke egen etterspgrsel ved a stjele seere
fra konkurrenten.

Insentivene til “business stealing” er sterkere jo sterre dekningsbidraget er og
nar produktene ellers er svaert like. Derfor er problemet med overinvesteringer kun
gjeldende nar s er relativt stor. Jo stgrre w og s er og jo lavere ¢ er, desto mer vil
kanalene overinvestere i kvalitet. Fra (34) fremgar det at T'V-kanalenes kvalitetsin-
vesteringer er uendelig sensitive overfor w nar s — 1. Derfor er distributgren tvunget
til & sette w” = 0 nar s — 1, sa lenge ¢ < oo. I figur 4 er w? illustrert som en
funksjon av s for to vilkarlige verdier av ¢: ¢ =1 og ¢ = 8.

P > 0 for sveert ulike og sveert like

Nar kvalitetsinvesteringer er mulig, vil w
produkter, men kan bade veere storre eller mindre enn null for middels differensierte
produkter. Hvis konkurransen er fraveerende (s = 0), ville distributgren velge w = 0
i tilfellet der kvalitetsinvesteringer er umulig (Se figur 3). I situasjonen der ¢ < co
vil distributgren derfor sette w > 0 for & gi insentiver til a investere i kvalitet.

Nar konkurransen er sveert sterk, vil kanalenes respons pa w i valg av kvalitet
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vaere stor. Derfor velger distributgren ogsa a tilby positiv w, pa tross av at hen-
synet til sluttprisen i seg selv taler for lavere adgangspris. Med hgyere kvalitetsin-
vesteringer taler seerne hgyere sluttpris og problemet med dobbelt marginalisering
blir mindre.

For middels grad av konkurranse er stgrrelsen pa ¢ avgjgrende for om fortegnet
pa w?” og Ow? /0s er storre eller mindre enn null. Jo lavere ¢ er, jo viktigere er det
for naeringen at insentivene til & investere i kvalitet bevares. Derfor er dw? /d¢ > 0.
Det kan vises at hvis ¢ < ¢” ~ 4.6, er w” > 0 for alle verdier av s.

Arsaken til at dw?/0s = 0 er at nar kanalene blir likere, vil de bade konkur-
rere ved & redusere reklameomfanget i programmene sine og ved & gke kvalitetsin-
vesteringen. Begge konkurranseformene oppmuntres ved & gke w. Hvilken effekt som
er sterkest, er avhengig av hvor kostbart kvalitetskonkurranse er.

Imidlertid vil w® n& en maksimalverdi nar s blir veldig hgy og vil deretter falle
mot null. For ¢ = 1 er adgangsprisen hgyest for s = s” = 0,91. Forklaringen er, som
nevnt over, at kvalitetsinvesteringen blir sveert fglsomme overfor w. Det innebserer
at hgye kvalitetsinvesteringer kan opprettholdes ogsa for lavere verdier av w néar
konkurransen blir sveert sterk mellom TV-kanalene. @Onsket om & redusere prob-
lemet med dobbelt marginalisering i seermarkedet blir den viktigste determinanten

i fastsettelsen av w og nar s — 1, gar w” — 0. Dermed har vi:

Proposisjon 3

Den optimale adgangsprisen under modell D (w”) kan vaere stgrre og
mindre enn null og gke eller avta med graden av substituerbarhet (s),
avhengig av kvalitetskostnadene (¢):

-Hvis ¢ er relativt lav, vil w” vaere positiv i hele intervallet, men ga
mot null nar s — 1.

-Hvis ¢ er relativt hgy, vil w” veere positiv for sveert ulike og svzert

like produkter, men negativ for middels like produkter.

Likevektslgsningene for kvalitetsinvesteringer, priser, etterspgrsel og profitt er

gitt ved QP, pP, rP, AP, CP og II” og er plassert i appendikset.
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Figur 4: Optimal adgangspris under modell D

Av samme grunn som under modell T kan det veere vanskelig a forplikte seg
til en adgangspris stgrre en null fordi distributgren har insentiver til & reforhandle
adgangsprisen senere i spillet. Hvis w = 0, far kanalene svake insentiver til a investere
i kvalitet ettersom de kun kan trekke inn seernes betalingsvillighet indirekte gjennom
annonsemarkedet. Brukerprisene vil veere hgye, og pa grunn av relativt mye reklame

og sma kvalitetsinvesteringer er seertallet lavt.

6 Sammenligninger

I dagens TV-marked koordinerer distributgren, pa vegne av flere kanaler, en stor
del av prissettingen overfor kunder. Etterhvert som digitaliseringen av media gjor
det lettere for kanalene & henvende seg til den enkelte kunde, apnes det opp for
alternative markedsstrukturer. Det er derfor grunn til & tro at dagens struktur vil
endre seg mot en situasjon der TV-kanalene selv setter prisene overfor sluttbruker
fordi en slik modell viser seg & veere mer rasjonell.

Per i dag er det forbudt for TV-kanalene & diktere prisene som distributgren
tar av kundene. Imidlertid er forbudet allerede opphevet i USA til fordel for en

tilneerming basert pa “the rule of reason” av konkurransemyndighetene. Ved at
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konkurransemyndighetene i Norge adopterer samme politikk, legges det til rette for
et skifte vekk fra dagens TV-markedsorganisering til en modell der den eksterne
distributgrens rolle innskrenkes'.

I relativt nzer fremtid kan ogsa kanalene frigjore seg helt fra eksterne distrib-
utgrer. For eksempel er TV-sendinger sendt over internett godt egnet for at distrib-
utgrens rolle er marginal. I England er det nyopprettede Project Canvas et forsgk pa
a lage en internettbasert plattform for distribusjon av T'V-kanaler som skal veere fritt
tilgjenglig for produsenter av TV-innhold. Hvis prosjektet lykkes kan TV-kanaler
konkurrere fritt uten a ta hensyn til en innflytelsesrik distributgr.

I det folgende vil vi sammenligne de tre modellene slik at eventuelle velferd-
seffekter av et regimeskifte kommer frem. Vi vil se pa hvordan de ulike variablene
endrer seg som fglge av overgang fra en modell til en annen. Vi tar utgangspunkt i
et spesialtilfelle der kostnadsparameteren knyttet til kvalitetsinvesteringer ¢ er satt

til 1.

6.1 Kbvalitetsinvesteringer

Kvalitetsinvesteringene i likevekt for de tre modellene, Q”,Q% og QU, er illustrert
som funksjoner av s i figur 5. Kvalitetsinvesteringene vil veere hgyest under modellen
uten distributgr og lavest i en situasjon som representerer dagens TV-marked.

Arsaken til at kvalitetsinvesteringene er lave under markedsstruktur D er at
prisen som TV-kanalene mottar per seerenhet er langt mindre enn den optimale
brukerprisen. I modell T, der kanalene ma betale en adgangspris til distributgren
for & benytte nettverket, sammenfaller kvalitetsnivaet i stor grad med optimalt niva
sett fra TV-industrien sin side, men investeringene faller nar produktene blir sveert
lite differensierte.

En interessant observasjon er at forskjellen mellom kvalitetsinvesteringer i modell
T og D er meget betydelig for lave verdier av s, men relativt liten for hgye verdier

av s. Resultatet er relevant i diskusjonen om den fremtidige mediestgtten, som blant

1 Det eksisterer et generelt forbud mot RPM (Retail Price Maintainance) i vertikale strukturer.

Se Foros et al. (2010) for en diskusjon av velferdsimplikasjonene av RPM-forbudet
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annet skal ta sikte pa & sikre insentivene til kvalitetsinvesteringer i media.

Var analyse tyder pa at myndighetene, ved a legge til rette for en overgang
vekk fra dagens TV-markedsstruktur, kan gke kvalitetsinvesteringene uten a gi di-
rekte subsidier. Kanalene i dagens ordning mottar en sveert liten godtgjorelse for
programmene sine for & lindre problemet med dobbelt marginalisering av bruker-
priser. Med en liten godtgjorelse har kanalene svake insentiver til & foreta store
kvalitetsinvesteringer og velger i stedet a rette seg mot annonsemarkedet ved & tilby
lave annonsepriser. I modell T sitter kanalene igjen med residualfortjenesten som
pavirkes positivt av kvalitetsinvesteringen. Fglgelig velger kanalene a investere mer
i kvalitet og reduserer annonsevolumet for a holde seertallet oppe. Stgrrelsen pa
gevinsten av & bytte fra modell D til modell T er avhengig av hvor like produktene
er. Jo likere produktene er, desto mindre er gevinsten.

Det beste alternativet for & sikre hgye kvalitetsinvesteringer vil imidlertid veere
om mediebedriftene eier sine egne distribusjonskanaler, hvilket er representert ved
modell U. I denne konkurranseformen er det ingen vertikale restriksjoner som hem-
mer insentivene til & investere i kvalitet. Mediebedriftene sitter igjen med hele gevin-
sten av kvalitetsinvesteringene og overinvesterer for & hevde seg i konkurranse om

seere og annonseinntekter. Oppsummert har vi:

Proposisjon 4: Kvalitetsinvesteringene vil vaere hgyest hvis kanalene
er uavhengige av eksterne distributgrer (markedsstruktur U) og lavest
hvis distributgrene setter sluttpriser (markedsstruktur D). Effekten pa
kvalitetsinvesteringer av et skifte fra modell D til modell T avtar med s.

Effekten av et skifte fra modell T til modell U gker med s.

[ figur 5 ser vi hvordan kvalitetsinvesteringer avhenger av graden av konkurranse.
Ettersom kanalene blir mer like, vil kvalitetsinvesteringene gke under modell D og
modell U, mens de vil avta under modell T. I modell U er det “business stealing”
effekten og det harde konkurransepresset om seere som far kanalene til a investere
mer i kvalitet. Kvalitetsinvesteringene gker ogsa under modell D. Grunnen er at
adgangsprisen (w) som representerer kanalenes godtgjorelse, pker med graden av

konkurranse for lave verdier av s. For s > s” = 0,91 faller adgangsprisen i modell
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Figur 5: Kvalitetsinvesteringeri likevekt, ¢=1

D, men samtidig vil fglsomheten av kvalitetsinvesteringene gke eksponentielt med s,
overfor positiv w. Resultatet er at kvalitetsinvesteringene fortsetter & gke selv om w
faller. Kampen om seerne er med andre ord sa sterk for sveert udifferensierte kanaler
at kvalitetsinvesteringene gker selv nar adgangsprisen synker.

I modell T representerer adgangsprisen en kostnad for kanalene. Fra (23) sa vi at
bedriftene, alt annet likt, ville gke kvalitetsinvesteringene desto mindre differensierte
TV-kanalene er i seernes gyne. Imidlertid gker adgangsprisen med s samtidig som
sluttprisen synker, hvilket pavirker investeringene negativt. I likevekt dominerer den

siste effekten og kvalitet synker med graden av konkurranse.

6.2 Brukerpriser

En mediestgtteordning bgr ikke bare ta hensyn til kvalitet, men ogsa andre aspekter
ved konsumentnytte som for eksempel brukerpris. Brukerprisen, illustrert i figur 6,
er hgyere i modell T enn i modell D og lavest i modell U.

Nar salg av TV-kanalene gar gjennom en distributgr som i modell T og D, forer
dobbelt marginalisering til hgye brukerpriser. I modell D vil likevektsprisen bli enda

hgyere pa grunn av distributgrens monopolmakt i sluttbrukermarkedet. I modell
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Figur 6: Brukerpriser i likevekt, ¢p=1
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T derimot er ikke den variable adgangsprisen tilstrekkelig til & oppna de optimale
prisene for nzeringen (p®). Forklaringen er at annonsemarkedet blir mer attraktivt
for TV-kanalene jo lavere dekningsbidraget er per seerenhet. Dermed legges det et
lokk pa adgangsprisen, som igjen muliggjor priskonkurranse hvis s gker. Likevel er
det interessant at prisfallet blir sveert lite nar s gker.

Konkurranse fgrer til lavere brukerpriser under markedsstruktur U og T fordi det
er kanalene som setter brukerpriser og konkurrerer om kunder. Denne mekanismen
er ikke tilstede under modell D. I stgrstedelen av intervallet av s gker faktisk bruk-
erprisene etterhvert som konkurransen mellom kanalene blir hardere!®. Forklaringen
er at gkte kvalitetsinvesteringer og lavere annonsevolum muliggjgr hgyere brukerpris
hvilket distributgren under modell D utnytter.

Figur 6 viser at hvis produktene er svaert like, vil brukerprisen i modell D avta
med s ettersom adgangsprisen faller for s > s”. Selv om kvalitetsinvesteringene gker
etter s = s”, hvilket tillater hgyere brukerpriser, gjor reduksjonen i w at presset pa
prisene avtar. For sveert hgye verdier av s dominerer sistnevnte effekt og brukerprisen

reduseres.

I5Resultatet minner om konklusjonen til Godes et al. (2009), hvor mediebedriftene setter en

hgyere pris ved duopol enn ved monopol.

43



SNF Arbeidsnotat Nr. 22/10

DT U
cbCLC
v .
-~
-
-
-
-
4 -
-
- - - - -
--

- T

== C
T T

0.2 4

CD

e
5

0,2 0.4 0.6 0,8 1

Figur 7: Seertall i likevekt, ¢=1

6.3 Seertall

Hgyere kvalitetsinvesteringer og lavere priser gjgr at seertallet er hgyere i modell T
enn i modell D. Derimot er det modellen uten distributgr som resulterer i de laveste
brukerprisene og de hgyeste kvalitetsinvesteringene, og fglgelig er ogséa seertallet
hgyest under struktur U.

Figur 7 viser utviklingen i seertall for de ulike markedsstrukturene. Seertallet
gker med s under bade modell U og modell D ettersom det er i disse modellene at
kvalitetsinvesteringene gker med s.

Under modell T er brukerprisen fallende med s hvilket er positivt for utviklingen
i seeretterspgrselen. Imidlertid er kvalitetsinvesteringer fallende og annonsevolumet
pkende i s samtidig som at hgyere s direkte reduserer seernes betalingsvillighet for
kanalen. Det negative etterspgrselspresset dominerer, og resultatet er at seertallet

faller med graden av konkurranse.
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Figur 8: Annonsevolumi likevekt, =1

6.4 Annonsevolum

Annonseetterspgrselen er gkende i seertall og avtagende i annonseprisene. For rela-
tivt differensierte produkter er AP > AV > AT som illustrert i figur 8.

I modell D er seertallet og annonseprisen lavest, men den lave prisen veier opp
for fa seere og dermed er annonsevolumet stgrst her. Den gkonomiske intuisjonen
bak mye reklame er at TV-kanalene har lav fortjeneste direkte fra seerne fordi godt-
gjorelsen fra distributgren er lav. Inspeksjon av likevektene i appendikset viser at pa
sitt hgyeste er adgangsprisen rundt 16% av brukerprisen. Derfor orienterer kanalene
seg mot annonsemarkedet og legger mindre vekt pa de negative eksternalitetene som
annonser medfgrer.

Nar adgangsprisen (w?”) gker med graden av konkurranse, gker ogsa insentivene
for TV-kanalene til & orientere seg mot seermarkedet og annonsevolumet faller. Sam-
tidig vil hgyere brukerpris og annonsepris redusere profitabiliteten for annonsgren.
En moteffekt er at hgyere kvalitetsinvesteringer gker seertallet. De fgrste effektene
dominerer og annonsevolumet er fallende i s frem til s = s”. Avtagende annonsepriser
og brukerpriser og stadig hgyere kvalitetsinvesteringer fgrer til hgyere annonsevolum

nar s > s”.
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Figur 8 viser at under markedsstruktur U og T er det ingen reklame hvis kanalene
er helt uavhengige i seernes gyne. Hvis s gker, vil kanalene orientere seg mer mot
annonsgren fordi konkurransen blir hardere og kanalenes dekningsbidrag faller. Selv
om annonseprisen ved relativt like produkter er hgyest ved markedsstruktur U vil
ogsa seertallet veere storst. Den siste effekten dominerer. Resultatet blir at annon-

sevolumet er hgyest i en struktur uten distributgr for lite differensierte produkter.

6.5 Industriprofitt

I figur 9 fremgar det at modell U og modell T gir samme industriprofitt nar kana-
lene er uavhengige i seernes gyne og denne er lik maksimalt oppnaelig industriprofitt.
Fra s = 0 til s = s*° faller profitten i neeringen (II7) marginalt under modell T. T
skarp kontrast vil industriprofitten i markedsstruktur U halveres i samme intervall.
I modell U vil gkt konkurransepress tvinge kanalene til & redusere brukerprisene,
samtidig som kanalen har sterke insentiver til & overinvestere i kvalitet for a hevde
seg i konkurransen om seerne. Dette er ogsa tilfelle under modell T, men i mindre
grad, ettersom begge TV-kanalene har en effektiv marginalkostnad som i realiteten
er en intraindustriell overfgring. Selv om kanalene mé redusere brukerprisen mot
grensekostnad og i sa mate taper hele dekningsbidraget, er salgsinntektene en ren
gevinst for industrien sett under ett. Samtidig vil fallet i dekningsbidrag demotivere
intens kvalitetskonkurranse. Grunnen til at industriprofitten likevel faller, er at hvis
internprisen settes for hgyt, vil kanalene rette seg mot annonsemarkedet. Tilstede-
vaerelsen av en monopolistisk passiv distributgr har dermed lite a si for naeringens
profitt nar produktene er relativt ulike, men har en sterk positiv effekt hvis produk-
tene er naere substitutter.

Modell D gir lavest industriprofitt av de tre regimene for relativt differensierte
kanaler. Det er et stort problem for industrien at beslutningene om brukerpris er
frakoblet beslutningene om kvalitetsinvesteringer og annonsepris. Distributgren klar-
er ikke gi sterke nok insentiver til & investere i kvalitet og setter sluttprisen hgyere
enn optimalt for & hindre annonsering. I tillegg tar kanalene mindre hensyn til

reklamens negative effekter pa seernes nytte fordi de bare mottar en liten del av
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Figur 9: Industriprofitti likevekt, =1

konsumentenes betalingsvillighet gjennom adgangsprisen. Industriprofitten under
modell D gker imidlertid med graden av konkurranse fordi kanalene blir tvunget til

a redusere reklamevolumet og investere mer i kvalitet. Oppsummert har vi:

Proposisjon 5: Markedsstruktur T vil generere hdgyest industriprofitt
uavhengig av graden av substituerbarhet. En overgang fra struktur D til
struktur U vil ogsa vaere fordelaktig for industrien si lenge T'V-kanalene

er tilstrekkelig differensierte.

I dagens markedsstruktur er altsa industriprofitten lavere enn i modell T for alle
verdier av s. Vart funn er det samme som i Kind et al. (2010) der de ikke tar hensyn
til kvalitetsinvesteringer. I deres arbeid analyserer de ogsa en situasjon hvor det er
umulig for TV-industrien a sette optimale adgangspriser fordi det eneste troverdige
alternativet er w = 0. I sa tilfelle vil industriprofitten veere hgyere i modell T enn i
modell D for differensierte produkter, men omvendt for lite differensierte produkter.

Modellene som ser bort ifra kvalitetsinvesteringer kan generaliseres i vart ram-
meverk til en situasjon der ¢ — oo0. Dermed kan vi sammenligne vare resultater
med Kind et al. (2010). Avviket mellom industriprofitten oppnadd i modell T og D
er illustrert i figur 10. I diagrammet til hgyre er adgangsprisen eksogent satt og lik
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Figur 10: Avvik i industriprofitt mellom modell T og D for ¢=1 og ¢ =c°

null. I diagrammet til venstre velger distributgren optimale adgangspriser. Det viser
seg at jo lavere ¢ er, jo stgrre blir diskrepansen mellom industriprofitten generert
i modell T og D. Resultatet gjelder bade nar w = 0 og nar industrien kan sette

optimale adgangspriser. Oppsummert har vi:

Proposisjon 6: Jo lavere kvalitetskostnaden (¢) er, jo stgrre er effekten

pa industriprofitt av et regimeskifte fra struktur D til struktur T.

Ved & innfgre kvalitet som en endogen variabel, gker de relative fordelene ved
modell T og D. Forklaringen pa proposisjon 6 er at modell T bevarer kanalenes
insentiver til & investere i kvalitet bedre enn modell D nar konkurransen mellom
kanalene er svak. Nar produktene blir sveert like, klarer ikke industrien a hindre

overinvesteringer i kvalitet hvis adgangsprisen méa vaere lik null.

6.6 Velferd

Vi lar velferden i modellen utgjares av aggregert profitt for annonsgren, distributgren
og TV-kanalene og konsumentoverskuddet for seerne. Total velferd er gitt ved W =
Ccs + II +m A
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Det er en pagadende debatt om hvorvidt annonsgrenes nytte bgr inkluderes i
velferdsfunksjonen'®. Det hele avhenger av om mottaker, som velger & kjgpe et pro-
dukt pa bakgrunn av reklamen, faktisk verdsetter produktet og til hvilken grad. I
den grad prisen som kunden betaler reflekterer den sanne marginalnytten av pro-
duktet, bgr annonseinntekter innga i velferdsfunksjonen i sin helhet. I den grad
reklamen skaper en falsk verdsetting hos konsumenten, er annonsgrens profitt en
ren overfgring fra konsumentene og bgr ikke innga.

Vi folger Anderson og Coate (2005) og antar at annonsgrens profitt, i likhet med
TV-kanalenes profitt, reflekterer den sanne aggregerte nytten og ma inkluderes i
velferdsfunksjonen. Imidlertid vil annonsgrens profitt utgjgr en sveert liten del av
velferden generert og spiller derfor en liten rolle for de kvalitative resultatene.

Annonsgren er best tjent med mange seere og lave annonsepriser. Ikke overrask-
ende er det en sammenheng mellom annonsgrens profitt og hvor mye som annonseres
i TV-programmene. P4 samme mate blir konsumentoverskuddet reflektert gjennom
seertallet.

Velferden blir i stor grad ogsa reflektert gjennom seertallet, men justeres for
kvalitetskostnaden. Figur 11 viser velferden for de tre ulike markedsstrukturene. Ikke
overraskende er velferden hgyest i modellen uten distributgr der det ikke er noen
mekanismer for a begrense konkurransen innad i TV-industrien. Dagens organisering
av T'V-markedet, hvor distributgren setter brukerpris, resulterer i lavest velferd. Med
en slik markedsstruktur er det vanskelig for industrien & skape gode insentiver til
kvalitetsinvesteringer, og i tillegg klarer ikke naeringen & koordinere prissetting mot
de to sidene i markedet.

I begge markedsstrukturene er velferden gkende i graden av konkurranse. I mod-
ell U gker velferden fordi hard konkurranse tvinger kanalene til & gke kvalitetsin-
vesteringer og redusere brukerpriser. I modell D blir TV-kanalene tvunget til &
konkurrere om seere, ved a redusere reklamemengde og ske kvalitetsinvesteringene,
etterhvert som kampen om seerne blir hardere.

Modell T medfgrer en velferd som ligger i mellom de to andre strukturene, og

velferden faller hvis produktene blir nserere substitutter. Som forklart i kapittel 6.1,

16Se Bagwell (2005).
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Figur 11: Velferd i likevekt, =1

vil sterkere konkurranse medfgre lavere investeringer i kvalitet. Samtidig hindrer
adgangsprisen at sluttprisen faller dramatisk. I forhold til modell U er dermed fallet
i dekningsbidrag stort, mens fallet i sluttpris er lite. Hgy pris, men svake insentiver
til & investere i kvalitet, forklarer hvorfor velferden i de to modellene utvikler seg
sapass ulikt.

Marginalkostnaden i kvalitetsinvesteringer (¢) har betydning for stgrrelsen pa
velferdsgevinstene ved eventuelle regimeskift i organiseringen av industrien. Jo lavere
¢ er, jo mer intensivt vil kanalene konkurrere i kvalitet og jo bedre egnet er de mod-
ellene som fremmer insentivene til kvalitetskonkurranse. Vi vet at markedsstruktur
U genererer hgyest kvalitetsinvesteringer, mens markedsstruktur D genererer lavest

kvalitetsinvesteringer. Oppsummert har vi:

Proposisjon 7: markedsstruktur T genererer lavere velferd enn struk-
tur U, men hgyere velferd enn struktur D. Jo lavere kvalitetskostnaden
er, desto stgrre er den samfunnsgkonomiske gevinsten ved & forlate struk-

tur D.

En overgang fra dagens organisering for TV-markedet til en modell der kanalene

selv setter brukerpris vil gke total velferd. Fra figur 11 gar det frem at velferds-
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gevinsten er avtagende i s. En overgang til en struktur der kanalene er uavhengig

av eksterne distributgrer vil ytterligere gke velferden og gevinsten er gkende i s.

6.7 Muligheten for asymmetriske likevekter

Det er en implikasjon av kvalitetsinvesteringer som vi ikke har drgftet tilstrekke-
lig. Ved bade markedsstruktur U og T er de symmetriske lgsningene for kvalitetsin-
vesteringer, (14) og (24), ustabile for sveert differensierte produkter (s > s'). I tillegg
er ikke andreordensbetingelsen for de symmetriske lgsningene oppfylt i hele inter-
vallet av s, bare for s < $°°°. Derimot er de symmetriske likevektene stabile under
modell D og andreordensbetingelsene er oppfylt over hele intervallet av s. Vi har

derfor:

Merknad 3: Hvis kanalene i utgangspunktet er svaert like, kan en over-
gang fra dagens struktur i TV-markedet til en annen struktur medfgre at
symmetriske likevekter ikke lenger er stabile eller eksisterer i det hele
tatt. Velferdsimplikasjonene av at markedet beveger seg til en asym-

metrisk likevekt er imidlertid uklare.

Det er vanskelig & regne ut de asymmetriske likevektene. Siden kvalitet er strate-
giske substitutter vil en av kanalene investere mye i kvalitet og den andre vil sannsyn-
ligvis ikke investere noe i kvalitet. Det er typisk at kanalen som ikke investerer i
kvalitet vil rette seg mot annonsemarkedet og sette brukerprisen sveert lavt eller lik
null. I motsetning vil bedriften som investerer mye i kvalitet hovedsakelig rette seg
mot seermarkedet, men kanalen vil ogsa veere attraktiv for annonsgren.

Siden kvalitetsinvesteringer representerer den eneste kostnaden i var modell, vil
kanalen som ikke investerer i kvalitet aldri bli tvunget til & forlate markedet helt,
men kan bli marginalisert til & spille en sveert liten rolle. Hvis vi hadde introdusert
en fast kostnad, ville sannsynligvis kanalen som ikke investerer i kvalitet bli tvunget
til & forlate markedet hvis produktene ellers er svaert like.

Velferdsimplikasjonene av en overgang fra modell D er derfor ikke entydig posi-

tive. Hvis kanalene i utgangspunktet er sveert gode substitutter for seerne, slik at den
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ene kanalen marginaliseres i konkurransen om kvalitetsinvesteringer, kan velferden
falle som folge av en overgang fra dagens organisering. Det er uheldig for samfunnet
at et kostnadsfritt tilbud blir marginalisert eller tvunget ut av markedet, og det er
mulig at den gjenvaerende kanalen kan utgve markedsmakt. P4 den andre siden vil
en ogsa unnga duplisering av eventuelle faste kostnader. Hvis kanalene er veldig like,
vil det samfunnsgkonomiske tapet av en av dem vaere minimalt. Det er ogsa positivt
at kvalitetsinvesteringene fra den gjenveerende kanalen gker. Ettersom muligheten
for asymmetriske likevekter og brudd pa andreordensbetingelsene fgrst dukker opp
hvis kanalene er sveert like, er det grunn til & tro at velferdseffektene vil vaere sméa

og muligens positive.

7 Oppsummering

Vi har sammenlignet velferden generert i dagens TV-marked med den forventede
velferden ved to andre markedsstrukturer. TV-kanalene befinner seg i et tosidig
marked med annonsgrer pa den ene siden og seere pa den andre. Kanalene konkur-
rerer om seere gjennom brukerpriser, reklamemengde og investeringer i kvalitet, og
konkurransen mellom kanalene er hardere desto likere kanalene er i seernes gyne.

I dagens organisering av T'V-markedet fastsetter distributgrer sluttprisen pa veg-
ne av flere kanaler (modell D). Pa den méaten unngar TV-industrien at kanalene
konkurrerer i brukerpriser. Dette koordineringsfortrinnet gar imidlertid pa bekost-
ning av TV-industriens evne til & koordinere prissettingen overfor de to sidene i
markedet. Samtidig far kanalene for liten godtgjgrelse for programmene sine i et
forsgk pa a begrense dobbelt marginalisering i seermarkedet og har derfor svake
insentiver til & investere i kvalitet.

Problemene ved dagens struktur blir redusert hvis TV-kanalene selv kan fastsette
prisen overfor seerne (modell T). Insentivene til & investere i kvalitet blir ivaretatt
nar kanalene selv sitter igjen med residualprofitten av investeringene og kanalene
kan implementere en effektiv prisstruktur. For TV-industrien som helhet vil dette
ga pa bekostning av evnen til & forhindre priskonkurranse. Derimot vil adgangsprisen

fortsatt vaere en effektiv mekanisme til a holde brukerprisene oppe ogsa i fraveer av
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horisontal priskoordinering.

Vi har vist at bade TV-industrien og samfunnet som helhet er mer tjent med
sistnevnte organisasjonsform. Imidlertid er velferden hgyest hvis kanalene kan gjgre
seg uavhengig av eksterne distributgrer (modell U). Arsaken er at den kunstige mar-
ginalkostnaden til kanalene, i form av adgangspris under modell T, ikke eksisterer
under modell U. Adgangsprisen har til hensikt & holde sluttprisene oppe, men med-
forer samtidig at dekningsbidraget til kanalene er lavere enn i modell U. Resultatet
er lavere seertall og svakere insentiver til & investere i kvalitet.

Oppsummert styrker var analyse resultatene fra Kind et al. (2010). TV-markedet
bgr reorganisere seg slik at aktgrene kan prise de to sidene i TV-markedet effektivt.
Evnen til & prise optimalt er korrelert med evnen til & gi korrekte insentiver til
kvalitetsinvesteringer. Ved a legge til kvalitetsinvesteringer styrkes derfor de relative
fordelene og ulempene ved de respektive strukturformene.

Forklaringen pa at et regimeskifte ikke har funnet sted kan i vart rammeverk
knyttes til usikkerhet om fordelingen mellom distributgrer og TV-kanaler. Hvis dis-
tributgrene frykter at de ikke vil klare & trekke ut like mye av kanalenes profitt hvis
de mister kontrollen over sluttprisene, har de insentiver til & motstille seg endring.
I tillegg er overgangen til en mer rasjonell struktur vanskelig & implementere av
hensyn til eksisterende konkurranseregler.

Var analyse viser derfor at myndighetene bgr legge til rette for at kanalene selv
kan distribuere innholdet sitt. Effektive tiltak kan i fgrste omgang veaere a oppheve
RPM-forbudet som er gjeldende i konkurransepolitikken. Myndighetene kan ogsa
implementere tiltak som gker tilgangen til distributgrenes nettverk.

Vi har holdt oss til to kanaler og én distributgr. I virkeligheten er ikke TV-
markedet fullt sa konsentrert. Den raske digitaliseringen i markedet tillater en rekke
ulike kanaler samt nye distribusjonsformer for TV-signaler. Ved a tillate flere dis-
tributgrer reduseres distributgrenes “mark-up” fra TV-sendinger, samtidig som at
problemet med suboptimal prisstruktur vil vedvare. Flere TV-kanaler vil fore til
at konkurransen om seerne blir sterkere. Saledes blir det viktigere for samfunnet at
TV-markedet organiseres slik at det legges til rette for pris- og kvalitetskonkurranse.

Ved a tillate flere distributgrer og TV-kanaler vil vi derfor forvente at de relative
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fordelene ved et eventuelt regimeskifte gker.

Distributgren ivaretar ogsa en ekstra oppgave som vi har abstrahert vekk fra i
var analyse, nemlig det at de binder sammen kanaler og selger dem i pakker. Selv
om kanalbundling enkelt kan realiseres i modell D, er modell T og U bygget pa
en forutsetning om at kanalene selges enkeltvis. Fritt kanalvalg er en sannsynlig

utvikling i TV-markedet i neer fremtid!”.

17Se Medietilsynet oktober 2008: Utredning om mulighet for individuelt abonnementvalg i
kringkastings- og kabelnett.
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A Appendiks

Likevekter under modell T

Ved & sette inn likevektslgsningen for w’, gitt ved (25) inn i likevekten for kvalitet
pé trinn 2, gitt ved (24), finner vi kvalitetsinvesteringene som en funksjon av s og ¢

pa trinn 1. Dermed har vi:

QT — % (4—35) (2 — 5) (4 — 5) (16 — 125+ 52) (64 — 805 + 2457 — %)

Vi har forkortet likevektsuttrykket, QT, ved & benytte oss av et nytt uttrykk:

T =26 (128 — 1925 + 88s% — 125® + s*) (4 — 35)* (4 — 5) -
(2 —5) (64 — 80s + 24s* — s°) (64 — 112s + 645 — 135° + s*)

De endelige likevektene i priser finner vi ved & substituere @ for Q7 og w for w7, i

prislikevektene pa trinn 3, gitt ved (21) og (22). Disse blir:

1
P’ =g (4o (4 35)” (4 — 5)* (128 — 1925 + 805 — 65° + s*) — s* (2 — 5) (64 — 80s + 245 — 57))

= s)* (4 — 3s)” (16 — 125 + %)

Tilsvarende finner vi likevekten i annonsevolum og deretter likevekten i seertall, ved
& substituere for likevektene over inn i henholdsvis (4) og (2). Annonsevolumet og

seertallet 1 likevekt blir dermed:

T_¢32 2 2 2
A _ﬁ(4—3s) (4—5)" (16 — 125 + 57)

_ 9
AT

Konsumentoverskuddet, som funksjon av s og ¢, er gitt ved (1), der variablene er

c” (4— )% (4 —35)* (16 — 125 + 5?)°

byttet ut med de utregnede likevektslgsningene. Konsumentoverskuddet i likevekt

er: )
r_ 1o e a2 2
cst = 3 (ﬁ (4—s)"(4—3s)" (16 — 125 + 57) )

95



SNF Arbeidsnotat Nr. 22/10

Annonsgrprofitten er tilsvarende funnet ved (3):

2 2
k= 5o (4—5)° (4 —3s)* (16 — 125 + 5?)
2T
Industriprofitten fremkommer ved I17' = 27; + 7p, der profittuttrykkene kommer fra

(20) og er i likevekt:

_ 9
AT

Likevekter under modell D

g (4—5)% (4 —3s)? (16 — 125 + %)

Vi finner likevektene under modell D pa tilsvarende mate som under modell T.

Uttrykket for kvalitet er gitt ved (34), slik at likevekten i kvalitetsinvesteringer er:

(2—35) | (2—15)(5—>5s+ s?) (280 — 400s + 170s* — 24s® + s*) +
D 46 (1 — 8) (5 — 45) (5 — s) (80 — 140s + 655% — 7s?)

QP =
Vi har forkortet uttrykket, Q, ved & benytte:

D = 4¢ (2 — 5) (3200 — 6600s + 4360s> — 9955° + 250s* — 199s” + 525° — 4s") +
6407 (40 — 125 + s%) (1 — 5)* (5 — 45)* (5 — 5)* —
(5 — 5s + %) (280 — 400s + 170s> — 245° + s*) (2 — 5)°

Prisene er gitt ved (31) og (32) og blir i likevekt:

p_ 40 (6—5) 86 (8 —5) (1 —s)°(5—4s)* (5—s)°+
Y D (2 — 5) (5 — 55 + %) (320 — 6355 + 40752 — 905> 4 65%)

5 A4¢ | (2—5)(5—5s+5%) (320 — 6355 4 407s% — 90s® + 65) +
D 8¢ (8 —s) (1 —5)° (5 —4s5)* (5 — 5)°

Annonsevolumet og seertallet finner vi sa, ved a benytte de samme uttrykkene som

under modell T. Disse blir dermed:
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4D _ 2 8p (1 —s)" (5—4s)" (4—9)"(5-5)"+

D1 (2 —5) (257005 — 3371052 + 21 690s® — 7171s* 4 118555 — 8855 + 257 — 7600)
oo _ 0 86 (48 — 125 + 52) (1 — )2 (5 — 45)* (5 — 5)* +

D | (2 = 5) (66005 — 115902 + 9210s® — 3623s* + 7055 — 6455 + 257 — 1200)

Tilsvarende finner vi ogsa konsumentnytten pa samme mate som under modell T,

hvilket gir:

L K 80 (45 — 125 43 (1 — " (5~ 45)* (5 — )" -
D (2 — 5) (1200 — 6600s + 1159052 — 9210s® + 36235 — 7055> + 645° — 2s7)

Kanalenes og distributgrens profitt kommer fra (26), slik at den samlede indus-

triprofitten blir:

o 29 46(1—s)?(5—4s)*(5—5)2 (8 —s5) +
D | (2 —5)*(5—5s+ 52) (280 — 400s + 17052 — 245> + s*)

Annonsgrenes profitt i likevekt kommer fra samme uttrykk som under modell T og

er i modell D gitt ved:

b_ )20 86 (1—5)"(5—4s5)" (4 —9)* (5—5)"—
. D | (2 - 5) (7600 — 257005 + 33 710s% — 21 6903 + 7171s* — 11855° + 88s° — 257)

Ved a sette inn for w = 0 i de gvrige likevektene, finner vi at TV-industriens

profitt er gitt ved:

I =

2¢16¢ (4—5)(10—5) (5 —4s)* (5 —s)* —25(2 — s)*
(166 (5 — 45) (5 — 5)* — 5 (2 — 5)?)"
Kvalitetsinvesteringer under modell U og modell T

Andreordensbetingelsen som ma tilfredsstilles for at likevektene i kvalitetsin-
vesteringer under modell U og modell T, gitt ved (14) og (24), er lokale maksimum,
er gitt ved:

o7
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O?m; (2 —s) (128 — 2565 + 16052 — 325° + s*) — 8¢ (1 — 5) (4 — 3s5)% (4 — 5)° <0

Q> 4(1—5)(4—3s)°(4—s) -
(36)

Det fremgar fra (36), at andreordensbetingelsen for lokalt optimum er innfridd

soc (2—s5)(128—2565+16052—32534-5%
bare for ¢ > ¢°¢ = (8(1—5)(4—33)2(4—3)2 )

vallet av s. Sannsynligheten for at (14) er en gyldig lgsning er derfor gkende i ¢ og

, der aqg;nc > 0 i det relevante inter-

avtakende i s.

‘ : 2—5)(64—80542452—s3
Vi har antatt at ¢ > ¢™" = : Sig473s);;f:)2 =

¢ = ¢™" er (36) ikke tilfredsstilt for noen s > 0. I sa tilfelle vil (14) og (24) bare vaere

, og det er lett a vise at for

gyldig lgsninger hvis kanalene er monopolister i hvert sitt marked. Betingelsen for
at (14) og (24) er gyldige likevekter, for alle s € [0, 1), innebeerer at ¢ — oo. For alle
o€ [(bmin, oo) finnes det dermed grenseverdi pa s, s°°¢ € [0, 1), som fremkommer ved
a lgse (36) med hensyn pa s. s°°¢ er gkende i ¢, og (14) og (24) er gyldige likevekter
for s < s°°°. For ¢ =1 er s°° = 0.98.

Kvalitetsinvesteringer under modell D

Andreordensbetingelsen som ma tilfredsstilles for at likevekten i kvalitetsin-
vesteringer under modell D, gitt ved (34) er et lokalt maksimum, er gitt ved
Pm; 25(2—5)° =320 (5 —4s) (5 — 5)

0Q? 16 (5 — 45)° (5 — ) =0 (37)

(37) er tilfredstilt for alle ¢ > %, hvilket er en implikasjon av var

(5—45)%(5
forutsetning ¢ > ¢™in.

Lgsningen (34) er i tillegg stabil s& lenge [0Q;/0Q);| < 11 (33), der 0Q);/0Q; =

—155(2—s)2
324(5—4s)%(5—s)2—25(2—s) "

der ¢ er tilstrekkelig liten (alternativ ¢) eller tilstrekkelig stor (alternativ ii):

Denne betingelsen er tilfredstilt for to intervaller av ¢. Enten

5(2—5)

i)e< 16 (5 — 5) (5 — 4s)°

o8
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. 5(2—s)?
W02 4 (5

Forutsetningen ¢ > ¢™ impliserer at alternativ iz) er tilfredstilt for alle verdier

av s. Med andre ord er den symmetriske likevekten i kvalitetsinvesteringer pa trinn
2, under modell D, et stabilt optimum for kanalene for alle grader av produktdiffer-
ensiering.

Andreordensbetingelser for optimale adgangspriser

Under modell T er andreordensbetingelsen for at adgangsprisene, gitt ved (25),

tilfredsstiller en optimal lgsning, gitt ved:

—=— <0 (38)

Betingelsen over er tilfredsstilt sa lenge 7" > 0, og utregning viser at ¢ > @™

er en tilstrekkelig betingelse for at s er tilfelle. Derfor holder (38) for alle s € [0,1)

under vare antagelser om ¢.

Under modell D er andreordensbetingelsen for at adgangsprisene, gitt ved (35),
er en optimal lgsning:
D

- 5 5 ;2 <0 (39)
(1-5)"(5(2—15)"—16¢ (5 —4s) (5 — 5)7)

Uttrykket over er negativt for alle s € [0,1), hvis ¢ er tilstrekkelig stor. Ved
sette inn for ¢ = ¢™1, er (39) tilfredsstilt for alle s € [0,1). ¢ > ¢™" er dermed et

tilstrekkelig kriterium for at (35) er en optimal lgsning for distributgren.
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