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Sammendrag

Hovedformalet med denne utredningen er & analysevedan det digitale bakkenettet vil
pavirke mangfoldet og konkurransen i det norske riidftkedet — med seerlig fokus pa de

norske kringkastere.

Med utgangspunkt i Hotellings teori orposisjonering og Schmalensees teori om
produktvarianter som etableringsbarrierenar jeg gnsket a belyse hvordan mangfoldet av
TV-kanaler vil utvikle seg fremover — og hvordanmaeske kringkasterne har tilpasset seg de
nye rammebetingelsene i markedet. Hovedkonklusmnen at siden digitalisering av
bakkenettet medfarer gkt betydning av betal-TVerfalet igjen til et gkt mangfold av kanaler

I TV-markedet. Dette kan bety at det er et marl@dcisjekanaler et digitalt bakkenett, og

at slike kanaler er gunstige 4 tilby for kringkaste Kombinert med at det blir plass til flere
kanaler i det digitale bakkenettet, kan dette ghdeske kringkasterne incentiver til & hindre
at potensielle nykommere etablerer seg med nispdasom dermed vil konkurrere med de
eksisterende aktgrene. Dette kan — og vil — noksk@kastere hindre ved & lansere flere
(nisje)kanaler. Ut i fra analysen kan det se ut smndette er en strategisk binding fra

kringkasternes side.



Forord

Denne masterutredningen er et selvstendig arbeidj@gomfagres som et siste ledd i det
femarige master- og sivilskonomprogrammet somgilbgd Norges Handelshgyskole. Med
bakgrunn i faglig interesse for strategi og konknse gjennom kursene Foretaksstrategi og -
etikk, Dynamic Pricing and Revenue Optimization,ridgsgkonomi og Konkurranseanalyse,
fant jeg ut at jeg gnsket en konkurranseanalytisietming pa masterutredningen min.

Samtidig ville jeg velge et tema som gjorde detignailbalansere teori og anvendelse.

Ideen til & skrive om TV-markedet kom gjennom atpgrearbeid som omhandlet prising av
reklame i TV-markedet. Det vekket interessen fodiaeog spesielt de endringene som skjer
i bransjen i forbindelse med digitaliseringen akKemettet. Jeg gnsket a skrive om noe
dagsaktuelt, og den pagaende debatten rundt bakiega meg et utmerket, konkret og

sveert aktuelt tema.

Perioden jeg har brukt pa a lese, skrive og ikkesmiorstd sammenhenger i bransjen og
rundt teorier har veert bade leererik og utfordrendéllegg har det store omfanget av

litteratur og kildemateriale pa omradet veert tidlerede a fa oversikt over. Oppsummert vil

jeg si at jeg har fatt verdifull erfaring med a ljgbselvstendig med et stort arbeid over lang
tid.

Jeg vil til slutt takke min veileder, @ystein Fordsr gode innspill underveis i prosessen, og

Hans Jarle Kind for inspirasjon og verdifulle kormtaeer.

Henriette Steen,

Bergen, juni 2007
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Digitalisering har veert et hett tema i Norge dstestiaret. Teknologisk utvikling pa mange
omrader har veert med pa & omforme markeder og étumktarer til & endre atferd for a
tilpasse seg nye markedsforutsetninger. Digital-Bv intet unntak. | kabel- og
satellittmarkedet startet utviklingen for flere siden, og i 2006 fikk Norges Televisjon AS
(NTV) konsesjon til & bygge og drive digitalt bakkenettfor fiernsyn. Utviklingen i TV-
markedet i kjglvannet av dette har vekket intemress@, og derfor vil denne oppgaven

fokusere pa hvordan aktarer i markedet tilpassgesdigitalisert bakkenett.

1.2 Problemstilling

Jeg vil i denne oppgaven blant annet se pa hwilkekedsendringeet digitalt bakkenett vil
medfare. Det er apenbart at digitaliseringen wlifk& bade seere, annonsgrer, kringkastere
og distributarer/plattformer, og jeg kommer saetiigg fokusere pa kringkasterne. Det er

seerlig tre observerbare endringer i markedet santenessante i lys av gkonomisk teori:

1) RiksTV, som skal ta seg av den kommersiellerdalebakkenettet, har uttalt at de gnsker
en forretningsstrategi basert pf@ukerbetaling. Dette har ogsa mange kanaler gnsket

velkommen.

2) Digitaliseringen av bakkenettet vil dpne fornaange flere kanaler kan distribuerean

tidligere, men det vil fortsatt veekapasitetsbegrensninger.

3) Antall norske TV-kanaler har gkt betraktelig de siste grane, og da seerlig i regi av et

fatall etablerte kringkastere.
Basert pa disse markedsendringene, vil problemgsih min vil vaere som falgende:

Hvordan vil digitaliseringen av bakkenettet pavirkangfoldet i TV-markedet,

og hvordan og hvorfor vil de etablerte kringkastetiipasse seg denne endringen?
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Det er dermed to hovedfokus i denne oppgaven. Ebfaiste gnsker jeg & analysere hvordan
posisjoneringen og mangfoldet i TV-markedet endsesn fglge av gkt betydning av
brukerbetaling. For det andre vil jeg analyserertidd de etablerte kringkasterne lanserer
flerkanalstrategier, spesielt i form av nisjekanailéorsgk pa & gke etableringsbarrierene for a
holde potensielle konkurrenter ute av markedet gBetjsse analysene er basert pa de nevnte

endringene i markedet som fglge at digitaliseringebakkenettet.

1.3 Disposisjon

Disposisjonen for oppgaven er som fglger: Ettelethmng ikapittel 1vil jeg i kapittel 2sette
fiernsynet i sammenheng med andre meHapittel 3 gir en generell beskrivelse av TV-
markedet, inkludert historisk og politisk utviklingn oversikt over verdikjeden, samt en
beskrivelse av kringkasteraktarene og konkurrangen i mellom. Jeg kommer ogsa inn pa
hva som gjeor TV-markedet som et tosidig markedisfpedorhold til tradisjonelle, ensidige
markeder. kapittel 4vil jeg se naermere pa det digitale bakkenettedrfov man har valgt &
digitalisere bakkenettet og hva konsekvensenetidledg gnsker jeg a forklare hvorfor bade
kringkastere og distributgrer gnsker en overgadnigetal-TV, samt gi en oversikt over det
okte omfanget av norske kanalekapittel 5vil jeg utdype to av de tre sentrale endringene i
markedet som nevnt undér2 Problemstilling— gkt betydning av brukerfinansiert TV, samt
det gkte omfanget av norske kanal€apittel 6tar for seg mine to analyser, og skal — basert
pa de gvrige kapitlene — forsgke a gi svar pa prodillingen min. Farst vil jeg analysere
hvordan kringkastere vil endre posisjoneringenrsin de baserer inntektene sine pa stadig
mer pa brukerbetalt TV, og hvordan det vil pavirkangfoldet i markedet. For det andre vil
jeg, basert pa den farste analysen, analyse hvodagens etablerte kanaler lanserer
flerkanalstrategier i forsgk pa a hindre nyetabtpiimarkedetKapittel 7 vil oppsummere og

gi avsluttende kommentarer.

1.4 Avgrensning

Det er uten tvil mange mulige interessante prohlidimger som bergrer konkurransen i et

fiernsynsmarked. Dette er nok ogsa en grunn tinahge forfattere har skrevet en rekke
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artikler som omhandler temaet. Jeg har brukt niyedia bestemme meg for fokusomrade og

problemstilling, og ikke minst pa & avgjere hvaildege gnsker a fokusere pa.

Et digitalt bakkenett vil gke dekningsgraden, adteélelen av befolkningen en kringkaster nar
frem til, til kringkastere som TVNorge og seerlig 3M forhold til det analoge bakkenettet.
Dette vil sannsynligvis ogsa pavirke konkurransean er ikke fokus i oppgaven min. NRKs
seerstiling som offentlig allmennkringkaster, ogodiéen som har rast rundt relevansen av
lisensavgiften deres i en digital hverdag, haddeawsé veert en interessant disku§jéndre
temaer innen TV-markedet som ikke vil fa fokus inde oppgaven er analyse av
sendeskjemaene til kringkastetneamt investering i innholdskvalifetEt annet tema det
finnes en del litteratur rundt som jeg likevel ikkar rettet mye fokus pa er forbrukervelferd
og optimale mengder med reklaindeg kommer generelt ikke til & diskutere i noasrlig
grad hvordan endringer i bakkenettet, mangfoldekokurransen pavirker forbrukerne —

altsa TV-seerne.

En analyse av markedet for distribusjon og progradigksjon kunne ogsa veert interessant.
Jeg har likevel valgt & fokusere pa konkurransémgkasterne imellom, og heller trekke inn

gvrige markedsarenaer der det har veert relevaissuden kunne en analyse av eierskapet til
NRK, TV2 og Telenor av NTV og RiksTV blitt satt uerdsgkelys — men det er det dessverre
ikke tid eller plass til her. En annen tilnaermingsenkunne naturligvis veert a fokusere pa
konkurransen mellom ulike typer media, for eksenayaer, Internett og TV, seerlig i lys av

lanseringen av det digitale bakkenettet. Det b@dawevnes at & definere TV-bransjen som
noe atskilt fra andre medier ikke ngdvendigvismvildfgre korrekthet. Konvergens, altsa en
slags sammensmeltning mellom ulike medier, fgtettiidligere atskilte bransjer blir én. Det

forer til at vi dag har sakalte mediehus og mediskm i starre grad enn vi har TV-selskaper

eller avisselskaper.

! For en analyse av offentlige TV-kanaler (s&kallRe Service Broadcasters) i analogt og digitalkienett, se blant
annet Armstrong and Weeds (2005)

2 Se eksempelvis Sgrgard, 2003)
% Se blant annet Nilssen and Sgrgard (2000)

* For en teoretisk forankret diskusjon rundt spgtsond vi har for mye, for lite eller akkurat passemgde reklame i
samfunnet, se for eksempel Dixit og Norman (1978)
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Jeg kommer likevel, sa langt det er mulig, til &Usere pa selskapene som TV-selskaper,
ikke som mediekonsern. Séaledes vil "bransjen” vdetenorske TV-markedet, og eksempelvis
vil TV2 veere en aktar farst og fremst i kringkaktedet. NRK og TV2 vil fa sterst fokus
blant de norske kringkasterne, blant annet fortiedale to stgrste kanalene, og begge er per
i dag riksdekkende. De er ogsa de aktgrene medaffestlig tilgjengelig informasjon, som

arsrapporter og allmennkringkastingsrapporter.
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2. Trender i mediemarkedet

Jeg ensker i dette kapittelet a finne ut av hvillender som har preget mediemarkedet de
siste arene, for & fa et overblikk over markedetsEvil jeg fokusere pa mediebildet i Norge

og plassere fiernsyn i sammenheng med gvrige niegdla samfunnsmessig og gkonomisk.
Jeg vil ogsa se pa hvordan det norske mediebildetutviklet seg de siste arene og hva

fremtidsutsiktene er. Avslutningsvis vil jeg si no internasjonale trender.

2.1 Media i Norge

2.1.1 Media i hverdagen

Media har lenge veert en del av hverdagen til mésamegerden over. Pa en gjennomsnittlig
dag bruker 60 % av den norske befolkningen Intérat % leser avisen og 83 % ser pa
fiernsyn, skal vi tro Norsk mediebarometer 2006 $tatistisk Sentralbyra (SSB, 2006).
Faktisk bruker vi gijennomsnittlig 436 minutter hwag til ulike massemedier — det er over
syv timer hver dag, eller mer enn 30 % av hele diagdtarsteparten av denne tiden bruker
nordmenn pa fiernsyn (2 timer og 28 minutter), eadi time og 23 minutter) og Internett (53
minutter), men som vi kan se &igur 1 bruker vi ogsa tid pa medier som bgker, video og

ukeblader.

Tegneserieblad; 0.5 %
Radio; 22 %

Flernsyn; 38 %
Tidsskrift; 1%

Flate/kassetfCOMP3; 11 %

Video, 2 %
Avis, & %
Ukeblad; 1 %

Baker, 4 %

Internett; 14 %

Figur 1: Andel tid brukt til ulike massemedier (SSB, 2006)
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Figur 2: Utvikling av tid brukt til ulike massemedier (SSB, 2006)

Utviklingen av tid brukt til ulike massemedier kanse iFigur 2. Norsk Mediebarometer
2006 viser at fiernsynet i takt med gkt massemidialiet har stjalet bade tid og antall brukere
fra de tradisjonelle mediehgjennom 1990- og 2000-tallet, og fiernsynet er rdetliet flest
av oss bruker i lgpet av en vanlig dag, og samtidigmediet nordmenn bruker mest tid pa. |
Figur 2 ser vi at tid brukt pa radio blir stadig lavereenmat mediet fortsatt holder en 2.
posisjon. Samtidig bruker vi stadig mer tid pa tn&gt, en trend som trolig kommer til &
fortsette. | dag er Internett det tredje storsteiaté Norge malt i brukertid. Derimot bruker
vi i snitt 29 minutter til & lese aviser hver dage som er en nedgang sammenlignet med 40
minutter i 1995. Det skal tilfgyes at TNS Gallu@QB) melder noe andre tall, der antall
minutter brukt til & se pa TV har gatt ned fra X6ihutter i 2005 til 156 minutter i 2006.
TNS Gallup bruker elektronisk utstyr til & male altyg TV-tid, men har ca halvparten sa
mange respondenter som Norsk Mediebarometer. smaler TNS Gallup kun TV-seing,

og ikke bruk av andre media.

Norsk mediebarometer viser ogsa at menn leser deiser enn kvinner mens kvinner leser
dobbelt sa mye i ukeblad som menn. De med hgy nintateser mer i tidsskrifter. En av tre

bruker MP3-spiller i lgpet av en dag, og 12 garsggemange ser film pa DVD som pa VHS.

° "Med "tradisjonelle medier” mener jeg alle medien€igur 1 bortsett fra de relativt nye mediene hjemme-pc og
Internett



15

Fijernsyn har hgyest seerandel blant 9-12-aringensnde eldre bruker mest tid pa bade

fiernsyn og avislesing.

Til tross for at TV har vist seg som et voksendeliom@ over mange ar, har dette ikke stemt
sa langt i 2007. | perioden januar til april fal*-Beingen med 10,3 prosent, og 0ogsa i mai sa
vi mindre pa tv; 135 minutter i ar sammenlignet niet?7 minutter i 2006 (Kampanje,
5.6.2007). Norge er ikke alene om denne nedgarmggsd i Sverige, Danmark og Finland har
TV-seingen falt med henholdsvis 1 %, 8,6 % og 6,1Dét relativt lave fallet i Sverige
forklarer TV- og radiosjef i OMD, Espen Baras Byedmat de har kommet lenger med det

digitale bakkenettet, og at de ligger neermere USénideskjema pa serier shostog 24.

2.1.2 Media og gkonomi

| 2005 utgjorde dagspressens og kringkasterneedardriftsresultat mer enn 1 milliard
kroner, ifglge Medietilsynet (2006b). Medieselskagremed andre ord ikke bare viktige

kulturinstitusjoner, men ogsa viktige skonomiskégaér i norsk neaeringsliv.

De viktigste inntektskildene i mediebransjen tosaitt er reklame/annonseinntekter.
Annonsemarkedet i Norge har de siste arene veagepe sterk vekst; ifalge Institutet for
Reklam- och Mediestatistik (IRM, 15.3.200%ar gkningen i medieomsetningen i 2006 pa ca
5,5 % til 16.833 millioner kroner. Dagspressen boktilingen som stagrste medium med en
andel pa 38,5 %, mens fiernsyn er en klar nummered 17,2 % andel, eller 2,9 milliarder
kroner. Ser man pa gkningen fra 2005 er Interretsiore vinneren med en gkning pa
formidable 45 % (nettrubrikk) og 40,4 % (nett mesde), men ogsa gratisaviser og fiernsyn
gjer det godt med vekst pa henholdsvis 12,2 % 8¢/,

® IRM viser annonsgrenes faktiske reklameinvestering ulike medier og gir dermed et mé&l p& det nersk
reklamemarkedets stgrrelse. Alle tall er nettoredteeventuelle provisjoner og rabatter er fierdetdre organisasjoner,
for eksempel MIO, utarbeider ogsa statistikk feklameomsetning, men ulike statistikker er ikke mamlignbare.
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Figur 3 og Figur 4: Vekst fra 2005 til 2006 og andel av medieomsetning
(IRM, 15.3.2007)

Internett kapret store andeler pa bekostning aveamkdier, og na spar bransjen at det er
fiernsyn som ma kjempe med Internett i kampen omkeusandeler (Propaganda, 5.1.2007).
Med en fortsatt vekst forventes det at Internettradbtalvolumet for annonsering, men det
internasjonale mediebyranettverket ZenithOptimediar Internett ogsa vil gke sin

markedsandel til over 10 % i lgpet av 2008.

Seernedgangen hittil i 2007 far ogsa konsekvermereklameinntektene til kringkasterne.
Kampanje (4.6.2007a) melder at TV-kanalene ikkerekled produsere nok seere. TV-
kanalene har likevel hatt stor pagang av annonsgoer som har fart til en prisoppgang pa
TV-reklame. Til tross for dette, er TV blant de riegdned svakest reklamevekst i arets fire
forste maneder, ifglge Kampanje (14.5.2007a), nmredeist pa 4,2 %. Til sammenligning
gkte Internett med 36,1 %. Det kan altsd se @t fiiV taper reklameinntekter til Internett.
Dette forholdet er ogsa situasjonen i Sverige; gfer mediebyrdenes reklameinvesteringer i

TV ned med 20 % i mai, mens Internett gker med 5&&mpanje, 14.6.2007a).

| tillegg til reklameinntekter, er brukerbetalingh eviktig inntektskilde for medier som
dagspresse og ukepresse — men ogsa de siste @réneForholdet mellom reklameinntekter
og brukerbetaling for TV-bransjen, og de konsekeaasdet har, kommer jeg naermere inn pa

senere i oppgaven.
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2.2 Internasjonale trender

Trass i at fiernsyn star sterkt hos norske forbrekéevder European Journalism Center
(EJC, 2007) at nordmenn fortsatt ser mindre fjgineyn forbrukere i de fleste andre

europeiske land. | tilegg mener de at selv om pliaggsen har hatt nedgang i antall lesere og
tid brukt pa mediet, er den likevel en sveert vikte av var hverdag sammenlignet med andre

land.

Ogsa globalt spas det at Internett vil ta en standel av reklamemarkedet. ZenithOptimedia
antar Internett vil ha en hgyere medieomsetning raaiio i 2008 (IDG, 3.4.2007) og at
andelen vil ligge pa over 10 % i 2011 (Kampanj&03006). Generelt har det likevel veert en
nedgang i det Europeiske reklamemarkedet. De femstst markedene i Europa; Tyskland,
Frankrike, Spania, Italia og Storbritannia, ergé@Medieverden (15.1.2004) sakalte modne
markeder med begrenset potensial for vekst. Dédtei stor kontrast til utviklingen i Asia,
som mediebyrakonsernet Aegis spar vil veere etesteklamemarked enn Europa innen 2008
(Kampanje, 6.9.2005). Med en vekst pa 18 % i 2006oweddrivkraften i den globale og
asiatiske annonseveksten Kina, som etter USA ognJapgnes som det tredje starste
annonsemarkedet i verden. Den generelle veksteresikk gkonomi var 10,7 % i 2006, tre

ganger sa mye som verdens ledende gkonomi USgei@lbomberg (E24, 25.1.2007).

Pa lengre sikt tror bransjekjennerne at nye markedm Latin-Amerika, Afrika og Oseania
vil veere vekstomradene, mens de tradisjonelle mi@rhe Europa og USA vil tape
markedsandeler. Mediemarkedet i Russland er dotgrk srekst, og vil trolig begrense
andelstapet i Europa. Ifglge arsrapporten til Aspem (A-pressen, 2006) vil
annonsemarkedet i Russland gke med 16 % de neste, drtakt med russisk @gkonomi,

velferdsniva og kjgpekraft.

2.3 Oppsummering

Denne delen av oppgaven har gitt bakgrunn til &tfoat mediebransjen er en viktig del av
det norske samfunn. Som konsumenter bruker vi iidyp& mediene vi omgis av, og stadig
flere medier tas i bruk. Bransjen har opplevd beligdsekst de siste arene, men det kan se ut

til at den er pa vei til a flate ut. Noen mediéirdtkevel sterkere enn andre, og det er grunn
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til & tro at spesielt Internett er blant de medisam vil oppleve fortsatt vekst de naermeste
arene. Fjernsyn som medium tildeles bade mye titrakere, og har ogsa en hgy andel av
den totale medieomsetningen. Om seernedgangén 2@€7 er tilfeldig eller starten pa en ny

trend, vil tiden vise.
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3. Beskrivelse av TV-markedet

Denne delen av oppgaven fokuserer pa det norskemdikedet, og da hovedsakelig
kringkasterne. Jeg begynner med & gi en oversilear @en teknologiske og kulturelle
utviklingen bransjen har opplevd fra det farstenfignet ble oppfunnet, frem til den digitale
utviklingen vi star overfor i var tid. Videre tagg for meg de politiske rammevilkarene som
former bransjen. Deretter kommer en kort presesmasy bransjen og verdikjeden slik den
fremstar i dag, far jeg utforsker de ulike aktgrekengkasterleddet og gir en beskrivelse av
dagens markedssituasjon. | tillegg vil jeg se fiéeonkurranseparametere for kringkastere,
samt gi en kort innfgring i hvordan konkurransen r@klamekronene fungerer. Jeg avrunder
denne hoveddelen med & ta for meg utfordringensfgarstar overfor som et tosidig marked

med annonsgrer pa den ene siden og seere pa den and

3.1 Fjernsynets teknologiske og kulturelle utvikling

3.1.1 Fjernsynets barndom

Flere, uavhengige oppdagelser pa slutten av 18@0-ka grunnlaget for fiernsynet som en
teknisk oppfinnelse (Abelsen, 2006), og pa 192ettale man i stand til & lage en elektrisk
lysende skjerm som kunne reprodusere bilder. BESZorbritannia ble stiftet i 1922 som
Europas farste kringkastingsselskap, og var i 19@6med verdens fgrste TV-sendinger.
Verdens farste fargesendinger kom i 1954 (NRK, 2001

o

| 1933 vedtok Stortinget & etablere Norsk Rikskiagfing, som fikk monopol péa
kringkasting i landet, som i fgrste rekke dreidg een radiosendinger (Bastiansen og Dahl,
2003). Norge med NRK i spissen tok sitt fgrste elige initiativ i TV-markedet i 1950; i
1954 kom de farste prgvesendingene og i 1956 sgedina Skegyte-VM pa Bisett og fra
Holmenkollrennet. Opplevelsene ga mersmak, og NRK gffensivt frem for a opprette et
daglig programtilbud pa fiernsyn i form av Dagsrmwy foredrag, reportasjer, barne- og
ungdomsprogrammer, teater, musikk, fim og mer. Metlig tettere program ble flernsynet
mgtt med stigende interesse og avisomtale. Selbilolene var i svart/hvitt, var det noe nytt

a fa levende bilder med lyd inn i stua.
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3.1.2 Ekspansjon i norsk fiernsyn

Fjernsynet entret markedet i en tid hvor publikufarade var introdusert for bade aviser,
flmer, ukeblader og radio (Bastiansen og Dahl,30®ed ett fikk landetem massemedier

som var avhengige av det samme publikumet. Med&h®nkurransestrategier for & kapre
brukere, og statlige myndigheter sa behovet foitigkeé rammebetingelser for & regulere

bransjen.

60-tallet ble preget av en gigantisk utbygging @K\ de investerte i lokaler og studioer,
utstyr og TV-sendere for & na ut til folket. Dektestet mye i et vidstrakt land med fa
innbyggere (ibid). | lgpet av et tiar hadde dekagrgden gatt fra & dekke 500.000 mennesker
pa sargstlandet, til & dekke nesten 4 milionernasker i hele landet i 1970, og NRK fikk 20
ganger sa mange seere. Distriktskontorer ble apvet hele landet pa 60- og 70-tallet, og
Bastiansen og Dahl (ibid, s. 365) beskriver utmtén slik: | 1974 registrerte NRK
fiernsynslisens nr. én million. Tilsvarende nivalda radioen fgrst i 1960. Fjernsynet brukte

altsa 14 ar pa den utviklingen radioen gjennomgikkr 40 ar.

Den raske ekspansjonen som TV-mediet gjennomgitdedret de andre mediene. Radioen
kom under press, og mange tidligere radiolyttere b& TV-seere. Fjernsynet ble et
riksdekkende, dominerende og populeert massemediom gkte mulighetene for
hjemmeunderholdning til folk flest. Fargesendingdtes reguleere i 1975, og sammen med
"hallodamen”, nyhetsoppleseren og programlederemvdralte fiernsynet seg direkte til

seerne, og konkurransen med andre medier tilsfgsget

3.1.3 Ny teknologi, digital utvikling og nye medier

Ny teknologi har fortlapende tatt over for gamnoal,i skende grad pa 70-, 80- og 90-tallet
(Abelsen, 2006). | 1979 ble videospilleren og -@petren introdusert, noe som ga brukerne
gkte bruksmuligheter, fleksibilitet og nytteverd?a 80-tallet kom den farste digitale
teknologien, sammen med TV-spill og cd-er. | 1988tet NRK Tekst-TV sine sendinger, og
i 1985 foretok de prgvesendinger for distrikts-TMRK, 2000a). Samtidig muliggjorde
digitalisering og teknologiske nyvinninger gkt distisjon, og det ble apnet for private

kringkastere i Europa. Rammebetingelsene ble efoireiasjonal og global kringkasting.
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| Norge kom kabelfiernsyn til byer og tettstedea fiegynnelsen av attitallet, og private
kabelselskaper fikk tillatelse til & drive forsglednegenproduserte sendinger, i form av lokal-
TV (Bastiansen og Dahl, 2003). | 1988 var TV3 farst med a utfordre NRK sitt monopol i
Norge med Skandinaviske programmer, og TVNorge t@edgjsa sin ankomst i form av en
reklamefinansiert, helnorsk kanal. Begge sendtgaiabol og kabel, sammen med en rekke
internasjonale kanaler. NRK merket den gkende kaakgen om seerne og satte i gang en
rekke tiltak: |1 1988 startet et omstillingsarbeid & mate den gkende konkurransen, aret etter
begynte de med ukentlige Iytter- og seerunderseikelg i 1992 startet de med kontinuerlige
TV-meter malinger (NRK, 2000a). For a sikre et kowadternativ til de kommersielle
utenlandske kanalene og et alternativ til NRKs tsfoemidling, vedtok Stortinget i 1990 &
apne for en norsk kommersiell aktar pa det landseledle bakkenettet, og i 1991 utlyste
Kulturdepartementet en tiarig konsesjon (sendetie) for en privateid, riksdekkende og
reklamefinansiert fiernsynskanal. 5. september 1R8eh TV2 pa lufta, med enerett pa

kommersiell allmennkringkasting. Slutten pa 60 &JImMIRK-monopol var et faktum.

De siste tidrene har ogsa blitt preget av digitgking, og mobiltelefoner, PC-er og Internett
har etter hvert blitt en del av folks hverdag. Betknologiskiftet har fert til at mange av
selskapene i bransjen har blitt flermediale — i fibegtand at de har blitt mediekonsern fremfor
rene Internettselskaper eller TV-selskaper, ogevi lsegynnelsen pa en konvergering av
tidligere separate tele-, data- og mediesektordr. Skogerbg (1998) kategoriserer
konvergens inn i tre ulike gruppeXettverkskonvergerigrer til at flere tjenester kan tilbys
over samme infrastruktur, slik at man eksempelvian kse TV over Internett.
Tjenestekonvergenmedfgrer at samme tjeneste kan tilbys over flefeastrukturer, et
eksempel pa dette er aviser pa nett og mobilteléftarkedskonvergendreier seg om mer
konsentrert eierskap i en bransje. | tilegg harUND99:26 defineriTerminalkonvergens,
som betyr at sluttbrukerutstyr kan brukes til ulikedia og tjenester, for eksempel kan en
mobiltelefonen brukes til & hagre pa radio med. Aisse konvergenstypene har og vil pavirke
kringkastere i form av trusler fra flere medierttneg aktgrer, men ogsa i form av nye

inntjeningsmuligheter.

| 1997 ble NRK, P4 og Norkring (eid av Telenor) gaiom utbyggingen av et digitalt
radionett i Norge, og samme ar inngikk NRK og Nawgren samarbeidsavtale om digitale
TV-sendinger i et bakkesendernett (NRK, 2000b}terkant stiftet TV2 og NRK selskapet

Norges Televisjon (NTV), Telenor kom senere inngpgrsiden, og sammen fikk de — som
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eneste sgker — konsesjon til & bygge og driveattidginkkenett i Norge (TV2, 2006a). Dette
vil fare til en ytterligere deregulering av TV-bsgen. Utviklingen i forkant og etterkant av

det vil jeg komme naermere inn pa i defel Bakgrunn for digitalt bakkenett.

3.2 Politiske rammevilkar

Teknologisk utvikling har kanskje drevet bransjeenfover det siste arhundret, men ogsa
politiske virkemidler har formet bransjen og endme¢diesituasjonen. Sammenlignet med
andre medier har kringkastingen veert seerlig reguleg derfor gnsker jeg & dedikere en del
av oppgaven til medie- og kringkastingspolitikk.s&8 reguleringene legger faringer for
hvordan de ulike kanalene kan presentere sittdtifon seere, og vil fremdeles ha betydning

nar bakkenettet digitaliseres.

3.2.1 Mediepolitikk

Gjeldende hovedmal for mediepolitikken er ifglgenstid. nr 57 (2000-2001) falgende

punkter:

1. Sikre ytringsfriheten som en forutsetning for efelede folkestyre.
2. Sikre kulturelt mangfold og norskspraklig mediatith

3. Beskytte barn og unge mot skadelig medieinnhold.

Med utgangspunkt i ytringsfrihet er dette varigd awverdier regjeringen vil holde fast ved.
For & na disse malene, har Kulturdepartementetgkesert fire operasjonaliserte mal:
Innholdsmangfoldskal sikre mangfold av temaer, typer informaskilder og politiske eller
interessemessige synsvinkler; og har dannet gryrialariksdekkende alternativer til NRK.
Mediemangfoldskal sikre uavhengige medier og at befolkningendikket sitt behov for
informasjon og ytringskanaler — bade pa lokalt,iaeglt og nasjonalt nivdKonkurransei
markedetskal bidra til at mediene konkurrerer pa kvalibet farer kontroll med hverandre,

for & sikre mangfold og korrekt informasjon. Fokagkvalitet og troverdigheskal til sist

" For eksempel er politisk reklame ikke lov p& T\enrlov i andre medier. TV har ogsd kvantumstakgidame, noe vi
ikke finner i andre mediebransijer.
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bidra til troverdig informasjon, gjennom blant anm@essens rett til & beskytte anonyme
kider. Grunnet blant annet teknologiske endringgm vi var inne pa i forrige dé&.1
Fjernsynets teknologiske og kulturelle utviklingl disse operasjonaliserte malene veere

gjenstand for tidsmessige vurderinger. Dette giljd se noe naermere pa.

3.2.2 Kringkastingspolitikk og kringkastingsloven

Behovet for regulering av kringkastingssektoren gilr med tidlig historisk og teknologisk
utvikling (NOU 1999:26). Det er seerlig tre utvildstirekk som peker seg ut. Da analog
kringkasting oppstod var det seerdédaapphet pa frekvensesg det gjorde det ngdvendig a
regulere utnyttelsen av frekvensspekteret. | datogie bakkenettet har det kun veert plass til
fire kanaler. Siden disse frekvensene ble betradet et offentlig og knapt gode, stilte man
krav til aktgrer som gnsket tilgang til godet. Bet andre har kombinasjonen av bilde, lyd og
lett tilgjengelighet for allmennheten fgrt til aterhsyn har hatt en spesiefitor
pavirkningskraftpd samfunnet i forhold til andre medier som fartésrnsynets tidlige ar.
Videre er markedet preget av spraklige og geodmafisarrierer, begrenset reklamemarked
samt en kapitalkrevende bransje noe som gjgr agkastermarkedet har etigopolistisk
struktur, altsa fa tilbydereAlle disse tre egenskapene til TV-markedet hatr tibpkt behov
for regulering. Men etter hvert som alternativerdisisjonsformer har blitt utviklet i nyere tid
(kabel-TV, satellitt og na digitalt bakkenett), hdisse begrunnelsene fatt stadig mindre
betydning. De siste arene har vi dessuten se#raeber brytes og nye medier vokser frem pa
for eksempel Internett, noe som gjor at markedetefamindre oligopolistisk preg, og

regulering for & sikrenedienangfold blitt mindre prekaert.

Ifalge Dahl (1999) pekte Telegrafstyret allered©23 pa tre ulike interessenter og formal i
forbindelse med kringkastingAllmennhetensom gnsket gode og rimelige tjenester,

innholdsprodusentensom jaktet pa fortjieneste, agjatensom kontrollorgan for a sikre

offentlige goder og samfunnets beste. Denne growelingen er aktuell den dag i dag.

Likevel kom kringkastingsloven som ga NRK energtringkasting i Norge farst i 1933. All
kringkasting i det analoge bakkenettet foruten NiR& ha konsesjon, og ma rette seg etter
kringkastingsloven. Den regulerer omrader som nitigs av konsesjon, Medietilsynets
myndighet, reklame og sponsing, avgifter og besksgtav mindrearige seere (Medietilsynet,

2006a). Blant annet er det kvantumsrestriksjoner rgilame bade pa sendeflatebasis
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(dagnbasis) og pa timebasis; det er maksimalt lda A5 % av daglig sendetid besta av
reklame, samtidig som det begrenses oppad medri&ter pr. sendetime. Visse former for
reklame er totalforbudt, som reklame for alkohaolbakk, legemidler og reklame som er
seerlig rettet mot barn. | tilegg er Medietilsyneélagt a fare tilsyn med markeds- og
eierforhold i kringkasting. Dette inkluderer & safgr at selskapene oppfyller kravene som er

stilt til dem i kringkastingsloven og konsesjonisailene.

Farst i 1992 ble kringkastingsloven (1992) endited tnkludere en formalsparagraf som slo
fast at NRK har til formal & drive allmennkringkasting og vidkehet som har sammenheng
med dette(8 6-1).

3.2.3 Allmennkringkasting og allmennkringkastere i norsk fijernsyn

Begrepet allmennkringkasting (Public Service) leagke veert omdiskutert fordi det ikke har
en klar og definert menifig Siden allmennkringkasterne mé& forholde seg dysiaroig
fleksibelt til kontinuerlige endringer i markedet, det ifalge St.meld. nr. 30 (2006-2007) ikke
onskelig med en endelig definision av begrepet. Igefg NOU 2001:6 har

Allmennkringkastingsradet likevel utarbeideiterier for prinsipperfor almennkringkasting:

1. Sendingene skal kunne mottas av hele befolkningen.

2. Sendingene skal inneholde en variert programmeng pregram for sd vel brede som smale

Iytter/seergrupper, herunder barn og unge, den skanrbefolkningsgruppe, etniske og andre og

minoriteter.

3. Det skal veere daglige nyhetssendinger og solideride orientering om viktige samfunns- og

kulturspgrsmal, nasjonalt og internasjonalt.
4. Allmennkringkastingsprogrammene skal bidra til kst norsk sprak, identitet og kultur.

5. Allmennkringkastingskanalene skal ha redaksjoredlistendighet.

NRK og TV2 er de eneste allmennkringkastere i ndjesksyn, og det er i tillegg ytterligere

presiserte konsesjonsvilkar knyttet til TV2, menBRKNhar egne vedtekter. Dessuten har

8 Se for eksempel Moe (2003), NOU 1999:26 og NOU12®@or en grundig diskusjon av begrepet

® Dette er likevel noe uklare kriterier, da det ekpelvis ikke er entydig gitt hva som er "varieriredt” og "smalt”.
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kringkastere med konsesjon for analog lokal-TV-swknhet status som allmennkringkastere
(St.meld. nr. 30, 2006-2007). Det vil likevel vagrasjonale kanaler som far fokus i denne

oppgaven, fremfor regionale og lokale kanaler.

NRK har en lovfestet rett til & drive kringkasting.niie- og kulturkomiteen hevder i sin
Innst.S.nr.118 (2006-2007, s. 2) MRK har en viktig rolle for a ivareta og utvikle nsk
kultur og sprak og "Det er viktig at NRKSs rolle som formidler av kultsprak og identitet
blir ivaretatt’. De peker pa at siden NRK er statlig finansiber kringkasteren mulighet til &
tilby et programtiloud som kommersielle kanalerekkl gnske av inntjeningsmessige arsaker,
blant annet gode tilbud til smale og gkonomisk ngmmme segmenter som barn og ungdom,
eldre og ulike minoriteter. Stor grad av satsingdjsriktskontorer er ogsa med pa a sikre
programmer av lokal karakter slik at de ulike deleswv landet blir representert. Som
allmennkringkaster er det ogsa stilt seeregne kiFdNRK gjennom vedtektene deres (NRK,
2004a). Blant annet skal det daglig sendes egeunpeote nyheter, regionale programmer,
norskspraklige programmer for barn og programmedém samiske befolkning. Programmer
innen fakta, aktualitet, dokumentar og livssyn gsd pakrevd (NRK, 2006). Tilbudet skal
gjares tilgjengelig for dgve og hgrselshemmedehyelp av teksting. | tillegg skal minst 25
% av all verbal kommunikasjon veere pa nynorsk, atst85 % av sendingene skal besta av

norsk musikk.

Som en kommersiell allmennkringkaster Aar2 en tosidig oppgave. P& den ene siden er
TV2 som allmennkringkasteyolitisk forpliktet overfor myndighetenBlant annet skal TV2
selv hovedsakelig produsere nyhets- og aktualitetggpmmer, og minst 50 % av
programmene skal kjgpes fra norske innholdsprodeseSamtidig forplikter TV2 seg til &
dekke minst 86 % av befolkningen. | bytte mot dibstingelsene far TV2 fordelen av
riksdekkende distribusjon. P& den andre siden BXal drive kommersiell virksomhefor
TV2 betyr det at de ma i stgrre grad enn NRK tasyerntil etterspgrsel og seertall, samt
annonsgrer og inntjening. For & kunne hevde seg kaimmersielle markedet, hvor de blant
annet konkurrerer med TV3 og TVNorge, er det Kitisplassere gode programmer i beste

sendetid med flest mulig seere for & tiene mesigmal annonsesalg.
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Medietilsynet  legger arlig frem allmennkringkassngpporter som  vurderer
programvirksomheten for allmennkringkasterne. lpapen for 2005 (Medietilsynet, 2006a)
viser de til NRKs evne til & ivareta tematisk ognsjermessig bredde med sine fem kaffaler
Likevel kritiserer de NRK for ikke a fokusere no& pmrader som naturprogram, vitenskap
og undervisning. TV2 far refs for ikke & ha et godk tilbud for smale seergrupper, seerlig
for den samiske befolkningen, etniske minoritetamts barn og unge. Samtidig mener
Medietilsynet at TV2 bidrar pa vesentlige omrader & styrke norsk sprak, identitet og

kultur, og de far seerlig ros for satsing pa nodeenaproduksjoner og god nyhetsdekning.

3.3 Dagens TV-bransje i korte trekk

| del 2 Trender i mediemarkedplasserte vi fiernsyn i sammenheng med andre meigg sa

vi blant annet at fiernsynet er det mediet vi noedmbruker mest tid p4 som seere, og at det
har styrket seg relativt til andre medier de sedeeme. Samtidig sa vi at fiernsyn innehar en
andre plass med tanke pa reklameomsetning. Dderer ifiteressenter og aktagrer som er
relevante i bransjen, og TV-markedet kan salediestritres med folgende forenklet

verdikjede:

Innholds-
Kringkastere Distributarer Sluttbruke
produsente

Reklamebransjen Brunevarebransjen

Figur 5: Verdikjeden i TV-markedet (Norsk Telecom, 2007)

Innholdsprodusenteer de som produserer selve innholdet, altsd pragemne. Dette kan
veere TV-kanalene/kringkasterne selv, for eksempRKNTV2, BBC, eller norske og

utenlandske produksjonsselskaper, som Walt DisNeydisk Film, Rubicon og Monster.

9 Inkludert radiokanalene P1, P2 og P3.
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Kringkasterneer gruppen jeg skal konsentrere meg om i denngaygm, som i Norge bestar
av NRK (med kanalene NRK1 og NRK2), TV2, TVNorge o3, samt en del lokale

kringkastere og utenlandske kringkastere. Kringiast, eller programpakkerne, er selve
TV-kanalene, altsa de som gjennom redaksjonellsgsser setter sammen programtiloud
med egenprodusert og innkjgpt innhold. Disse tstéateddene i verdikjeden deltar ogsa i

reklamemarkedewed produktplassering, annonsering med mer.

Distributgrene formidler tilbudene fra kringkasterne, og sendernSyn hovedsakelig via
bakkenett, kabel-TV eller satellitt. Aktgrer herl#ant annet Telenor/Canal Digital, Get og
Viasat. Jeg kommer kort tilbake til hvordan de aliklistribusjonsformene fungerer og
konkurransen i markedeSluttbrukerne— altsa TV-seerne, er siste ledd i verdikjeden.
Sammen med distributgrene er de knyttet opp bmahevarebransjerved at de trenger
sluttbrukerutstyr som fijernsyn og - avhengig auritiasjonsform - antenner, dekodere,
kabelbokser og paraboler. Gjennomsnittlig brukerdnenn ca 4000 kroner pa fiernsyn per
husstand hvert ar, inkludert avgifter/lisenser dgtyu. Over 5,5 milliarder kroner brukte

nordmenn i 2005 pa lisenser og aksess til satetjitkabel.

3.4 Kringkastere

Her vil jeg gi en oversikt over de ulike kringkaste i Norge, og hva som kjennetegner de
forskjellige. Jeg vil deretter se naermere pa tissjpnsandeler, daglig dekning og

markedsandeler.
3.4.1 De ulike aktgrene

NRK
NRK er statseid og har lovfestet rett til & drikesdekkende allmennkringkasting. De har to
TV-kanaler; NRK1 og NRK2, samt en rekke radiokanaldRK har ogsa tjenester

tiigjengelig via Internett, mobiltelefon og podkastlant annet med nyheter, gkonomistoff,

" vVia podkast kan man laste ned lyd- og/eller bildetil pc-en, og videre til eksempelvis en mp3Hsp.
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fotballoppdateringer, veermeldinger med mer. | 2@06kte 81 % av befolkningen ett av
NRKs tilbud daglig (NRK, 2006).

NRK er finansiert gjennom kringkastingsavgift, ellisensavgift, som alle som har en
fiernsynsmottaker skal betale. For tiden er lisens® 2103,84 kroner, og utgjorde totalt sett
ca 95 % av inntektene til NRK i 2005 (NRK, 2005Beres allmenne programtiloud skal
veere reklamefritt, men de kan ha sponsorinntektiéknitning til programmene, og reklame
pa tekst-TV og Internett (NRK, 2005b). Grunnet daste lisensavgiften, har NRK sveert

stabile inntekter i forhold til de gvrige reklanag brukerfinansierte kanalene.

NRK gnsker & ha tilbud til alle malgrupper, og deunétalte visjon er: Koe for alle. Alltid,
eller det John Bernander omtaler som &rd carte medi&'2. NRK eier ogsé 1/3 av NTV og
RiksTV (sammen med TV2 og Telenor), og et av hovidne deres er & ha en sterk

markedsposisjon i det digitale multimediemarke®RIK, 2004Db).

TV2

TV2 er den eneste kommersielle allmennkringkasteremsk fiernsyn. Jeg forklarte tidligere
hvordan de som allmennkringkastere far konses|ah benytte et riksdekkende og analogt
distribusjonsnett mot at kanalen oppfyller vissetingelser blant annet knyttet til
programtilbudet. Samtidig konkurrerer de mot an#émmmersielle kanaler, i hovedsak
TVNorge og TV3, om annonsgrenes reklamekronelteggj til & ta brukerbetaling pa enkelte
kanaler i enkelte distribusjonsnett. Gitt disse nuestridende forholdene, har TV2 som mal
a kombinere det lette og underholdende med degsseng vesentlige (TV2, 2006c¢). TV2 er
na inne i sin andre konsesjonsperiode, og har dpigl konsesjon ut 2009. For denne
konsesjonen betalte kanalen en engangsavgift panfili@er kroner, i tillegg til & matte

betale en arlig konsesjonsavgift pa 25 millionerar til Norsk Filmfond (TV2, 2004a).

TV2 eies av TV2 Gruppen, som igjen eies av mediskorene A-pressen og Egmbtnt
"Hele Norge. Daggnet Rundt. Pa alle plattforfnekriver TV2 (2005c), og mener med det at
deres totale tilbud er tilgjengelig via TV, teks¥ Tradio, bredbands-TV og mobil, gjennom

12 John G. Bernander, gjesteforelesning 19.1.2007L0&0 Strategisk ledelsBRK - Strategi

13 A-pressen og Egmont kjgpte Schibsted aksjepost2V V2 Gruppen i 2006 ifglge TV2s allmennkringkastgnskap
2006
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100 % eierskap i TV2, TV2 Interaktiv (inkludert btaannet Nettavisen, Norges tredje stgrste
nettavis) og radiokanalen Kanal 24. | tilegg €i&2 Gruppen 55 % av TV2 Zebra (sammen
med Telenor), 40 % av gkonominettavisen NA24 (sammed Aller Internett og diverse
regionaviser) og 33 % i digital-TV leverandgren ffes Televisjon (NTV) og RIKSTV. |
lgpet av en gjennomsnittlig dag benytter 71,9 %den norske befolkningen seg av et eller
flere av TV2 Gruppens tilbud, noe som gjgr TVt stgrste kommersielle mediet i Norge
(TV2, 2007a).

TV2 gnsker & veere erleVende og aktiv del av det norske samfunnet, retefalg for
annonsgrene og en viktig del av seernes hvér@&gy2, 2004b). TV2 har de siste arene
lansert TV-kanalene TV2 Zebra, Sonen, TV2 Fimkanal TV2 Sport og TV2

Nyhetskanalen.

TVNorge

TVNorge eies av SBS Broadcasting som igjen korgredl av investeringsselskapene Permira
og KKR (TVNorge, 2007). SBS Broadcasting er et tseuropeisk medieselskap med 39
TV-kanaler og 15 radiokanaler spredt over Europpj tllegg til TVNorge sender de The

Voice TV pa norsk. Begge kanalene er reklamefieateskanaler.

TVNorge sendes via kabel og satellitt, men ogsa bakkenettet via lokalkanaler som de har

avtaler med. Dette gjor at TVNorge har en reldt@ay dekningsgrad.

TV3

TV3 er den stgrste kommersielle kanalen i ViasabaBcasting, og har sgsterkanaler i
Danmark og Sverige. Viasat Broadcasting er et aplgknen Moderen Times Group (MTG),

et internasjonalt mediekonsern som har virksomheteer 30 land, deriblant TV-kanaler i 19

land. Av norske kanaler tilbyr de TV3 og ZTV. MTG egsa representert pa Internett og
radio, blant annet med P4 i Norge. TV3 er i likmed TV2 og TVNorge ogsa en

reklamefinansiert kanal.

TV3 sender fra England, og er derfor underlagidhet kringkastingsregler. Dette innebeerer
blant annet at de er underlagt faerre begrensningedet gjelder mengde og plassering av
reklame i og mellom programmer (Helgesen og Gayst@@2). For eksempel har de lov a

sende reklame rettet mot barn, noe kanaler soneséadNorge ikke har.
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3.4.2 Distribusjon, daglig dekning og markedsandele r

| dag er det altsa to aktgrer med riksdekkendeagkaiating; NRK1 og TV2. Det betyr at kun
de to kanalene har godt nok distribusjonssystegn i frem til tiineermet hele befolkningen,
henholdsvis ca 100 % og 98,2 % (TVZ2, 2006c). Deatrére norske aktgrene er TVNorge,
NRK2 og TV3, som via distribusjonskanalene bakkensatellitt og kabel oppnar en
teoretisk dekning pa henholdsvis 92 %, 88,6 % odg®3 tillegg sender et stgrre antall
kanaler, lokalkanaler og utenlandske aktgrer viallihog kabel-TV i Norge, men disse har
kun en liten markedsandel hver, og vil videre Hhskifisert som "Andre”. De ulike
dekningsgradene kan begrunnes i at det kun er NRK2,0g9 TVNorge som distribueres via
samtlige plattformer, og ifglge Kind og Schjelder(#007) er alle norske kabelselskaper
forpliktet til & distribuere NRK1 og TV2.

Ifalge Norsk Mediebarometer 2006 (SSB, 2006), samnsenligner ulike medier, sa 83 % av
befolkningen pa TV i lgpet av en vanlig dag i 2008svarende tall fra TNS Gallup (2006),
som konsentrerer seg om kringkasting, er 69 %. Mgdngspunkt i sistnevnte tall er daglig
dekning for de ulike kanalene, altaédel av befolkningen som sa pa kanalen i lgpetrav
gjennomsnittlig dagi 2006 55 % for NRK1, 52 % for TV2, 31 % for TVNge, 19 % for
NRK2 og 18 % for TV3. 33 % ser i tilegg minst pa @nen TV-kanal en gjennomsnittlig

dag. Ser vi distribusjon opp mot daglig dekning der norske hovedkringkasterne kan dette

80 %
60 %
40 %
20 %
0% T T T

NRK1 V2  TvNorge  NRK2 V3

grafisk illustreres slik:

Figur 6: Daglig dekning (nedre del) i forhold til total distribusjon (hele
sgylen) (TV2, 2006c¢c; TNS Gallup, 2006)

Videre viser Figur 7 seerandelene til de ulike kam&i Norge, med utgangspunkotalt

antall seerminutter pr. dagvi ser at NRK har flest seere med en 40 % seetaad at TV2
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ikke ligger langt bak med en andel pa 30 %. Viderebade TVNorge og Andre en andel pa
10 %, mens TV3 har 6 % av seerne og NRK 4 %.

Andre; 10 %

TV, 6 %

NRK2; 4 %
NRK1; 40 %

TVNorge; 10 %

V2, 30 %

Figur 7: Andel av total daglig seertid (TNS Gallup, 2006)

Dersom vi skulle sammenlignet med markedsandel&nekurranseuniversealtsa for seere
som far inn bade NRK1, TV2, TVNorge, TV3 og NRKZ, farskjellene veere at NRK1 og
TV2 har en noe lavere markedsandel (henholdsv# 3 28 %), mens TV3 og Andre vil ha
gkt sine til henholdsvis 9 % og 13 %. TVNorge ogK®R markedsandeler vil veere relativt
lik. Dette er i trad med at TV3 har relativt lavkdengsgrad. Hvis vi kun sammenligner de tre
norske, kommersielle kanalene i det kommersielleketet, hadde TV2 en andel pa 65,3 %,
TVNorge 21,5 % og TV3 13,1 % i 2006 (TV2, 2006c).

Ser vi pa utviklingen i markedsandelene (Norsk dafe, 2007) til de ulike kanalene, malt i
antall seerminutter pr. dag, har denne vaert svadil e siste fem arene. Men vi ser naturlig
nok starre variasjoner over tid hvis vi gar tilbakeidlig 90-tallet, da introduksjonen av TV2

farte til stort tap av markedsandeler for NRK1 axe riap for Andre, mens TVNorge har

styrket seg de siste 15 arene. For det totale matlar dette illustrert under.



32

100 %

90 % -
80%’

70%7/—/\/\/\—’\/

O Andre
60 % BTV3
40% B NRK2
30% - I NRK1

20% -

10%

0% T T T T

Figur 8: Utvikling av markedsandel de siste femten arene (Norsk Telecom,
2007)

Hadde vi derimot sett pa utviklingen i markedsagdelikonkurranseuniversegir Andre
generelt enda hgyere oppslutning enn TVNorge, me3sog TVNorge kniver mer om felles

seere med omtrent lik markedsandel.

Vi ser at NRK og TV2 er de starste TV-kanalene idég bade med hensyn til distribusjon,
daglig dekning og markedsandeler. TV2 dominererdodst kommersielle markedet. Jeg
kommer derfor videre i oppgaven til & fokusere hisadkelig pa NRK og TV2, og seerlig pa

TV2 pa grunn av deres hyppige lanseringer av nyalkade siste arene.

3.5 Hva konkurrerer kringkasterne om?

Som i alle kommersielle bransjer er det selvsagfitprsom er driveren ogsa i TV-markedet.
Profitt kan hovedsakelig skapes pa to mater: kastgrne tjiener penger pa a selge reklame
ogleller ved & ta betaling fra TV-seere og distdioar (heretter omtalt som
brukerbetaling/brukerfinansiering) (Kind og Schgrdp, 2007). Noen kanaler er rent
reklamefinansierte, andre kanaler baserer seg Kubrpkerbetaling, mens atter andre har
inntekter fra begge sider. Dermed sier det seg aelkonkurransen mellom kringkastere

fortrinnsvis dreier seg om to ting: reklamekrongrseere. For reklamefinansierte kanaler vil
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det & konkurrere om seere farst og fremst vaereceniiv fordi det tiltrekker flere annonsgrer
og de tiener dermed mer penger pa reklame. Brukedierte kanaler derimot konkurrer
direkte om seere. 3.6 Konkurransen om reklamekroneskal jeg se naermere pa hvordan
konkurransen i TV-reklamemarkedet fungerer, ogvigdcoble reklame- og seermarkedene
sammen i3.7 TV-markedet som et tosidig markédanalysedelen vil jeg se naermere pa

hvordan konkurransen i TV-markedet vil arte seg ek finansieringsformer.

| tillegg kan det veere verdt & nevne to "konkureamenaer” til (ECON, 2003). For at en
TV-kanal skal fA seere er det nemlig to viktigetdaier som ma oppfylles. For det farste
kreves det at TV-kanalen har mulighet til & nd eeenltsd ma kanalen ltistribusjon pa
plass. Som vi sa i de foregaende kapitlene fine¢dlete typer distribusjon, og for a sikre seg
at flest mulig potensielle seere kan fa tilgangmilkanal, vil det veere gunstig & benytte seg av
flere distribusjonsformer. Noen kanaler er sdletilgiengelig via alle distribusjonsformene
(men ikke ngdvendigvis hos samtligktaren, som TV2 og TV3. Andre kanaler, eksempelvis
Viasats egne kanaler, er kun tilgjengelig via éstriiusjonsform og én aktgr. Selv om det i
Norge i dag er slk at det er distributarene sortalbe de norske kanalene for & la seg
distribuere, er det ingen selvfalge & bli distrittuBette kan vi ogsa observere i markedet, da
eksempelvis TV3 og TV2 kun tilbys eksklusivt via satellittoperatar hver. | tillegg vil en
TV-kanal na flere seere ved & la seq distribueaeguiinnpakkene til distributarene (altsa den
pakken alle seere ma ha), fremfor en dyrere pakRerfor vil det ogsé veere slik at kanalene

ma konkurrere i markedet om distribusjon.

For det andre ma selvsagt kanaleneirtrhold & friste potensielle seere med. En trend i
markedet de siste arene har veert en heftig konksgram det mest attraktive innholdet,
seerlig nar det gjelder eksklusive rettigheteriltitdr og seerlig sportssendinger. Dette vil jeg
omhandle senere. | mellomtiden er det viktig & hmemte at TV-kanaler ogsa ma finne seg i a

konkurrere i markedet om innhold.

Alle disse fire markedene — for seere, reklamekrodstribusjon og innhold, er koblet til
hverandre. Som sagt vil reklamefinansierte kankadgkurrere om seere for a tjene mer pa

reklame. For a tiltrekke seg seere vil kanalenestere i attraktivt innhold, noe de igjen

1 Hvordan kanalpakker settes sammen og noen problimger rundt dette kommer jeg tilbake til i agsédelen
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finansierer med reklame- eller brukerinntekteilldgg vil mange seere gjare det lgnnsomt for
distributgrene a distribuere kanalene, noe som iggeflere inntekter, og flere seere. Det er

med andre ord mange sammenhenger kringkastere meésggn til i en konkurransesituasjon.

3.6 Konkurransen om reklamekronene

Som vi ser fr.1.2 Media og gkonorhiar mediemarkedet de siste arene veert pregeedv st
vekst i reklamemarkedet, ogsa for TV-bransjen. 8hgner det tendenser til stadig teffere
kamp om seere og annonsgrer (TV2, 2005a). Desthlitig flere konkurrenter a ta hensyn til,
og som regel fler&kkommersiellekonkurrenter. S& lenge reklame er hovedinntekiledet
fleste kringkasterne, slik situasjonen er i dag toglig vil veere de neste arene, vil
reklamekronene ogsa veere det disse konkurrentstog kiemper om. | tillegg konkurrerer
ikke TV-kanalene bare med andre kanaler, men og=h andre medier som dagspressen,
ukepressen, radio osv. om annonsgrer. Man karelilkelgrense konkurransen noe, fordi TV
hovedsakelig konkurrerer i forbrukermarkedet saéntep nasjonalt niva | denne delen vil

jeg altsa se litt pa gkonomien som ligger bak reklmarkede i Norge.

Reklame kan ifglge  Forbrukerombudet (15.8.2003) indefs som Al
kommunikasjonsvirksomhet til betalte media omkrdeer, varer og tjenester fra en
identifiserbar avsendér Ifglge Helgesen og Gaustad (2002) er hensikiemeklamen
apenbar: den skal selge annonsgrenes produktgeraster. | tillegg til reklame er sponsing
ogsa en mulighet for annonsgrer. Disse korte hildgler flmene pa maksimalt ti sekunder
skal vise merket til annonsgren, og ofte linkesrdet programmet som vises far/etter, for a

gi positive assosiasjoner til seerne.

En reklamespott, altsa et reklameinnslag, kan kaktéa 500 kroner til over 16 millioner
kronef®. Som i de fleste media, er dettall seeresom hovedsakelig avgjer prisen. TV-

kanalene bruker flere utrykk for a beskrive reklpriser. Cost Per ThousandCRT)

!5 Naturligvis med unntak av lokal-TV som konkurregsi lokalt nivd. Dessuten vil noen nisjekanalerseshpelvis
nyhetskanaler, veere mer rettet mot bedriftssegnegrdermed rette seg mer mot annonsgrer i bedeftedet

16 Super Bowl-reklame er eksempler pé sveert dyreanesekunder, med over 90 millioner seere kost@0esekunder
reklame 2,73, eller over 16 millioner kroner, ifeligttp://adage.com/mediaworks/article?article_idsaBly
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beskriver prisen for & nd 1000 seere, og kalled bgstaktpris 1 Gross Rating PoinGRP

er 1 % av universet til kanalen, altsa 1 % av sassen til kanalen. Eksempelvis distribuerer
TV2 til ca 3 741 000 personer over 12 ar, og 1 GiRParer da 37 410 seere (TV2, 2007b).
For mindre kanaler med feerre, og ofte mer segntenssere, vi GRP-modellen fungere
darlig. Hos TV3 betaler annonsgrene eksempelvisTiarget Rating PointsTRP, som
tilsvarer andelen av de ulike segmentene hos T\&edet for & kijgpe 100 000 generelle
seere, kan annonsgrer heller betale for at 20 G&thrhalderen 12-34 ar skal se reklamen
deres. Slik kan de kjgpe spesifikke malgrupper foergenerelle seere. Siden kanalene har
ulike betalingsmodeller for & selge seere, konkaerrde noe forskjellig om ulike seere: for
TV2 vil det typisk veere noe viktigere a f& mangersetotalt, mens TV3 er mer opptatt av a
fa deriktige seerne som genererer hgyest CPT. De dyreste seemlesempelvis personer
mellom 12 og 19 ar hvor CPT er over dobbelt sa $wm den biligste malgruppen (TV3,
2006).

Kanalene tar ogsd hensyn til lengden pa reklanefimg nar den sendésLengden pa
filmen, om det er lav- eller haysesong og nar medaeklamen skal vises, prises inn. | tillegg
til & betale forantall seere er altshver seer dyrere i hgysesong og i "beste sendetid’n- de
tiden pa dggnet nar en kanal har flest seere stqffekvelden. Med andre ord gker prisen pr.
seer med antall seere pa et gitt tidspunkt. Ome&lame vises mange ganger for fa seere,
eller om den vises fa ganger for mange seere, &bkuwhne produsere like mange GRP totalt.
Men ved & prise inn sendetid, priser kanalene aus&vor mangeaulike seere som ser en
reklame, slik at & eksponere flarike seere for samme reklamen typisk vil veere dyrereden

vise reklamen fosammeseere flere ganger.

| tilegg kan annonsgrene betale ekstra for akfaneespotter som farste eller siste reklamen i
en blokK®, sombé&de den farste og siste reklamen i en blokk, for editer et spesielt
program (bilannonsgrer vil for eksempel gnske &anedre far eller etter bilprogrammer for a
na flest mulig potensielle kjgpere) eller som enteeoreak, dvs. et reklameinnslag hvor det
kun er plass til én kort reklame. "Se hva som Skausene pa TV2 er et eksempel pa dette.

Disse prisingsmetodene muliggjer prisdiskriminerislik at kringkasterne kan selge bade til

7 Anders Qvigstad, salgssjef i TV2, personlig komikasjon hgsten 2006.

18 En blokk er en reklamepause med flere reklameldigns
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annonsgrer som gnsker enkel og rimelig reklamepiass ogsa til de som gnsker noe mer og

er villige til & betale for det.

Reklametid og -priser kan enten forhandles frem swméarlig kontrakt eller som ad-hoc
kampanijer. Det er sveert vanlig & gi gunstige rabait annonsarer, blant annet for nye
kunder, for reklame pa nisjekanaler, lange rekldmef samt individuelle forhandlede
rabatter. | tider som i dag, med stor etterspgesir reklameplass, vil den individuelle
rabatten bli sveert liten, mens kanalene ofte esawui tider med mye ledig kapasitet. Store,
strategisk viktige kunder kan ifalge salgsavdelnges TV2 realisere en rabatt pa opp mot

50 %, og de pastar ogsa at nesten alle kunderirfidt &0 % i rabatt.

3.7 TV-markedet som et tosidig marked

Ifalge Rochet og Tirole (2004) kan et tosidig markkefineres som et marked hvor en eller
flere plattformer muliggjer interaksjon mellom shrukere, og forsgker a fa de to (eller flere)
sidene med ved & prise dem korrekt. TV-brandjear ikke bare en, men to brukergrupper
som ergjensidig avhengigav hverandre. Pa den ene siden selger TV-kanaddigme til
annonsgrer, og pa den andre siden selger de infpmadrammer) til seere. Markedet som
kringkastere er en del av kan dermed kallesosidig marked(Rochet og Tirole, 2001).
Siden kringkasterne koordinerer etterspgrseledetito brukergruppene pa hver sin side av

markedet, er kringkasterne sékaitattformer®.

Arsaken til at gruppene er gjensidig avhengige aerdndre er at etterspgrselen fra
annonsgrer og seere er linket sammen via kryssaksteter. Disse gjgr TV-bransjen til et
marked medosidige nettverkseffekt¢Gabrielsen, 2005). Det betyr at nytten til ett teed
pa den ene siden av markedet er avhengig av hvogenmedlemmer det er pa dandre

siden av marked&t Dette har implikasjoner for hvor enkelt det g8 dned brukere p& begge

19 Med unntak av rene brukerfinansierte kanalery silatseide kanaler som NRK, som ikke har reklamekter
20 Andre eksempler p& plattformer i tosidige markestemarkedene for nattklubber, kredittkort og anise
2L Til sammenligning vil ensidige nettverkseffekteeti ensidig marked bety at nytten til ett medlerhemger av hvor

mange andre medlemmer det esaimmekundegruppe. Et naturlig eksempel pa et ensidickethmed nettverkseffekter
er telefoni. Hvis det er fa andre med telefon, thetr liten nytte for de f& med telefon. Hvis detiget er mange andre
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sider, noe som er kritisk i et tosidig marked. [@etavgjgrende om nettverkseffektene er

positive eller negative (Armstrong, 2005):

Fjernsynet er et mektig medium for reklamebransjannonsgrenekjgper ikke bare
reklameplass per se, men de kjgper seere (GRIJ, relltere sagt potensielle kjgperes
oppmerksomhet. Som vi sa und&5 Hva konkurrerer kringkasterne ombetaler
annonsgrene TV-kanalene pr. seer som ser reklatbespteres, det vil si at jo flere seere
som ser pa, jo mer er annonsgrene vilige til ZalbetAltsa medfarer seere @ositiv

nettverkseffekt for annonsgrene.

Seeregnsker seg innhold pa TV, og dette kan hovedspKaditales” for pa to mater: de kan
enten betale TV-kanalen per program, per manedape@sv, eller padra seg en indirekte
kostnad ved & la seg eksponere for reklame. Ejetradlighet er en kombinasjon av direkte
og indirekte kostnader. Seeres holdning til rekldnmevaert omdiskutert i mange tiar. Det ser
ut til at man kan trekke to hovedkonklusjoner (SIFZD06): For det farste vil reklame
generelt oppfattes som en kostnad av forbrukendardere misliker altsd reklarffe og
opplever den som en reduksjon av nytten. For d#fteaavhenger holdning til reklame av type
media. Reklame i dagsaviser og ukeblader, for egsknoppleves ofte ikke like negativt
fordi det er noe en leser lett kan hoppe over. &e&l pd TV, derimot, er ikke noe en
(forelapig) kan velge bort pa samme mate, fordiesteéhnbakt i sendeflaten. Som vi kan se av
Figur 9 under, er TV-reklame den form for reklame nordmemsliker sterkest. | tillegg
mener SIFO at det er grunn til & tro at TV-seersliker reklame sterkere dersom den
avbryter pagaende programmer, fremfor om den konindwkker mellom programmene.
Siden reklame oppfattes som noe negativt av TVesdan vi si at annonsgrene har en
negativ nettverkseffekt overfor seere — jo fleracasgrer eller jo mer reklametid det er, jo

mindre gnsker seere a se pa TV, og jo feerre yibsw.

som har telefon, gker nytten for hver bruker. (@ystForos, forelesning 20.10.2006 i MIE401 Konkons@analyse:
Nettverkseffekter

2 Men kan veere kritiske til SIFO sin sparsmalsforninlg som er som fglger: "Har det hendt at du lgre¢ deg over
mengden av reklame i fglgende medier: (...)"”. Derorenfileringen skiller ikke mellom de som ergrer segert mye
over reklame til stadighet, og de som ved et paedminger, muligens for lang tid tilbake, har etgseg. Videre spgr
ikke SIFO om hvorvidt respondentene til noen dikdr reklame. SIFO konkluderer likevel med at mangérigkere

faktisk er interesserte i produktinformasjon, seerlig fra,sk@mmune, dagligvareforretninger, kjgpesentre eiger og

chartervirksomhet. Dessuten
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Figur 9: Andel som misliker reklame i ulike medier i 2006 (SIFO, 2006)

Et sentralt begrep innen tosidige markedeh@ming Dersom en bruker (pa hvilken som
helst side av markedet) kun er tilknyttet én ptattf kalles dettesingelhoming Dersom en
bruker derimot er tilknyttet to eller flere plattfoer brukes uttrykkemultihoming | TV-
markedet er det naturlig at begge brukergruppetimoaher, ettersom TV-seere har tilgang
og ofte ser pé flere kanafdrog annonsgrer plasserer reklame i ulike kanale@fnd flest
mulig (forskjellige) seere. Siden det digitale bak&ttet vil gi lik distribusjon til alle dets
kanaler, antar jeg her at alle seere kan se samdligzanaler, TV-kanal 1 og TV-kanal 2. Nar
begge sidene multihomer, kalles dette tosidig mmotting (til forskjell fra ensidig
multihoming dersom kun den ene kundegruppen multérd, og dette kan for TV-markedet

illustreres slik:

% TV-seere sies & multihome over tid, fordi de aiée ulike programmer pa ulike kanaler, men pé tettigispunkt kan
man kun se ett program pa én TV-kanal, og altsgletiome.
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Figur 10: lllustrasjon av den tosidige multihomingen i TV-markedet (Mari
Kvalgy, 2006)

Totalt sett betyr disse krysseksternalitetene, aiten TV-kanal kun er finansiert gjennom
reklame, at de konkurrerer i markedet om seerefdwusa 4 tiltrekke seg annonseinntekter fra
reklamemarkedet. Dette vil medfgre at konkurratisasjonen er annerledes enn for ensidige
markeder, altsa "vanlige” markeder, og andre gkaskerrammeverk ma tas i bruk. Siden de
ma ta hensyn til flere gruppers ettersparsel ogeekalitetene mellom disse, blir oppgaver
som prising ikke like enkelt som i et ensidig matkéfalge Evans (2003) ma prisene som
tilbys de to kundegruppene harmonisere. Den eneldgmppenrkan tilbys priser som er
lavere enn marginalkostnaden, og ifglge Gabrigl26A5) er det i tosidige markeder vanlig at
plattformen lar den ene siden av markedet subsidien andre siden av markedet slik at
sistnevnte har lavere/ingen direkte kostnad knyittbtuken av produktet. Dette skyldes som
regel at den farstnevnte siden av markedet pasdegkere (og ofte positive) eksternaliteter
enn den andre. | TV-markedet er det ved reklamesieaing nettopp slik at annonsgrene med

den positive nettverkseffekten subsidierer TV-seern
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4. Digitalt bakkenett

Dette kapittelet er ment & gi en oversikt over teiygen og falgene av et digitalt bakkenett
— bade pé godt og vondt. Jeg vil farst beskrivailke formene for distribusjon, og seerlig
fokusere pa vesentlige forskjeller mellom dem. Bterevil jeg se pa bakgrunnen for og
betydningen av digitaliseringen av bakkenettet.ev&dvil jeg vise hvilke virkninger denne

digitaliseringen vil ha, bade for brukere, disttitwer og seerlig kringkasterne.

4.1 Distribusjonsformer

Som nevnt er det i dag tre hovedmater a distriblitsignaler pa; bakkenett, kabel-TV og
satellitt. 1 tilegg opplever IPTV (bredbands-TVh ekende vekst, til tross for sveert lav
markedsandel. Som nevnt tidligere bestar distritutes kostnader blant annet av betaling til
de norske kringkasterne for & sende kanalene deress inntektene kommer fra & selge
kanalpakker til sluttbrukere. Jeg vil nd kort ga@ngijom hver enkelt plattform og en

beskrivelse av markedet dem imellom.

Bakkenett

Radiobglgesignaler fra det analdggkkenettesendes via TV-master over hele landet og tas
inn med antenne i husstandene. Tidligere var digteeneste maten & fa inn TV i Norge pa.
Det er kun NRK1 og TV2 som har tilnsermet riksdeldeerdistribusjon via bakkenettet, i
tilegg sender NRK2 og TVNorge ogsa over bakkemetbe resterende kanalene sender
utelukkende via kabel-TV og/eller satellitt. Til ridar det vaert gratis & se fiernsyn via
bakkenettet, sa lenge en har betalt lisensavgiftehar en antenne. Det analoge nettet er eid
av Norkring, som igjen er heleid av Telenor, meh eeNTV som skal ha ansvaret for &
bygge ut og drive etligitalt bakkenett. NTV er saledes konsesjonsinnehaverpagatar,
mens RiksTV skal ta seg av betal-TV-operasjon pettfpkmen og tilby tjenester til
sluttbrukere (NTV, 2005). Bakkenettet er ifglge dn8.nr.128 (2003-2004) det seneste
distribusjonsnettet som blir digitalisert. Nar bakkttet digitaliseres vil kapasiteten gke, men
likevel vil den begrense seg bade med hensyn tihllakanaler, tilleggstjenester og

interaktivitet/returmuligheter i forhold til kabelg satellitt (Moe, 2003). P& den andre siden
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vil kabel og satellitt aldri kunne dekke i nserhetanhele landet, derfor er bakkenettet en

viktig distribusjonsmetode for & na ut til hele ddkhingen. | tillegg til den tradisjonelle

antennen vil brukere na trenge en dekoder.

Kabel-TV

Kabel-TV sendes via kabler i bakken, og finnes na ogsaatiggitt, slik at kablene for
eksempel kan brukes til Internett. Kabel-TV krevelativt hgye investeringskostnader, noe
som gjar at det kun er lgnnsomt & bygge ut i teftlkede omrader. | dag nar kabel-TV ut til
ca 65 % av befolkningen, hovedsakelig i byer otgtetler, og dette tallet er ikke forventet &
oke noe seerlig (St.meld.nr.44, 2002-2003). Kabedhgir gode muligheter for interaktivitet
— altsa toveis kommunikasjon — og har stor kapasitkanaler og individualiserte tjenester.
Ulempen er at det kun er tettbydde strgk som lgang til kabelnett. Kabelnettene er som
nevnt i ferd med & bli digitalisert, men utviklinggar saktere enn i satellittmarkedet og det vil
neppe veere lgnnsomt a digitalisere mer enn ca &V &lle kabelnett. Kabel-TV markedet
domineres i dag av to store aktagrer; Get (tidliggfeC) og Telenoreide Canal Digital. |

tillegg finnes en rekke lokale leverandgrer.

Satellitt-TV

Satellitt krever at brukerne har bade parabol til & ta ignadene med og dekoder for &
dekode dem, og har en praktisk dekningsgrad pa imaks35-90 % av befolkningéh
Satellitt som distribusjonsform har en enorm kapésog har plass til mange hundre kanaler.
| tilegg er det lave kostnader forbundet med & dkmdemassen, og i teorien er
dekningsgraden svaert hgy. Pa den andre siden dlittsdite egnet for interaktivitet og
individualisert innhold, i tilegg til at det krewerelativt store utlegg for brukeren.
Satellittnettene har i Norge veert heldigitalisedes 2001, og har saledes veert relativt tidlig
ute med digitalisering i kringkastingssektoren. tBetar ogsa fart til gkt tilbud av en rekke
tilleggstjenester som radio, brukerstyrt kameraginlspill med mer (St.meld.nr.44, 2002-
2003). Pa satellittsiden er det to hovedaktgrasrestror Canal Digital og Viasat. Begge

% Teoretisk sett er dekningsgraden 100 %, men fstatie deler avbefolkningen bor i sdkalte satekijggeomrader er
den praktiske dekningsgraden noe lavere. Paralnadenemlig peke rett mot satellitten.
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distributgrene har eksklusive avtaler med enkellan henholdsvis TV3/ZTV, og
TV2/TVNorge.

IPTV

| tillegg er det mulig & se TV over Internett, ma@dbands-TV, eller sakalt IPTV (Internet
Protocol Televisiorfj. Dette har forelgpig en sveert lav markedsandelrighl, men opplever
sterk vekst i disse dager, og blir av mange omstait fremtidens fiernsyn (NFI, 2007). Berit
Svendsen i Telenor mener antall IPTV-kunder paesmstasis vil gke fra dagens 6 millioner
til 80 millioner i 2011 (Teleavisen 14.2.2007). NPTinnes kun i digital form, og leveres via
hegykapasitets bredband, altsa via en nettverksk&astTV, 2007). IPTV-brukere trenger
ogsa en dekoder. | motsetning til de @vrige platifne finnes det dermed i teorien ingen
kapasitetsbegrensninger — verken nar det gjeldadl &analer, interaktivitet, skreddersydde
tienester med mer. Dette avhenger selvsagt av &énedbredden. Lav bandbredde samt
uprgvd arkitektur og teknologi er hovedutfordringeskal vi tro en global undersgkelse
(Teleavisen, 30.3.2007), og det vil trolig ta t@r brukervennlighet og tilgjengelighet er pa
niva med gvrige plattformer, seerlig bakkenettee(hipekino, 2007). Tilbydere av IPTV er
som oftest energiselskaper eller bredbandsselskamprofte har de tilbud bade innen
Internett, bredbandstelefoni og bredbands-TV, nom gjor dem til sdkalte triple-play-
leverandgrer (Megaband, 7.12.2005). NextGenTel lledets forste landsdekkende
leverandgr av IPTV i 2005, og Telenor, som er denste aktgren i bredbandsmarkedet, har
lansert planer om IPTV i 2008. Ellers er markedeg¢gpt av sma fiberbandsaktarer,

eksempelvis Lyse.

Markedssituasjon

Ifalge NRK* er de omtrentlige markedsandelene til henholdbgiskenett, kabel-TV og
satellitt 30 %, 40 % og 30 %. Det kan veere verdheike seg at bakkenettet har tapt
markedsandeler de siste arene til bade kabel-TSabgjlitt, og at dette forventes a fortsette

gitt et analogt bakkenett. | tilegg melder Hjemmek (2007) at 1,3 millioner husstander

% Merk at IPTV og web-TV ikke er det samme — web-Kkingkaster ikke, men streamer innhold fra indite
nettsider til individuelle Internettbrukere. VGTV et eksempel pa web-TV, der de gir nyheter i fasnkortfilm fremfor
artikkel.

% John G. Bernander, gjesteforelesning 19.1.2067L0&0 Strategisk ledelsBRK - Strategi



43

bruker det analoge bakknettet i tillegg til andvenfer for distribusjon, noe som ikke fanges

opp i tallene over. Vi far falgende figur tatt delgsgrad og markedsandel i betraktning:

100 % ~

80 % +

60 % -

40 % +

20 % A

0%
Kabel-TV

Bakkerett Satellitt

Figur 11: Markedsandel (nedre omrade) og dekningsgrad (hele sgylen)

Telenor er aktgr bade innen bakkenett (gjennom htarkog NTV/RiksTV), kabel-TV og
satellitt (eier Canal Digital), og bredband. Desrgfelenor til den starste aktgren i hele TV-
markedet, malt i omsetning. Total omsetning i TVikealet i 2005 var ifglge Norsk Telecom
(2007) 7,5 milliarder kroner, og samlet tar TelenddRK og TV2 75 % av
bransjeomsetningen. Ser vi pd omsetningsandelefondelingene fordelt pa henholdsvis

inntjeningstyper og aktgrer se slik ut:

Andre 2
TWNorge 5

Alsens satallitt Gt 6
34 9 Reldame-nrtekter

i Telenor 31 %
a9 MIGKInnewk
12%
Aless kbl TV 19 %
18 %
krnghkastings- NRK. 25 %

avgit 27 %%

Figur 12 og Figur 13: Omsetningsandel i TV-markedet (Norsk Telecom,
2007),



44

4.2 Bakgrunn for digitalt bakkenett

De siste tiarene har digital teknologi tatt ovarden analoge i en rekke sektorer. Blant annet
er IT-sektoren basert pa digital teknologi, og seldoren har de senere arene ogsa
digitalisert sine nett (Innst.S.nr.128, 2003-2004&ringkastingssektoren har hatt en
langsommere utvikling, men de neste arene vilmnsgnligvis ha en heldigitalisert verdikjede;
der alle ledd fra innholdsprodusenter og kringkasté distributarer og mottakere/seere vil
veere digitalisert. 1 1995 ble det fra myndighetenigie tilrettelagt for digital radio, sakalt

DAB?', og digitale radiosendinger er i dag et faktum.

Pa fiernsynsfronten har det gatt noe saktere. 191BO kulturdepartementet frem en
stortingsmelding om digital fiernsyn (St.meld. 46, 1998-1999), der de blant annet papekte
fordelene ved digitalt fiernsyn og konkluderte matd "Det er en utbredt oppfatning at
digitalt fijernsyn er fremtidens fjernsyn(ibid, del 8 Tilrading). De mente imidlertid at det
ville ta tid far noen konsesjon kunne bli utlysg at man far den tid trengte mer informasjon
om blant annet kostnadene forbundet med et digiakkenett. Stortingsmeldingen ble
behandlet samme hgst, og Innst.S.nr.53 (1999-261@Mer gnsket om digitalt fiernsyn, med
forbehold om hvordan signalene skal distribueres, det skal koste og hvor mye dette skal
belastes den enkelte bruker. | tilegg nevnes tatam ma haste erfaringer fra andre land som
allerede har eller er i ferd med & innfare digifigtnsyn. Samme ar fikk Norkring konsesjon
ti & starte provesendinger med digitalt bakkenktst.meld.nr.44 (2002-2003fom en
oppdatering pa situasjonen, med pafalgende inmgtiil Stortinget.

| 2002 ble konsesjon for & bygge og drive et dighbakkenett for fiernsyn i Norge utlyst

(NTV, 2007), og den eneste sgkeren var NTV; eitlNBK og TV2. Senere ble betingelsene
endret, ny konsesjon ble utlyst i 2005 og NTV; degangen eid av NRK, TV2 og Telenor,
fikk som eneste sgker tildelt konsesjonen. 2. R006 gir Stortinget endelig klarsignal for

utbygging av digitalt bakkenett for fiernsyn i Netg

Hasten 2006 begynte utbyggingen, og i septembe? B@gynner apningen av det digitale

nettet, som vil forega region for region. Fra mae®8 til desember 2009 vil det analoge

%7 Se blant annet NOU 1995®8tangfold i Mediafor naermere diskusjon
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nettet slukkes i region for region, og det digitaddtet vil sta igjen alene. Norge far med dette

en av de raskeste utbyggingstidene i Europa (tielktronikkbransjen, 13.9.2006)

4.3 Hva er et digitalt bakkenett?

Dagens analoge bakkenett er et nett bestdende2affediisynssendere/antennepunkter over
hele landet. Ordet "bakkenett” kommer av at dissederne star pa bakken. De sender i dag
analoge signaler som kan tas inn ved hjelp av aeten husstandene. Nar bakkenettet

digitaliseres, betyr det kun at dette nettet opggres til & sende digitale signaler.

Alle brukere som i dag mottar signaler via vaniigesne vil bli bergrt. For brukerne betyr det
at de trenger en dekoder, eller mottakerboks]Jeiggl til antennen for & kunne ta inn de
digitale signalene (RiksTV, 2007a).

4.4 Konsekvenser av digitalisering

Digitalt fiernsyn har en rekkéordeler som det analoge nettet ikke kan tilby (St.meld4yr.

2002-2003). Dette gjelder for alle ledd i verdilged innholdsprodusenter, kringkastere,
distributgrer og mottakere/seere, bade med tankefrgdédensutnyttelse, konkurranse,
markedstilbud med mer. | tilegg har man lagt vp&tat Norge som et relativt lite land er
formalstient med a falge utviklingen i resten avdpa og verden, der slokkingen av digitale

bakkenett allerede er i gang i en rekke land.

Et hovedargument for & bygge ut et digitalt nett k@stnadeneknyttet til dette (ibid). Det
analoge bakkenettet er modent for oppgraderingregger betydelige investeringer for &
viderefares. Naverdien av denne kostnaden vil véaeermet lik naverdien av kostnaden for
a bygge et nytt digitalt bakkenett. Dette vil alts®re kostnader som vil palepe uansett.
Alternativene til ikke & bygge ut et digitalt baklett na vil altsd veere a enten viderefgre
dagens analoge nett med betydelige kostnader,&bgigge ut et digitalt nett pa et senere
tidspunkt. Begge disse alternativene anses sorngel&lenn a bygge ut i dag. Det vil likevel
veere en periode med parallell distribusjon, derebadaloge og digitale signaler sendes.
Opprinnelig var denne tenkt a vare i 10-15 ar, nesha ta hensyn til frigjaring av ytterligere

ressurser (som vil bli diskutert under), konkuredosdel overfor andre distribusjonsformer
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samt kostnadene til utbyggerne, ble denne peridoldwrtet til seks maneder pr. omrade.
Dermed vil kostnadene knyttet til digitaliseringen bakkenettet veere lavere enn farst

forventet.

Konkurransetilsynet (2002) mener at et digitalttvesk, i stgrre grad enn det analoge
nettverket, vil kunnd&onkurrere med tilbud fra satellitt og kabel-T&h av grunnene til dette
er at et digitalt nettverk muliggjer interaktiverpster som ikke er mulig a tilby i et analogt
nettverk. Den fremtidige rollen til et analogt nkéin man uansett stille et spgrsmalstegn ved.
De siste arene har det mistet markedsandeler belkag satellitt (som allerede er i
digitaliseringsfaser), og man frykter at dettefettsette hvis nettet ikke digitaliseres. Dermed
vil det bli stadig feerre brukere av det analogekbakttet, noe som vil bli sveert kostbart for
kringkastere som NRK, som uansett ma veere tilsted&kenettet. Det er derfor viktig at et
digitalt bakkenett kommer pa plass relativt rasktd kunne delta i konkurransen med andre
distributgrer pa best mulige vilkar, for flere bevk lases inne i andre former for distribusjon.
RIksTV har forgvrig uttalt at det er satellitt deviedsakelig vil konkurrere mot, delvis fordi
ingen satellittdistributer kan tilby bade TV2/TVNmr og TV3, men ogsa fordBatellitt-TV

er dyrt. Mange synes at det dumt & betale for 6taka nar de hovedsakelig bare ser ga 6

(Kommunikasjonsdirektar i RiksTV, Svein Ove Sgreidigital.no, 5.6.2007).

Som jeg nevnte tidligere, vil trolig ikke kabelffesyn og satellitt noen gang kunne dekke 100
% av befolkningen. Det vil altsa ikke veere noeratév til bakkenettet som kan sikre et
fullstendig riksdekkende, digitalt fiernsynstilbided et digitalt bakkenett vil i tillegg NRK2
og TV2 gke sin totaldistribusjon fra dagens nivAM\er ifglge St.meld. nr. 30 (2006-2007)
forpliktet til & oppna en landsdekning pa 95 %. Booppna denne befolkningsandelen, ma
NTV i tilegg til & oppgradere 452 antennepunkterbakkenettet, bygge et sakalt
satellittskyggenett. Dette bestar av 400-800 miraineennepunkter, og skal nd dem som
verken dekkes av det digitale bakkenettet, satellér andre distribusjonsformer for fiernsyn
(NTV, 2007Y%. Det vil fare til at hele befolkningen far tilgatigdigitalt fiernsyn. Skulle 100

% av befolkningen fa tilgang til det digitale baklettet, ville de siste fem prosentene doblet

utbyggingskostnadene, skal vi tro administrerendgektbr i NTV, Svein Aarvik (IDG,

% Tjl sammenligning dekkes hele Danmark av totas88dere
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9.5.2007). Riksdekkende bakkenett betyr som negsé @t bade NRK2, TVNorge og seerlig
TV3 gker sin dekningsgrad.

Som jeg forklarte i deB.2.2 Kringkastingspolitikk og kringkastingslovenfjernsynsbransjen
preget avknappe frekvensressursdrdagens analoge nett er det kun plass til faaaker,
mens et digitalt nett i farste omgang vil kunneytten frekvensene mer effektivt og 4-6-doble
denne ressursen. Dette er et av hovedargumentemigilt bakkenett. Tre multipleksér
med riksdekkende distribusjon vil i farste omganarg det mulig & distribuere 16-24 TV-
kanaler, samt en rekke radiokanaler (Elektronikikjen, 13.9.2006). Nar det analoge nettet
slukkes, vil ytterligere frekvensressurser friggsmy to nye multiplekser bygges ut, noe som
vil gi plass til inntil 40 kanaler, eller bedre Kitet pa de allerede eksisterende kanalene.
Ytterligere to multiplekser er ogsa en mulighete ramm vil kunne gi 50-60 kanaler. En av
grunnene til at vi far sdpass mange flere kanalegt Norge i motsetning til de fleste andre
land har valgt komprimeringsstandarden MPEG4. Seeer et eksempel pa land som har
valgt MPEG2 komprimering, noe som ikke gir plagdike mange kanaler, eller like god
kvalitet. P& den andre siden har man mer erfaried MPEG2 pa verdensbasis (Hjemmekino,
2007).

Med et nett som kan formidle mange ganger sa miagaler som dagens analoge nett, har
Norkring (2006) spadd at kapasitetsgkningen utiéwihstimulere til etablering av flere TV-
kanaler i bakkenettet, og dermed gi brukesketilbud Senere i dette hovedkapittelet vil jeg
vise at mange nye kanaler allerede faktisk blitt etablert, og i analysedelen i neste
hovedkapittel vil jeg se om dette gkte tilbudet lsm@s pa som en gknindgnnholds- og

mediemangfoldesom jeg tidligere har forklart at er et av hovétkme i politikken.

Flere aktgrer vil videre innebaegdt konkurranseskal vi tro Norkring (ibid). Dette vil ikke

bare gjelde for kringkasterne, men ogsa ha ringinder for andre ledd i verdikjeden.
Innholdsprodusentene far flere potensielle kjgpave sine programmer, markedet for
fiernsynstjenester vil gke, og de andre formenalistribusjon vil fa en fullverdig konkurrent.
Nar de nye multipleksene skal bygges ut har NTilegy forpliktet seg til & tillate minst én
konkurrent pa operatgrsiden (Dagsavisen, 4.5.2@@y plant annet MTG (eier av TV3) har

2 En multipleks er en samling av ulike kringkastesigmaler, som en distributar videreformidler tkse
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meldt sin interesse. Dermed er konkurranse ogsét sikperatarleddet. Norkring mener ogsa
at annonsgrene far flere medier a velge mellomidgnstom brukerne far gkt tilbud. | tillegg

vil flere norske kanaler trolig styrke den norskakurransen mot utenlandske nisjekanaler.

Flere kringkastere/kanaler og lavere distribusjosskader grunnet ny teknologi vil dessuten
gi lavere distribusjonskostnadér hver enkelt kanal (St.meld.nr.44, 2002-2003).

Lokal-TVvil dessuten ha mye a tjene pa digitalisering dkenettet. Lokal-TV hadde i 2006

over 500.000 seere daglig (St.meld. nr. 30, 200®B7R00g er i sA mate en viktig del av TV-
tilbudet. Som nevnt har bakkenettet mistet markedislar til satellitt og kabel de siste arene,
noe som gir darligere seergrunnlag for lokal-TVgifalisering vil veere eneste mulighet for
lokal-TV til & beholde seere, fordi verken kabel-€ler satellitt er aktuelle alternativer til &
sende regionalt/lokalt (St.meld.nr.44, 2002-2003).

Sammenlignet med det analoge nettet vil dessutgtaltinettverk gi merobuste signaler
og mindre fare for stgyKvalitetenpa lyd og bilde vil generelt bli forbedret (ibidpigitalt
fiernsyn legger ogsa til rette for distribusjon dernsynssendinger med sakditay
bildeopplgsningHDTV) (Innst.S.nr.53, 1999-2000).

Det vil ogsa veere mulig a tilrettelegge en rekkedntdleggstjenesteri tillegg il
grunnleggende programmer/kanaler. Dette kan foeragel veere mer avansert tekst-TV,
elektronisk programguide (EPG), opptakere som mjdigavansert lagring (PVR — Personal
Video Recorders), foreldrekontroll, filernundervismi internettjenester, tjenester for
blinde/dgve osv (ibid).

St.meld.nr.44 (2002-2003) papeker ogsa at kringigstettene er eneste mulighet til a
totaldistribuere kringkasting vektig og beredskapog er den minst sarbare Igsningen av alle
distribusjonsformer. 1 tillegg vil det veere rimedig og enklere a sendegionale sendinger
via bakkenettet enn via satellitt eller kabel-TVetDegges ogsa vekt pa at et digitalt
bakkenett kan ha relevans for andre politiske oswédn mediepolitikken, blant annet ved at
det kan legge til rette for at stagrre deler av WBefogen blir deltakere i

informasjonssamfunnsamt muliggjagrenternettilgang i distrikts-Norge

For TV-seerne innebaerer et digitalt nettverk ikleeebat flere kanaler bli tilgjengelig, men
ogsa atandre kanaler enn tidligere bligratis (Kampanje, 14.6.2007b). NRK1, NRK2,
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NRK3/NRK Super, NRKs regionssendinger og NRKs rkaimaler skal ligge gratis i
nettverket. | tillegg kommer TV2 til & veere grdtis seere ut 2009, sa lenge konsesjonen for
analog distribusjon gjelder. Om TV2 velger & fotts®nde gratis eller & bli betal-TV etter
dette er opp til TV2, men ifalge Dagbladet (1.3.@0P0ar TV2 signalisert at de ogsa gnsker &

ta seg betalt.

Samtidig har det veert retté&titikk mot utbygging av et digitalt bakkenekapasitetenvil
oke i forhold til det analoge, men vil aldri kurtilsvare kapasiteten til kabel-TV eller satellitt,
og vil fortsatt veere begrenset. RiksTV mener detmniikken er uberettiget, fordi
undersgkelser viser at 90 % av all seertid gar tilddinalene NRK1, NRK2, TV2, TV2
Zebra, TVNorge og TV3 (IDG, 9.5.2007). Sa lengeselikanalene er med i tilbudet til
RiksTV, i tillegg til ca 14 andre kanaler til & yegme med, mener RiksTV at deres tilbud er
konkurransedyktig.

| tilegg oppleves det negativt at man skajlptere signaleneslik at ikke hvem som helst kan
ta inn fiernsyn. | stedet blir TV-seerne palagkestnad i form av en dekoder og et kort for &
kunne motta signaleffe Dette vil fare til at fiernsyn ikke lenger vil veeet kollektivt gode,

som jeg vil beskrive naermeré&.il Fra reklamefinansiering til brukerbetaling

Dessuten fryktes det amnakten vil konsentrerdsos eierne av RiksTV, altsd NRK, TV2 og
Telenor, slik at de far fordelen av & kunne velgiké av konkurrentene som skal fa lov til &
bli distribuert via bakkenettet og hvilke som ikk& lov. Stortinget satte imidlertid en
forutsetning om at RiksTV ikke skal utnytte sinrpm@sisjon til fordel for egne kanaler
(Dagbladet, 7.5.2007; NTV, 2006), slik at tilbud éermidling i bakkenettet skal gis pa ikke-
diskriminerende vilkar. Konkurransetilsynet (20@2)likevel bekymret for at RiksTV kan ha
intensiver til & hemme konkurransen i markedet &egpprette eksklusivitetsavtaler med TV2
og/eller NRK. Dette vil gi RIksTV en betydelig kamkansefordel og gke forhandlingskraften
deres i forhold til andre distributgrer. Derfor reefKonkurransetilsynet at kanalene som vil

innga i RiksTVs pakketilbud ogsa skal veere tilgglitgfor andre distributgrer.

RiksTV har dessuten besluttet & tilby kanalenemfavbetal-T\, som gjar at nar det digitale

bakkenettet blir en realitet, vil TVNorge og samigyis lokalkanalene ogsa koste penger.

% se blant annet Dagens Neeringsliv (24.4.2006) nééalgende kommentarer
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Det gjelder ogsa TV2 fra 2010. RiksTV forsvarertdaned at gratiskanaler vil undergrave
deres forretningsmodell, og fare til at de mistetabTV-kunder (Kampanje 1.9.2006).
Konkurransetilsynet (2002) mener likevel at minst eékstern aktgr bgr kunne tilby en
gratiskanal over det digitale bakkenettet. En aal&ne til kritikken er at gratiskanaler har
blitt en realitet i blant andre Sverige, der de Inele atte gratiskanaler. Disse har veert med pa
a gjare det digitale bakkenettet til en suksessvikiy forskjell er likevel at Riksdagen har
bevilget pengene til & bygge ut nettet i Sverige saledes har fatt stille krav til blant annet
gratiskanaler (St.meld.nr.44, 2002-2083)Denne deltakelsen har ikke den norske staten

hatt, og de har dermed heller ikke samme grunolag &tille lignende krav.

31 Se St.meld.nr.44 (2002-2003) og Norkring (2006) tiwfyllende informasjon om internasjonale erfagngmed
digitalisering av bakkenettet
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5. To sentrale utviklingstrekk

Dette kapittelet vil fungere som en overgang mellmarkedsbeskrivelsen over og analysen
under. Her vil jeg utdype to av de tre sentralaklitgstrekkene jeg nevnte innledningsvis;
nemlig overgangen fra reklamefinansiering til bnfikansiering, samt det gkte antall norske

kanaler. Analysen vil basere seg blant annet & ditviklingstrekkene.

5.1 Fra reklamefinansiering til brukerbetaling

RiksTV, som skal ta seg av den kommersielle delebakkenettet, har allerede lagt frem en
forretningsmodell som bygger pa brukerbetaling. Detyr at seerne vil matte betale for
kanalene de gnsker utover NRK-kanalene og TV2 (spmratis frem til 2010). De fleste
kanalene vil sannsynligvis veere finansiert via aeté i tillegg. Uavhengig av RiksTVs
forretningsmodell har TVNorge tidligere sagt atatesker a ta betaling fra sine seere via det
digitale nettverket, og ogsa TV2 har som nevntigdge ytret gnske at de etter endt
konsesjonsperiode i 2009 vil veere en betal-TV-kabatte danner grunnlag for spgrsmalet:

Hva er arsakene til at bade distributarer og kastre gnsker betal-TV?

5.1.1 | gar — fjernsyn som et kollektivt gode

Mye har endret seg i TV-markedet siden fiernsyietiriirodusert pa markedet. Da NRK ble
etablert var grensene mellom ulike interessenteakagrer i verdikjeden mindre klare enn de
er i dag, og pa mange mater ikke fullstendig etablEjernsynet, eller rettere sagt
fiernsynssignaler, ble dessuten opprinnelig settspén et kollektivt gode; det ekke-
ekskluderenddordi produsenten ikke kan hindre noen i & moigaaene, og det eikke-
rivaliserendefordi en persons bruk av signalene ikke begreasdres muligheter til & ta inn
de samme signalene (NOU 1997:27). Slik er fremddtgsanaloge bakkenettet | dag. Et
problem knyttet til kollektive goder er at nar mikke kan ekskludere noen fra a bruke det, er
det ogsa vanskelig a ta betalt for godet — man ikied stykke det opp og selge det i et
marked. TV-markedet gjor det ikke enklere ved Dlivare aktgrer i flere ledd. Man vil
derfor ofte oppleve markedssvikt, noe som medfatewllektive goder ofte blir et offentlig

ansvar fremfor et privat tilbud for & sikre storkmoroduksjon. Dette er ogsa det som har
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skjedd i det norske TV-markedet historisk settisgtide NRK har statt for utbygging og

distribusjon av fellesgodet TV-signaler. Finansigrhar skjedd via lisensavgiften.

Til tross for at kollektive goder ofte resulteremarkedssvikt, finnes det ulike lgsninger pa
problemet. En lgsning er & koble det kollektive gfoshmmen med et kollektivt onde, slik at
en som bruker det kollektive godet samtidig ma brualet kollektive ondet (politisk.no,

2006). Reklamefinansiert TV, med sin karakterigtisksidighet, er et eksempel pa dette
Bade TV2, TV3 og TVNorge er som nevnt finansiee reklame, slik at de som gnsker a se
pa enkelte programmer ogsa ma finne seg i reklamsepafer, under og/eller etter

programmet. Reklame ga historisk sett nye inntgsmnimuligheter til kringkastere, og gjer det i

starre grad mulig for private produsenter a sendesiginaler.

En annen lgsning pa markedssvikten er a endre gtikiett det ikke lengeer et fellesgode.
Den enkleste maten er & endre forutsetningen om-ekisklusivitet, slik at produsentene
faktisk kan hindre noen i & motta TV-signalene. Da kabel- atglitt-TV kom var det
akkurat dette som skjedde. | stedet for & sendwilsige over eteren, sendte de via kabel og
satellitt, slik at kun de som hadde riktig mottaketyr kunne motta signalene. Dette
klargjorde ogsa skillet mellom de ulike aktgrledeleNa skulle ikke bare kringkasterne tjene
penger, ogsa de nye distributarene sgkte profittainen naturlig grunn til at kabel- og
satellittdistributgrene gnsket brukerbetaling viade distribuerte et titalls kanaler, mens det

analoge bakkenettet kun har distribuert opp @l kanaler.

Eksklusivitet er ogsa prinsippet bak signaler semdss over eteren i form av betal-TV. Jeg
nevnte i4.4 Konsekvenser adigitalisering at ved & kryptere signalene kan RiksTV hindre
seere uten mottakerutstyr a ta inn signalene. Detiligggjer samtidig at de far oversikt over
hvem som har mottakerutstyr — siden alle kundeopgiette et kundeforhold slik at RiksTV
kan registrere hvem som er seere og enklere tét betae enkelte brukerne. | det digitale
bakkenettet vil altsa ikke lenger definisjonen p& kellektivc gode veere gjeldende.
Teknologisk utvikling de siste tiarene har gjorsldisivitet enklere, og dermed muliggjort en

helt ny inntjeningskilde; brukerbetaling.

Det vil altsd veere RiksTV somiistributar som avgjer hva slags forretningsidé de gnsker &
basere tilbudet sitt pa. Som da de private satetliy kabelnettene ble bygd ut, farer

digitaliseringen av bakkenettet med seg store teviegiskostnader for NTV/RIksTV. Det er
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klart at de tar del i dette prosjektet blant arfoeta tjiene penger, og en mate a tjene penger
pa er a ta betalt for & distribuere tilbudet silt dluttbrukere. P4 den maten er
reklamemarkedet og brukerbetaling ikke linket, fondklameinntekter kun gar til

kringkasterne, de har ikke noe med distributgregjgie.

5.1.2 ldag — hvordan hevde seg i dagens individuali  serte media

En av hovedgrunnene til at betal-TV har vokst fredag, og sannsynligvis vil vokse enda
mer fremover, er altsdy teknologi som tilrettelegger for registrering av seere. Men
teknologisk utvikling er et tveegget sverd for T¥absjen. For annonsgrene vil digital
teknologi ha fordeler som at nisjekanaler muliggmer spesifikke segmenter fordi det vil
veere mulig a tilpasse reklamer til de ulike sedifer@. Slik kan reklamene bli mer personlig
tilpasset og brukerne kan bli aktivt involvert nmmsene (Cauberghe and Pelsmacker, 2006).
Pa den andre siden vil teknologisk utvikling sgfgeat TV-seere i starre grad enn fgr kan
velge a unnga TV-reklame. Med en Personal VidecoRksr (PVR) kan digital-TV-seere
blant annet forsinke programstart, for s& & speée ceklamen underveis i programieslik

kan TV-seere lage sitt eget TV-programoppsett fokweld, og de far mer kontroll over TV-
tibudet. Sparsmalet er om seeikendre seervanene sine. Ifglge Cauberghe and R&isma
(ibid) avslarer studier at TV-seere som eier en R¥Rer & unngd inntil 88 % av all TV-
reklame, og at slik teknologi kan utgjare en stossel for reklamebransjen. Sky+ hadde en
lignende undersgkelse, der 86 % av abonnenteneacpmltid eller mesteparten av tiden
spole over reklame (St.meld. nr.30, 2006-2007).dfmonsgrer kan dette dels veies opp med
gkt andel av produktplasseriigremfor reklame, men det er ogsa klart med paygkest
brukerbetaling som finansiering. Likevel kan dedeypa amnorsk reklamestar sterkere enn
andre lands. Eksempelvis har TV-programmet Gudifisk(som karer beste norske
reklamefilm) hatt flere seere enn Gullruten (somekdeste norske TV-program) de siste tre

arene (Kampanje, 15.5.2007). Ogsa TV2 pastar akmeklame er god og godt likifdlk vil

32 Se blant annet Aftenposten, 29.8.2003, Aftenpes8ri2.2006 og Cauberghe and Pelsmacker, 2006

3 Ved produktplassering plasseres produktet manesr&kmarkedsfgre direkte inn i programmet, for ek ulike
bilmerker i James Bond filmer, eller teknologiskelskaper i serien "24”.
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ha reklamg, sier Kare Valebrokk, og tror ikke at det nordkik vil droppe reklame selv om
de far mulighet til déf.

Teknologisk utvikling ferer ogsa til forbedret kitat i tilbudet, men ogsa til gkt tilbud og @kt
tilgjengelighet. Mobil, Internett og IPTV farer deden til at innhold som tidligere kun var
tilgjengelig via tradisjonelt bakkenett finner nyeier til brukere. Forbruket av medier blir
mindre knyttet til sted og tid enn tidligere, ifglgkampanje (30.1.2006). De melder at
"internasjonale medietoppledere ser pa brukergemnénahold som den starste trusselen for
medie- og underholdningsindustrienMen er det egentlig kun en trussel — eller erabgta

en mulighet? Seere har utviklet seg fra & veereveatika bli aktive; eksempelvis gnsker vi
ikke lenger bare a se et fiernsynsprogram, memsker a involvere oss via alt fra innringing
pa pengepremieprogram til stemmegivning pa ldol obgttemeldinger pa Sonen. TV2
Gruppen hevder ogsa i sin arsrapport fra 2006 (TA06b) at medievanene endrer seg.
Seere vil i stgrre grad bestemme selv hva de skabsnar de skal se det, og de er i tillegg
villige til & betalefor denne valgmuligheten. Men det krever at kragjkrne kan tilby noe
unikt. Og det er nettopp her utfordringen liggeredevaner endrer seg kontinuerlig, og

bransjen ma holde tritt og utforske nye inntjeningligheter like kontinuerlig.

| den nevnte arsrapporten kommer det frem at neS8tedo av alle inntektene til TV2
konsernet i 2006 kom fra reklame, mens 16 % konafidre omrader, endringen i andelene
fra 2004 til 2006 er illustrert Figur 14 under. Andelen fra "andre inntekter” inkluderer
hovedsakelig distribusjonsinntekter (vederlag frateliitt- og kabeldistributgrer for a
distribuere TV2 sine kanaler) og direkte brukerl@ga og disse har vokst enormt de siste
arene. | 2005 var veksten pa distribusjonsinntetebrukerbetaling over 12 %, mens den i
2006 var pa formidable 70 %. Til sammenligning waksten pa reklameinntektene pa
henholdsvis 9 % og 12,5 %. Selv om annonseinnteltsd fremdeles utgjer starsteparten av
inntektskakene for TV2 og andre norske, kommeesiktingkastere, ligger det an til en
veldig vekst i betal-TV-markedet. Ifglge Kampanj6.8.2006) er TV2 ogsa klare pa at
inntekter fra distribusjon og brukere skal gke tigabgsa i 2007. Dette er en mulighet man
ikke kan la ga fra seg. Kampanje (16.11.2005) nnettkssuten at det norsketalTV-

markedet for lengst har passert tre miliarder kroog saledes er stgrre enn det norske TV-

34 Kare Valebrokk, gjesteforelesning 7.2.2007 i SQ) Srategisk ledelse
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reklamemarkedet. Det betyr at TV-seerne allerede betakr enn annonsgrene. Dette er |
trdd med utviklingen i andre land. | Storbritannitgjor eksempelvis reklameinntektene
mindre enn 10 prosent av inntektene fra brukeribgtalPeitz og Valletti, 2005). "(...)
forbrukerne er villige til & bruke stadig mer pengsi & skaffe seg det TV-tilbudet de har
mest lyst pa skriver TV2 i 2005 (TV2, 2005c, s. 19). Utfordgen blir da & skape det TV-

tilbudet forbrukerne har lyst pa.

1500000 -
B Reldanreinntekter
0O Andre inntekter
1000000 -
500000 -
0 . .
2004 2005 2006

Figur 14: TV2 konsernets inntekstfordeling (TV2, 2006b; alle tall i NOK
1.000)

| tillegg er reklameinvesteringer relativt falsomifoe gkonomiske svingninger. Ifglge Media

& Research Group (2005) har store annonsgrer atemsntil & redusere reklamevolumet i

gkonomiske nedgangstider. Dette utgjer definitiat teussel for kringkasterne, ettersom

kortsiktige svingninger i norsk gkonomi saledegjdire inntjeningene deres ustabil. Ved a fa
flere ben & sta pa, vil en hgyere andel betal-T\érgimer forutsigbar inntektskilde, mener

blant andre TV2 (Kampanje, 16.8.2006; TV2, 2006b).

Som jeg forklarte tidligere i oppgaven, har seérentviss grad sviktet TV-markedet sa langt
i ar. Dette farer til at reklamefinansierte kandkde klarer a levere like mange GRP, altsa
seere, til annonsgrene som lovet, og dermed lavetekter fra reklamemarkedet. Om
sviktende seertall er en trend eller en kortsildiggering er for tidlig & si noe om, men TV2

(2006b, s. 19) uttrykker at en trend vil representen 'Utfordring med tanke pa TV2s

fremtidige reklameinntektérDersom det er slik at TV-reklamemarkedet er paned, vil

betal-TV veere en naturlig reaksjon fra kringkastesim side for & holde inntektsnivaet oppe.
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Kind og Schijelderup (2007) nevner i sin rapponefldrsaker til at enkelte seergrupper ikke
far dekket sine seerbehov gjennom reklamefinansierEnkelte seergrupper er rett og slett
for smatil & fa seerlig oppmerksomhet fra reklamefinaneidiV-kanaler, eksempelvis nevner
Kind og Schjelderup den samiske befolkningen odske¢nminoriteter. Pa den andre siden ser
vi store seergrupper som heller ikke far tilfreiiissine behov. Et eksempel pa dette er seere
som foretrekker aktualitets- og dokumentarprograms@m typisk er over 45 ar og dermed
regnet for & veerkite reklamepavirkelig- og heller ikke attraktive nok for annonsgrerdfmn
segmenter, som sma barn, regnes ikke sokjppekraftigsegment, og blir derfor ofte glemt
av annonsgrene. Et annet element er at det retatemge, norske regelverket, som nevnt i
3.2.2 Kringkastingspolitikk og kringkastingslovexan pavirke hva slags programmer som
blir sendt. Nar deikke er lov a reklamereverfor barn, vil dette segmentet heller ikke veere
spesielt attraktivt hos en reklamefinansiert kaA#lannet likt er de nevnte seergruppene lite
attraktive hos kanaler som er reklamefinansierten kan veere desto mer attraktive blant
kanaler som baserer seg pa gvrige finansieringsiegteom lisens eller brukerbetaling. Altsa
er ikke bareantall seer avgjgrende for TV-kanaler, men otygteseere. Det kan vaere grunn
ti & tro at de nevnte segmentene ikke far dekke¢ seerbehov i stor nok grad av
reklamefinansierte kanaler, og dermed vil betalkiMne veere med pa a skape et marked for

dem.

En viktig suksessfaktor for & kunne hevde seg igemom seere er, som tidligere nevnt, a ha
attraktive rettigheter, det veere seg pa film, uhdkining eller sport. Prisene pa innhold,
seerlig eksklusive rettigheter, varierer sterktdegmest interessante sportsrettighetene kan ha
10-sifret verdi. Det hgye prisnivaet gjer det hattdvendig a se etter inntekter fra andre
steder enn kun reklame, spesielt nar prisvekstexklamemarkedet ikke er i naerheten av
prisutviklingen for attraktive rettigheter. Dettglger seerlig i Norge, fordi, som TV2 skriver:
"det koster like mye a lage programmer for 4,5 onilir nordmenn som for 60 millioner
briter” (TV2, 2005c, s. 19). Nar distribusjon ogsa erestgrgrunnet norsk topografi, blir det
dyrt & lage TV i Norge. Da er det seerlig viktig étdle for godt innhold som er attraktivt

ogsa for seerne, slik at de faktisk er villigeitibetale ekstra for innholdet.
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5.2 @kt omfang av norske TV-kanaler

En av de stgrste strukturendringene det digitalkkdozettet medfarer, ser vi fra.4
Konsekvenser av digitaliseringgr mer effektiv utnyttelse av frekvensene. Detigjdr
ressurser som kan benyttes til & kringkaste flamaler via bakkenettet enn i dag. Hvordan
kringkasterne har og vil tilpasse seg til denneakitptsgkningen med flere kanaler vil jeg na
gjere rede for. En grundig analyse av denne tiipgen og eventuelle andre arsaker til at

flere kanaler enn gkt kanalplass vil veere fokugsenoppgaven.

Det er umulig & forutsi fremtiden med 100 % siklegriLikevel er det en del antagelser man
kan gjore seg, basert pa tidligere erfaringer,adiggring i markedet og rasjonell analyse. Da
satellitt- og kabel-TV ble en realitet i Norge, et lagt til rette for flere kanaler enn det var i
det analoge bakkenettet. Det ble etter hvert taysserten rekke kanaler, og i dag har seere
tilgang til nesten 100 TV-kanaler via disse to htatnene. Disse kanalene har et vidt spenn:
eksempelvis tilbyr bade Viasat og Canal Digitatekke egne kanaler samt kanaler fra gvrige
kringkastere i inn- og utland innen segmentenetsfilon, krimserier, naturprogrammer og sa
videre. Man kan derfor trekke paralleller til bakkétet og forutsi at nar frekvenser
lediggjeres vil det veere logisk at ogsd segmenflentieanallanseringer, altsa nisjekanaler, vil

finne veien dit.

Denne antatte utviklingen bekreftes ogsa av matketdie de norske kringkasterne (NRK,
TV2, TVNorge og TV3) eller deres eiere har i flémegitt signaler om at de agnsker & tilby
flere kanaler. Dette har ogsa skjeddRK introduserte NRK2 i 1995, og vil lansere
NRK3/NRK Supe? som en barnekanal i slutten av 2007, samtidig B&K2 skifter profil

til en nyhets- og aktualitetskanal (Aftenposten322007).

TV2 har de siste par arene lansert kanalene TV2 Filalka, TV2 Nyhetskanalen og TV2
Sport® (TV2, 2006b). De mest sette programmene p& T\V@bBar definitivt sport, og da

seerlig fotball, men ogsa nyheter var inne pa tdpfista. Det er derfor kanskje ikke sa rart at

% Frem til kl 19 skal kanalen hete NRK super ogerettg mot barn under 12 &r. Etter kl 19 heter lsmhIRK3, og
sikter seg inn mot ungdom (St.meld. nr. 30 20067200

% TVv2 Sport bestér av én hovedkanal og fire patallkhnaler som skal brukes nar flere kamper gatidignDermed
blir det mest mulig direktesending
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nettopp TV2 Sport og TV2 Nyhetskanalen er blantalaye kanalene til TV2. | tilegg har
kringkasteren underholdningskanalen TV2 Zebra, somn reposisjonering av den tidligere
sportskanalen TV2 Xtra som kom i 2004. Ogsa degvahtive chattekanalen, Sonen, som i

tilegg sender pa TV2 og TV2 Zebra om natten, anbl’V2s kanaltiloud.

SBS Broadcasting, som ei@/Norge har lansert musikkanalen The Voice *f\Kampanije
(6.10.2006) skrev i hgst at SBS Broadcasting hasletalansering av ytterligere tre
nisjekanaler, men i juni ble det klart at de kumskrer én ny kanal, FEM, som skal veere en
feminin kvinnekanal (Kampanje, 14.6.2007c). Derked,ssom TV3, sendes fra England for a
realisere stordriftsfordeler samt dra fordeler & nder liberale reklamereglene (Kampanje,
22.5.2007).

Eierne avlV3 MTG, relanserte musikk- og ungdomskanalen ZTW0420g SportN i 2005 i
samarbeid med NRK, og har i tillegg varslet lamgerav Viasat4 til hgsten. Viasat4 skal

ifalge MTG veaere en bred kanal med fokus pa unddriag og nyheter.

| tilegg finnes det en rekke lokale TV-kanaler, bgde Viking TV og Rosenborg TV
forventes lansert i lapet av et par ar. Aller Eftysokte a etablere TV-kanalen Moox live i
2006, men matte tidligere i ar gi tapt (NA24, 22007). | tillegg har MTV pakket inn
musikkanalen sin i en norsk utgave, skjgnt dersstdprskjellen er norsk teksting og norsk

programleder (NRK, 17.8.2006). Norske produksjagemer norsk musikk er blant planene.

Summerer vi antall norske rikskanaler fra de firste kringkasterne i tillegg til MTV, blir
det 17 kanaler ved utgangen av 2007. Som vi s&iqau 15 har det veert en markant gkning
i antall kanaler fra 2003 til 2007, og nesten temger sa mange kanaler vil snart vaere pa

lufta. Den starste gkningen vil likevel skje i 200 vi vil fa fem flere kanaler enn aret far.

37 Dessuten sitter allerede SBS Broadcasting pa ajpal@ kanaler med film og sport som tema, skjgaselikke er &
regne som norske kanaler. Ifglge St.meld. nr. 30§2007) skal en norsk kanal ha eget sendeskjettet mot Norge,
og ha norsk som hovedsprak.
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Norske TV-kanaler 1980-2007

B Etablerte kanaler OPlanlagte kanaler

1980 1988 1992 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2006 2007

Figur 15: Antall etablerte og planlagte norske TV-kanaler 1980-2007
(St.meld. nr. 30, 2006-2007) *

Hvis vi i tillegg ser neermere pa de ulike kanalese, vi at en del av dem er brede, generelle
kanaler, mens andre er mer smale kanaler; saksjtéanaler. De fokuserer kun pa ett tema,
eksempelvis sport. Et av spagrsmalene jeg gnskelyaebvidere er nettopp hvorfor de ulike
kringkasterne gnsker a fare flerkanalstrategierligsedorm av nisjekanaler, og hvorfor dette
skier na? Det har jo lenge veert plass til sveertgmdanaler i distribusjonsnettene til kabel-
TV og satellitt. Kan det likevel veere sa enkelt dett er pa grunn av gkt kapasitet i
bakkenettet? Eller er dette et strategisk valg2eDet noe av det jeg skal diskutere i neste

kapittel.

% Merk at figuren ikke viser tall for hvert enkelt &g at det ikke har blitt tatt hensyn til at Mddixe skal legges ned
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6. Analyse

6.1 Innledning

Analysedelen i denne oppgaven fokuserer pa konkserai TV-markedet, og potensielle
arsaker til at flere kringkastere na introduserisjekanaler som del av flerkanalstrategiene
sine. Det digitale bakkenettet som blir lansertardee i perioden 2007-2009 medfarer en
rekke strukturendringer i bransjen, og alle leddrdikjeden vil bli berart. Det medfarer ogsa
at mange ledd forsgker a tilpasse seg best muligiygerammebetingelsene, ogsa tatt i
betraktning hva andre aktgrer og konkurrenter gautigsis vil gjgre. Jeg skal videre se
spesielt pa konkurransen blant kringkastere, memnk@&r ogsa tidvis til & trekke inn
konkurranse og markedsforhold i andre verdikjedkledksempelvis i markedet for

distribusjon og reklame.

En av de viktigste falgene av digitaliseringen edet blir plass til flere kanaler. Men er den
ogkte plasskapasiteten eneste grunn til at kringkastom TV2 lanserer flere kanaler? Seerlig

gnsker jeg & svare pa falgende problemstilling:

Hvordan vil digitaliseringen av bakkenettet pavirkangfoldet i TV-markedet,

og hvordan og hvorfor vil de etablerte kringkastetiipasse seg denne endringen?

Denne analysedelen kommer dermed til & vaere tddfgtste del vil jeg analysere hvordan
posisjoneringen og mangfoldet i TV-markedet endas en konsekvens av a legge mer vekt
pa brukerbetaling som finansieringskilde enn tety Pa grunnlag av resultatet av den farste
analysen og det faktum at det blir plass til fleemaler i bakkenettet, vil den andre delen ta
for seg hvorvidt de etablerte kringkasterne lansélezkanalstrategier i forsgk pa a ake

etableringsbarrierene for & holde potensielle komdater ute av markedet.

Begge analysene henger dermed tett sammen, ogert Ipé observeringer i markedet som

falge av digitaliseringen av bakkenettet.
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6.2 Finansieringsform og mangfold

Vi s& i 5.1 Fra reklamefinansiering til brukerbetalingt en betydelig endring for

kringkasterne de siste arene har veert finansieriagsde. | dette kapittelet gnsker jeg derfor
a se hva konsekvensene vil veere ved a ga fra refatwmsiering til brukerbetaling, eventuelt
til en kombinasjon av de to. Jeg vil seerlig ta lgarig posisjonering, konkurranseintensitet og

mangfold.

Jeg vil fgrst ta for meg begrepaifferensieringog incentivene til det. Videre vil jeg bruke
generellposisjoneringsteori a la Hotellingl929), som legger grunnlag for andre forfatteres
posisjoneringsteori innen mediebransjen. Jeg grékeelyse hvordan kringkastere velger &
posisjonere seg ved de ulike finansieringsformeren ( reklamefinansiering, ren
brukerfinansiering og kombinert reklame- og brukenrisiering), seerlig ved & ta
utgangspunkt iKind og Schjelderup(2007). Jeg vil ogsa trekke inn andre artikler og
modeller. 1 tillegg vil jeg ga inn pa hvordan ogofor konkurransen i markedet og
mangfoldet varierer mellom de ulike finansieringsfene. Til slutt vil jeg knytte denne
teorien opp mot observasjonene i dagens TV-markganot forventningene til utviklingen i

markedet.

6.2.1 Differensiering

Produktdifferensiering innebeerer & designe prodhgkte a tilfredsstille kundenes behov, slik
at kundene oppfatter produktene som heterogengegjetie (Hill og Jones, 2004). Dette

kan fare til at kundenes betalingsvilje gker, ogdusenten kan ta bedre betalt.

For a forsta bakgrunnen til produktdifferensierimi) jeg na ta utgangspunkt i Tirole (1988).
Tirole betrakter et marked der to bedrifter prodes@&entiske goder som kundene oppfatter
som perfekte substitutter. Siden kundene oppfateduktene som homogene, vil de kjgpe
fra tilbyderen med lavest pris — akkurat hvilkdhyudler eller hvilket produkt de kjgper spiller
ingen rolle sa lenge prisen er lik. Ved & antadatkkirrentene kun mates en gang i markedet,
at de har lik marginalkostnad, ingen kapasitets#l@a og at prissettingen er simultan, vil
begge bedriftene ha incentiv til & sette sin eges marginalt under konkurrenten sin.

Konkurrentene vil underby hverandres priser sadettet fortsatt er profitabelt, helt til de nar
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en situasjon der prisene er lik marginalkostnaderes] og profitten dermed er null. Dette

kalles Bertrandparadokset.

Ifalge Tirole er det flere mater & unnga Bertramdgakset pa. Ved a bruke klausuler og
kontrakter, frivillig kapasitetsbegrensninger elleed a gjenta spillet i flere perioder vil
konkurrentene endre reglene i spillet, og unngfprafitt. En fierde strategi er differensiere
produktene sine, slik at konsumentekiee oppfatter produktene som (perfekte) substitutter.
Dermed mister en bedrift ikke alt salget, selv ankurrenten setter en lavere pri8.% Hva
konkurrerer kringkasterne omflevnte jeg at TV-kanaler trenger god distribuspmngodt
innhold for & fa seere. Na ansker jeg i tileggeda hvordan kanalene kan differensiere seg
blant annet med hensyn til profil (for eksempelkaldutdanning, typeinnhold eller lignende)

og reklamemengd2

Det finnes to hovedmater & differensiere et prodopkt Horisontal differensiering eller
vertikal differensiering.Horisontal differensieringbaserer seg pa at kundene oppfatter
produktene som ulike, basert pabjektivpreferanse. Det vil si at gitt like priser, finngst
ingen enighet om rangering av produktene; noen oaster vil foretrekke ett produkt,
mens andre konsumenter vil foretrekke et annetishotal differensiering baserer seg saledes
pa ulik smak, eksempelvis farger, design eller skyslokalisering av en butikk. Noen
foretrekker ra@d fremfor svart bil, sportsentusiagveetrekker sportsbil fremfor stasjonsvogn,
og bergensere foretrekker a kjgpe bil i Bergen foer@slo. Tilsvarende eksempel innen TV-
bransjen kan veere at noen foretrekker nyhets- dgabtetsprogrammer, mens andre

foretrekker sport eller drama.

Det motsatte begrepetertikal differensieringer basert paébjektivpreferanse. Det betyr at
gitt like priser, er konsumentene enige om hvilkedukter som er best. Eksempelvis vil alle
velge en Porsche fremfor en Lada til samme pfid/dbransjen kan to eksempler veere at alle
foretrekker en fotballkamp pa TV med flere ulikemiexavinkler fremfor én, eller at seere
foretrekker kanaler med lite reklame fremfor kanated mye, alt annet likt. | tilegg kan
begge formene for differensiering modelleres tiaéreflerdimensjonalgLancaster, 1966).

Det betyr at produkter rangeres av konsumentener eflere kriterier; horisontal

% Kvalitet er ogs& en relevant dimensjon det er gnéilkonkurrere langs, men det vil ikke ha fokusnie oppgaven
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flerdimensjonal differensiering i bilbransjen kaksempelvis baseres pa bade farge pa bil og
type bil. Lancaster hevdet at ved flerdimensjoniffer@nsiering konkurreres det ikke i

produkter per se, merattributteneeller karakteristikatil de ulike godene.

Jeg vil videre i dette kapittelet se neermere panemtsjonal horisontal differensiering, ved &
gjennomga Hotellings teori om den lineaere by. Jegenere trekke inn enkelte elementer

innen vertikal differensiering.

6.2.2 Hotellings teori om den linegere by

Introduksjon av teori og forutsetninger

Hotelling (1929%° presenterer teorien om en “lineger by”, der hakléoer hvordan bedrifter
vil lokalisere seg i forhold til hverandre. Teorienforenklet til & omhandle to bedrifter, la oss
kalle dem bedrift A og B. Hver av bedriftene proeies ett produkt hver, som i

utgangspunktet er av samme type, for eksempel efidoiet TV-program.

Modellen tar en rekke forutsetninger. For det @retrutsettes jevnuniform fordelingav

kundene over intervallet [0,1], som vi kan se gurfen under. Dette intervallet, eller skalaen,
kan for eksempel méle sgthet, malgruppealder, ntdguosv, og man antar altsa at det er like
mange konsumenter i hvert "segment”. Dette impdiseat kundene er heterogene. Ogsa
tibyderne skal lokalisere seg pa denne skalaerjp @ggrre avstand som er mellom dem, jo

mer differensierte er de.

Figur 16: Den lineaere by; intervallet med uniform fordeling (Basert pa
Hotelling, 1929)

9 Denne teorigjennomgangen baseres ogsé p& Pysiria, Forelesning 15.09.2006 i MIE401 Konkurransdyse:Valg
av lokalisering samt Hans Jarle Kind, forelesning 14.2.2006 i BEZD Neeringsgkonomi:Horisontal
produktdifferensiering
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| tilegg antasenhetsettersparsetiet vil si at alle kunder kjgper kun én vare Kum én av
tilbyderne. Hotelling antar ogsa sakaiarkedsdelingdet vil si at begge aktgrene har kunder,
slik at kundene som har preferanser i naerheteredsiftbA sin lokalisering kjgper fra A, og
tilsvarende for bedrift B. Kunder antas videre attmnsportkostnadeknyttet til avstand
mellom deres preferanser og tilbydernes lokaligeriRr. lengdeenhet er denne lik t.
Transportkostnadene antas & veere kvadratiske, namn sinnebeerer at
marginaltransportkostnaden gker med avstahderTransportkostnadene tilsvarer
konsumentenes indirekte kostnader ved & kjgpeostupt som er lokalisert et annet sted pa
skalaen enn konsumentens egne preferanser, altsaneen produktvariant enn det
konsumenten gnsker mest; det veere seg for eksesnpannen farge pa bilen eller et
mer/mindre underholdende program. I tillegg tinsportkostnadene kommer selve prisen pa
varene, R 0g B, som antas a veere like og faste. Varepris plusssportkostnader utgjar
totalt det vi kallergeneraliserte kostnadeDisse kostnadene gjenspeiler altsa bade pris i
antall kroner, men ogsa den oppofrelsen kundenteekr’betaler”. Kundene vil dermed

kjgpe fra den tilbyderen som har lavest generédidarstnader.

Utfordringen er altsd hvor tilbyderne skal posisjan seg, og hvor stor den tilhgrende
profitten blir. Hotelling presenterer tre versjorev modellen. | den ferste antar han at
tibyderne er eksogent lokalisert og maksimaltedéhsiert i punktene 0 og 1. Ved a lgse
modellen finner Hotelling at ved symmetriske prisgrmarginalkostnader er prisene til begge
tilbyderne likc+t, mens tilhgrende etterspgrsel og profitt er hetgwid¥2 og t/2 for hver av
tilbyderne. | den andre versjonen antar han detsatt# tilfellet, nemlig at de er eksogent
lokalisert men minimalt differensiert i samme puyriét Da vil avstanden fra en gitt kunde til
begge tilbyderne bli like lang, og derfor ogsa smortkostnadene like. Det farer til at
bedriftenes produkter er substitutter og ikke lerdgmkurrerer ved a differensiere seg, men
kun konkurrerer pa pris. Da vil vi fA det velkjerBertrandparadokset, der bade pris og
profitt er lik O. | disse to versjonene vil vi kdna et ettrinnsspill der bedriftene setter priser,
siden lokalisering er eksogent gitt. | tredje vensantar Hotelling endogen lokalisering, altsa
at bedriftene selv velger lokalisering og dermdéedinsiering. Her vil vi ha ett totrinnsspill

der lokalisering velges i farste trinn, og prisandre trinn. Det er dette spillet som vil veere

“ Lineeere transportkostnader er et alternativ, Hewidenes marginale transportkostnad vaere konstant
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relevant for TV-bransjen, fordi vi antar at kringkarne og kanalene selv kan velge hvordan

og hvor differensierte de @nsker & veere i forhiblierandré?.

Endogen lokalisering
Ved & anta at tilbyderne lokaliserer seg endogengbaerer det altsa at bedriftene selv skal

velge lokalisering i form av et totrinnsspill:

1) Bedriftene velger lokalisering av bedriften/aisimultant

2) Bedriftene konkurrerer i simultant valgte prisgtt lokaliseringsvalget i trinn 1

Grunnen til denne spillrekkefglgen er at priser kadres relativt raskt, mens det tar lenger
tid & endre lokalisering. Denne forutsetningen kerggsa pa grep med diskusjonen rundt

relativimmobilitet, diskutert 6.3.3 Schmalensee i det norske TV-markedet?

| dette spillet antar vi at bedriftene A og B Viipsere seg henholdsvis i punktene a og (1-b).
Det betyr at de har en avstand pa henholdsvispaiiktet 0 og b til punktet 1. Videre antas
at begge punktene ligger mellom 0 og 1, og at 2@-bBom impliserer at a ligger til venstre
for b i den linesere by. For en indifferent kundasgert i punktet x og tilbydere plassert i
henholdsvis punktet a og (1-b), vil avstanden melkunden og de to bedriftene veere
henholdsvis (x-a) og (1-x-b), og de tilsvarend@sportkostnadene vil bli henholdsvis t(%-a)

og t(1-x-bf. Gitt simultan prissetting kan vi illustrere detifellet slik:

Ps + t(1-b-x¥

a | ' b
0 ' ‘ l 1
a X (1-b)
Bedrift A Bedrift B

Figur 17: Den indifferente konsument i x (Basert pa Hotelling, 1929)

2 Unntaket er NRK, samt delvis TV2 s8 lenge de knetinkringkastere, siden de blant annet er palagramkrav
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Matematisk kan dette formuleres slik:
Pa + t(x-af = ps + t(1-b-x¥ (1)
Setter vi x alene far vi etterspgrselsfunksjonene:

1_a_b+ Pg — Pa
2 2t(l-a-b)

(2)

D,=x=a+

a_b+ Pa— Ps

1_
D,.=@0-x)=b
o = (=X =b+ 2 2t(l—a—b)

3

Farste leddet i (2) (henholdsvis (3)); a (b); farkl at de to bedriftene far alle kundene som
ligger mellom a og 0 ((1-b) og 1), slik at a (W¥wvarer "bakgarden” til bedrift A (B). Andre

Ieddet[ jtilsvarer markedsdelingen, altsa at de to bedsftidn halvparten hver av de

kundene som er lokalisert mellom a og (1-b). Sestieet tar igjen hensyn til prisfglsomhet.

Vi bruker baklengs induksjon for a lgse 2-trinngletpbedriftene skal spille. Det betyr at
spillet lgses baklengs, ved farst & bestemme gripénrinn 2, gitt lokalisering i trinn 1.
Dette gjar vi, ved a anta at marginalkostnaderikeol de to bedriftene, ved farst a finne et

uttrykk for profitten. La oss ta utgangspunkt i btdh:

ITn = (pris — marginalkostnad) * kvantum

1-a-b Pe — Pa
= -C)la+ + 4
(P ){ > A 2D (@)
Deretter deriverer vi profitten med hensyn pa fmis finne prisuttrykket.
oo Socrp-95r=0
OPa P
a-b
— pA:c+t(1—a—b)[1+Tj (5)

Trinn 1 kan lgses ved enten a sette inn fprog [ i profittfunksjonen, eller ved a benytte
omhyllingsteoremet. Ved & bruke sistnevnte metauef vi farst profitten pa redusert form,

altsa vi setter opp et uttrykk for den endogenditpea som funksjon av dens eksogene,
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uavhengige variabler. Hensikten er for A & maksamsn profitt,IT, medhensyn pa a, slik at

han tar b for gitt:
I1, =(p, (& b)-c)* D, [a,b, p, (a,b), ps (&, b)] (6)

Dette uttrykket betyr rett og slett at bedrift A®fitt avhenger av prisen (som igjen avhenger
av lokaliseringen, altsd a og b, som vi kan sepfisuttrykket over) og kvantum (som igjen
avhenger av lokaliseringen, bedrift As priser (3gjen avhenger av lokaliseringen) og bedrift

Bs priser (som igjen avhenger av lokaliseringen)).

For & lgse trinn 1 videre, deriverer vi profitteedrhensyn péokaliseringen Dette er fordi

lokaliseringerikke er gitt, slik at vi gnsker & se hvordan profittamierer med lokaliseringen.

oIl « dpPa dD, aDA dD, oD, dpg
—=D — 7
ca_ "% da +(Pa ){ da apA da ops da %
dp, dD, aDA dp;
=| D, + C 8
{ a+(Pa—C) J da +(Pa ){ da GpB da (8)

Farste faktoren i fgrste hovedledd tilsvarer negitafirykket forg—H som vi vet fra (5) at er
A

ik 0. Dermed faller fgrste ledd i (8) bort, og tasigjen med:

aaHA (o, ){dD aDAde} ©)
a

B da OJp, da

dD, N oD, dpg
da oJp; da

Andre hovedfakto{ }kan brytes ned til to hovedeffekter:

Farste Iedd,ddzA, er positivt og kan betraktes som dintekte effekt fordi bedrift As

posisjonering pavirker bedriften direkte. Den viaerdersom a gker, altsa dersom bedrift A
beveger seg mer mot midten, vil etterspgrselengke, og A blir mer konkurransedyktig.
Denne slutningen kan trekkes ved & studere ligrg @enne direkte effekten er altsa en
etterspgrselseffekSiden effekten er positiv, drar den i retning &wkt a (mindre grad av

differensiering) gker etterspgrselen, noe som igjesr profitten.
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aDAdﬁ, er denstrategiske effekterDen kalles strategisk eller indirekte fordi

ops da

bedrift As posisjonering (a) farst pavirker konlanten giennomgy som i sin tur pavirker A

Andre ledd,

sin etterspgrsel, D Den fgrste faktoren%&, er i likhet med den direkte effekten positiv,
Ps

noe som igjen kommer av ligning (2). Det er logiskdi dersom B gker priserspvil, alt

annet likt, etterspgrselen etter A sine varer askie,at gkt p farer til gkt D.. Den andre

faktoren,(ijﬁ, vil derimot veere negativ. Dette kan sees avrigr{b), dersom vi bytter om
a

p& a og b. Arsaken er at dersom a gker, vil kundeme ligger mellom a og b f& lavere
transportkostnader til A enn tidligere, og derigiem fa lavere generaliserte kostnader til A.
For & kompensere for relativt hgyere generalidestgnader uten a endre lokalisering Bia
sette ned prisen. Da far vi at gkt a fgrer til redugs. Totalt vil da dette leddet bli negativt.
Denne strategiske effekten er altsdpeiseffekt Siden effekten er negativ, drar den i retning
av at gkt a (mindre grad av differensiering) redeisetterspgrselen, noe som igjen reduserer

profitten).

Dermed ser vi at andre hovedfaktor har ett positedd som utgjer en direkte
ettersparselseffekt og ett negativt ledd som utgjpstrategisk priseffekt. Altsa vil redusert
differensieringsgrad (gkt a) fare til flere kunaey gkt markedsandel, mens samtidig vil det

fare til sterkere konkurranse og redusert priseléine kan illustreres som fglgende:

Ettersparselseffekt
0 __ o o 1
------------- » a (1-b)e----------
Priseffekt
‘—o o— !
2R et T N S PP PP » (1-b)

Figur 18: Konsekvensene av ulike effekter (Basert pa Hotelling, 1929)
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Valg av lokalisering vil da avgjegres av hvilken agsg effektene som er sterkest. Tirole
(1988) viser at kvadratiske transportkostnader predfat den strategiske effekten dominerer

over den direkte effekten, slik at:

o, , [-@+3ath)
2a =(Pa C){—l—a—b }<0 (10)

Altsa far vi at a;_[’* er negativ. Det betyr at gkt a, altsa a reduseferdifsieringen mellom
a

bedriftene/produktene, reduserer profitten. Alt#dbedriftene ha incentiv til & maksimere
differensiering, slik at a = 0 og b = 0, noe sonufaesr at A posisjonerer seg i punktet 0, og
B posisjonerer seg i punktet 1. Ved lokaliseringversin ekstreme retning far vi altsa
maksimal differensiering, for & slippe & konkurrérpriser med rivalen. P4 denne maten

reduserer de priskonkurransen, men far et mindr&edahver.

Vi kan dessuten se at gkt t vil gke prisen de bydérne kan ta. Ved a sette inn farqg s i
profittfunksjonen kan vi ogsa se at profitten eigestde i t. Hgy t innebzerer haye
transportkostnader, altsa at produktene blir opgtfatom sveert differensierte for kundene,
noe som igjen kommer av at kundene er heterogeng sweert sterke preferanser
Konsumentene har sa sterke preferanser at delige ¥il & betale mer for & fa akkurat det
produktet (programmet) de gnsker. Det farer tiledriitene far en slags monopolmakt over
de kunder som har preferanser som er naermest tbedrilokalisering, fordi bedriftene i
mindre grad konkurrerer om de samme kundene. Pautire siden, dersom t er lav, la oss
for eksempel anta at t = 0, sa vil de generaliserisene veere like, slik at kundene er totalt
indifferente i forhold til hvilken tilbyder (TV-kaad) de velger. Da vil det ikke veere noen grad
av differensiering, og priser og profitt vil vaerék Inull. Altsd vil vi oppleve

Bertrandparadokset, som beskrevet tidligere.

6.2.3 Hotelling i et TV-marked

Hotellings analyse gjelder et tradisjonelt, ensidigrked. Nar jeg na skal se hvordan dette og
lignende rammeverk kan brukes pa TV-markedet, seetralt spgrsmal om konklusjonen om

maksimal differensiering ogsa vil gjelde i et tdgitharked med negative nettverkseffekter,
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slik jeg tidligere har karakterisert TV-markedetillegg er det interessant om konklusjonen

blir den samme i brukerfinansiert TV som i reklamafisiert tv.

Steiner (1952) var blant de farste til & analyderekurranse og profilvalg i mediebransjen,
neermere bestemt radiomarkedet, ved hjelp av et easmk som er neerstaende Hotellings.
Steiners modell kan like gjerne brukes pa TV-maekesbm radiomarkedet, sa lenge vi antar
at TV-kanalene er finansiert kun gjennom reklantsdaingen brukerbetaling). Jeg vil ogsa
benytte meg av analysen til Kind og Schjelderup0i@@0 der jeg tar hensyn til ytterligere

forutsetninger og i tillegg ser pa TV-markedet wedkerfinansiering.

Som nevnt tidligere, er det flere mater a diffeiemeskanaler horisontalt pa i TV-markedet.
En mate kan veere a sikte seg inn mot ulike seéttaistika som alder, utdanning osv. Et
annet eksempel er ulike type programmer, og vidéneg anta at kanalene velger profiler
basert pa nettopp programtyper (i trad med analtisédind og Schjelderup). Dersom en
kanal er lokalisert i punktet 0, tibyr den kun anhasjonsprogrammer (nyheter,
aktualitetsprogrammer, dokumentarer og lignendensrokalisering i punktet 1 tilsvarende
farer til tilbud av kun underholdningsprogrammeks@mpelvis sport, film og drama). Alle

punkter mellom tilbyr ulike blandingsforhold av tteprogramtypene.

Konsumentene (TV-seerne) har fremdeles ulike pmaar, som betyr at noen TV-seere
gnsker a se programmer med hgyt informasjonsinnholdndre  @nsker
underholdningsprogrammer, mens andre igjen forkéneklike blandingsforhold. Vi antar
fortsatt at TV-seerne er uniformt fordelt, at alter pa én og kun én TV-kanal av gangen, og
at de velger den TV-kanalen som har profili som stembest overens med seerens
preferanser. Transportkostnaden kan her tolkesesoimdirekte kostnad, eller den reduksjon
i nytte en TV-seer far ved & matte se et annet pypgram enn gnskelig. Steiner antar videre
at alle kundene er verdt like mye for kringkasteogeannonsgrene. Konkurrentene kaller jeg
videre TV-kanal 1 og TV-kanal 2.

For jeg gar inn pa hvordan posisjoneringen av Thakal og 2 vil veere i en
konkurransesituasjon, vil jeg farst kort gjore réoleden samfunnsoptimale posisjoneringen

av to kanaler.
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Hotelling i et samfunnsgkonomisk optimalt TV-marked

Utgangspunktet i denne Hotellingversjonen er at bdggelene har offentlige eiere, og at
malet er & maksimere publikums totale nytte av gasfiernsyn — dette vil bli det samme som
& minimere totale transaksjonskostnddéResonnementet blir det samme dersom vi i stedet
antar at begge kanalene er eid av samme selsklip at stgangspunktet er en monopolist
med to kanaler. | dette tilfellet vil det veere lenaant hva slags effekter som drar i hvilke
retninger — det er verken profitt, reklamekrondgredntall seere som skal tas hensyn til, men
total forbrukervelferd. Hotelling viste at dersommmnsker & maksimere seernes totale nytte,
ma de to kanalene posisjonere seg slik at glennomsnittlige avstanden for seerne blir
minst mulig Dette vil kanalene oppna ved & posisjonere segktene ¥4 og %. Da far begge
kanalene en relativt klar profil i forhold til hardre, men ingen av dem er ekstreme. Sosialt
sett vil altsd denne posisjoneringenogitimal mengde med mangfaldnarkedet. Merk at
optimalt mangfold ikke er det samme som maksimalhgfold. Det er altsa slik at nytten til
publikum gker med mangfoldet — inntil et visst purikade for lite og for mye differensiering

vil med andre ord redusere nytten. Den optimalespurseringen kan illustreres slik:

Informasjons- Py P Underholdnings-
programmer programmer
0 TV-kanal 1 TV-kanal 2 1

Figur 19: Tilbydernes samfunnsgkonomisk optimale lokalisering (Basert pa
Hotelling, 1929)

Hotelling i et reklamefinansiert TV-marked
La oss videre anta at de to TV-kanalene er konktereog privateide. Ved a forutsette

reklamefinansiering, impliserer Steiners teori &-3eing er gratis og at bedriftene dermed
ikke kan konkurrere pa pris overfor seerne. Steiperaltsa ikke hensyn til hvorvidt seere

misliker reklame eller ikke. Videre forutsetter ®t=i at bedriftene ikke konkurrerer pa pris

43 Se blant annet Kind og Schjelderup, 2007; Kindeggard, 2004
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overfor annonsgrer heller, ved a sette reklame eis seer fast. Gitt disse antagelsene,
eliminerer Steiner grunnlaget for noen priseffedily at kanalene kun konkurrerer om a
maksimere antall seere, for derigiennom a maksimenenseinntektene. Grunnen til det er at
ved en annen lokalisering enn (Y2, %2) vil begge lemeaha incentiver til & bevege seg litt mot
konkurrenten for a stjele seere. Det fgrer til atal&onkurrentene vil gke parametrene a og
b, slik at de gjennorminimal differensieringoegge plasserer seg i punktet (Y2, ¥2) som vist
underi Figur 20. | stedet for & gke mangfoldet, forer saledes koakse til at kanalene
dupliserer hverandres innhold. Den samme posisjoneringen rkteti ¥2) vil veere optimal
dersom en monopolist eier kun én kanal. Derfor pap8&keiner at gkt konkurranse i form av
flere konkurrerende kanalelkkke gker mangfoldet, men kun farer tluplisering av
eksisterende innhold. 1 tillegg vil differensierery og dermed mangfoldet, veere for lite i

forhold til det optimale nivaet som vist over.

Informasjons- Py Underholdnings-
programmer programmer
0 TV-kanal 1 1
TV-kanal 2

Figur 20: Tilbydernes lokalisering ved reklamefinansiering (Basert pa
Hotelling, 1929)

Ved fraveer av priskonkurranse vil vi dermed fa kanabm er sveert like hverandre i profil og
konsept. Et problem med reklamefinansiering er, soser, at ingen av kanalene tar hensyn
tii publikums programgnsker. Sma grupper blir ogditsog betalingsvilie er irrelevant. |

motsetning til hva mange har lett for a tro, eteleitsa basert pa rasjonelle analyser.

Dette resultatet viser ogsa Gal-Or og Dukes (2001)stil artikkel om mediemarkedet. De
baserer dog sin analyse pa at annonsgrene kordwier produktmarked der produktene er
differensierte, og at annonsgrene derfor brukerd@klame til & informere om sine produkter.
Disse antagelsene er ikke ngdvendigvis oppfylt irdeske TV-markedet. Videre antar de

ogsa at TV-seere misliker reklame. Deres konklusjoat ved & minimere differensieringen
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mellom konkurrentene reduseres reklamenivaet, mekdlameprisene paradoksalker Det
farer til bedre marginer pa reklamesalg, og at lesi@akommer i bedre forhandlingsposisjoner

overfor annonsgrene.

Steiner forklarer ogsa hvordan ulik fordeling attdypreferanser (varierende kundetetthet)
farer til minimal differensiering. Dersom vi i steéd@r uniform fordeling antar at det
eksempelvis er flere Iyttere som @nsker underhoghmrogrammer enn
informasjonsprogramméy  vil begge kanalene endre lokalisering naermere 1
(underholdningsprogrammer), men fortsaibsisjonere seg likt i forhold til hverandre
(eksempelvis i (¥, ¥4)). Arsaken til duplisering rett og slett at det er mer lgnnsomt &
duplisere enn & velge a lokalisere seg neermeramtie, mindre segmentet. Sa lenge ett
segment er sveert stort, mens det/de andre er $omfoid, vil duplisering forega helt til
profitten ved & lokalisere seg neermere de sma segmeovergar profitten ved & duplisere.
Siden resonnementet blir det samme, altsa at ugighéordeling av Iytterpreferanser farer
konkurranse til minimal differensiering, kommer jédce til & ga naermere inn pa ujevn

preferansefordeling.

Eaton og Lipsey (1975) tar for seg forutsetningemamtall konkurrenter. De viste at dersom
det erflere bedrifter enn to, og hver har ett produkt, vil biéeine lokalisere seg naermest
mulig én annen bedrift. Dette kalles parvis samiekehg (Kind og Seargard, 2004).
Gabszewicz og Thisse (1986) ser pa en lignende jsityabvor to bedrifter harflere
produkter hver. Ogsd da vil man fa en likevekt dedrlftenes produkter er parvis
samlokalisert. Likevektene gjelder kun dersom detpartall antall produkter. Ved to
produkter totalt vil de samlokalisere seg i punktetmed fire produkter totalt vil en parvis
samlokalisering veere i punktene % og %, mens medmedukter eller mer vil det ikke veere
en entydig likevekt, selv om parvis samlokaliserinigveere én av likevektene (Eaton og
Lipsey, 1975). Resultatet med minimal differensigrer séledes et spesialtilfelle av parvis

samlokalisering, nar vi ser pa to bedrifter medpetidukt hver.

| rapportenMediemarked og mediepolitikiar Kind og Schjelderup (2007) hensyn til flere

realistiske antagelser. | motsetning til Steindduderer de blant annet tosidigheten i TV-

4 Se ogsa Kind og Schjelderup for nsermere forklasamt illustrasjon
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markedet ved & gjgre reklamemengde og -pris tibagige variabler. Dessuten tar de hensyn
til at nar alle kanalers profiler passer darlig @ves med en seers preferanser, vil feglusere
tiden han bruker pa TV-seing. Jeg diskuter®7 TV-markedet som et tosidig markatd
seere misliker reklame, og oppfatter det som enksdn i nytten, eller emdirekte pris |
trad med dette hevder Kind og Schjelderup at resdarium blir en konkurranseparameter i
likhet med priser i et ensidig marked. For & gkmaalen mer attraktiv for seere kan kanaler
velge & investere i programkvalitet, noe de blanhea kan gjgre ved dedusere
reklamenivaéf. Det betyr at i tillegg til & métte ta hensyn tiaksimere antall seere for &
maksimere annonseinntekter (etterspgarselseffektekanalene ogsa ta hensyn til at for mye

reklame — altsa for hgy indirekte brukerpris — faileap av seere (priseffekten).

| likhet med Gal-Or og Dukes (2003) viser Kind og ®tdgrup at reklamevolum er entydig
avtakende i a, og at reklamepris er entydig tilbaleei a. Det betyr at nar TV-kanalene
konkurrerer sterkf og far sveert like (homogene) profiler, vil hver @em ha incentiv til &
redusere reklamemengden for & tiltrekke seq flerkomkurrentens seere. Det er logisk, nar
reklamemengde sees pa som en indirekte pris foneseBet som altsa skiller det tosidige
TV-markedet fra et tradisjonelt, ensidiy marked, & nar TV-kanalene reduserer
reklamemengden, kan de samtigige annonseprisen per sedrsaken til det er nemlig den
tosidige effekten i markedet; kanalene reduseidamemengde i bytte med flere seere. Nar
seertallene gker, kan kanalene gke prisene ovaforonsgrene. Dermed farer gkt
konkurranse mellom kanalene til redusert reklamguepktereklamepriser og flere seere. |
et ensidig marked med kun en konkurranseparamdtelenmot gkt konkurranse fare til

laverepriser til samtlige brukere.

Ved & ta hensyn til disse nye antagelsene og effektdl det ikke lenger veere optimalt for
kanalene a lokalisere seg minimalt differensiertd Mie profil og dermed sterk konkurranse

vil kanalene redusere reklamemengden (eller atiakes programkvalitet pa andre mater) for

% Kind og Schjelderup nevner ogsd andre former fasgmminvesteringer, som vil ha andre konsekvereer
reklamemengde. Dette er dog ikke relevant for demppgaven.

8 Kind og Schjelderup skiller mellom at gkt konkursa kan skyldes (1) gkt homogenisering av et gialaTV-kanaler
og (2) akt konkurranse fordi flere kanaler kommer p& markedet. Grunnet forrige fotnote vil jegdmdie disse i ett.
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& kapre hverandres se€rd tillegg vil de tape seere som reduserer simtsefrdi de ikke
finner noen profil interessant nok eller naer natespreferanser. For & unnga dette sterke
konkurransepresset, vil begge kanalene ifglge Kmp&chjelderup ha incentiver til & velge en

noemer differensiert profil enn konkurrenten. Dette Kaustreres slik:

Informasjons- Underholdnings-
programmer *-o programmer
0 TV-kanal1 TV-kanal 2 1

Figur 21: Tilbydernes lokalisering ved reklamefinansiering (Basert pa
Hotelling, 1929; Kind og Schjelderup, 2007)

Gitt disse nye forutsetningene gker altsa gradedifferensiering noe, og dermed vil ogsa
mangfoldet i markedet gke. Siden det kun gker naemangfoldet neerme seg det

samfunnsoptimale nivaet, men trolig ikke bli likers.

Ogsa Gabszewicz, Laussel og Sonnac (2004) kommertifremlignende resultat. De antar
blant annet at reklametid representerer en altekaastnad for seere fordi de misliker
reklame og ikke kan velge det bort, slik man kam dler en reklame i et blad eller en avis.
Ved & analysere reklamefinansierte kanaler visedatened at reklamemengde har samme
rolle som priser i vanlige Hotelling modeller. De kbrderer med at jo likere kanalprofilene
er, jo hardere konkurrerer kanalene om a ha mingtgnmeklame, noe som farer til at
kanalene er Vvilige til & differensiere seg noe. Deener ogsa at den nevnte
alternativkostnaden er grunnen til at man oftessgrre differensiering i TV-markedet enn i

avismarkedet.

4" Dette er grunnen til at minimal differensieringeékngdvendigvis gir hayest mulig profitt, selv ot dan veere en
likevekt. Arsaken til dette er at kanalene havner s&kalt fangens dilemma (se blant annet Sgrgaas). Gitt minimal
differensiering, vil hver kanal ha incentiver til & redusere sitt reklamenfed & ake profitten sin ved & kapre
konkurrentens seere. Men sideeggekanalene konkurrerer hardt pa & redusere reklamenvil de samtidig ende opp
med lavere profitt enn tidligere da de var merediéhsierte.
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Pa samme mate som i Steiners modell, blir resonmemdet samme dersom man antar ulik
fordeling av lytterpreferanser — kanalene vil fiyteg lenger mot hgyre pa skalaen, men holde

samme avstand.

Hotelling i et betal-TV-marked

Nar TV-kanaler ogsa kan benytte brukerbetaling somntektskide, endrer
konkurranseforutsetningene seg. Da blir det en mgrpeter som skal tas hensyn til, nemlig
brukerprisen. Jeg vil na vise hvordan betal-TV famreklamefinansiert TV endrer

konkurransen og posisjoneringen til de to TV-kamale

For & analysere posisjoneringen mellom to renelibgskanaler, tar jeg utgangspunkt i
analysen til Kind og Schjelderup (2007). Dersom hkmieerer reklame som inntekt og
konkurranseparameter overfor TV-seere, vil resommeet veere som falger:
Ettersparselseffekten vilisolert settfgre til at TV-kanalene gnsker flest mulig kunderdi

det betyr stgrst mulig brukerbetaling. Dette fgreattkanalene ville endt opp med minimal
differensiering, altsa at begge to er lokaliserpppaktet %2, slik somfigur 20. Men, som Vi
vet, vil minimal differensiering fare til at TV-katene konkurrerer pa pris, og de vil underby
hverandre til all profitt er konkurrert bort. For skape inntektemitt denne identiske
posisjoneringen, ma kanalene finansieres gjenndttame. Siden det nikke konkurreres i
reklame, vil TV-kanalene heller velge & differensiseg for & redusere konkurransepresset,
og derigjennom fa profitt. Kind og Schjelderup hewdaktisk at man i visse tilfeller kan fa
maksimal differensiering. Ved maksimal differensigrvil bedriftene konkurrere mindre om
de samme kundene, og saledes oppfattes som monapwe hvert sitt segment. Kanalene

aksepterer da et mindre publikum, fordi de far Haryekerbetalinger.

Informasjons- Underholdnings-
programmer programmer
TV-kanal 1 TV-kanal 2

Figur 22: Tilbydernes lokalisering ved betal-TV (Basert pa Hotelling, 1929;
Kind og Schjelderup, 2007)
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@kt konkurranse farer i dette tilfellet til gkte kaupriser og feerre seere, men ogsétiire
totalt mangfold Kind og Schjelderup papeker likevel at mangfold@éibudet til hver enkelt
av kanalene vil bli mindresiden kanalene gar fra en slags blandingspilodihtrendyrket og
klar profil. Dette kan fagre til at profilene blfior forskjellige i forhold til samfunnsmessig
optimum, som vist over. Det er fordi de TV-seernems@nsker en blanding av
informasjonsprogrammer og underholdningsprogrammeérvelge ett av to. Dette er ogsa
grunnen til at betal-TV-kanaler har fatt den erkglbetegnelsenarrowcasters! motsetning

kalles reklamefinansierte kringkastere fwoadcasters- fordi de nar et bredere publikum.

Hotelling i et kombinert betal- og reklamefinansert TV-marked

Dersom kanalene gnsker & veere finansiert gjerb@dareklame og brukerbetaling, vil det gi
en annen lgsning enn ved ensidig finansiering. Na kadalene ta hensyn til bade
reklamepriser, reklamemengde (og investering iitetalog brukerpris. Kind og Schjelderup
antar at stadig flere kanaler i fremtiden vil fatiekter fra bade direkte brukerbetaling og
annonsgrer. Ved & fglge analysene for rene rekiaamsfierte kanaler og rene betal-TV
kanaler ser vi at deres posisjonering er to moirsgen. Denne logikken vil ogsa gjelde for
kanaler som far inntekter fra begge brukersideklaraefinansieringen vil dra i retning av
ensartet lokalisering, mens brukerbetalingen vid dr retning av differensiering. Det

avgjerende blir da den relative viktigheten; dergeklameinntektene er relativt viktigere enn
brukerbetaling vil etterspgrselseffekten veere sterm priseffekten. Det vil gi likere kanaler
enn dersom brukerbetaling er relativt viktigere eneklameinntekter. Jo viktigere

brukerbetaling er, jo mer differensierte blir alksfalen&’.
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Relativt viktig med reklamefinansiering

Figur 23: Tilbydernes mulige lokaliseringer ved kombinasjon av betal- og
reklamefinansiert TV (Basert pa Hotelling, 1929; Kind og Schjelderup,
2007)

Sa langt ser vi altsa at ved reklamefinansieringder en klar tendens til at bedriftene
lokaliserer seg i samme punkt, mens betal-TV ftitestarre differensiering. Dette er i trad
med konklusjonene til blant andre Peitz og Vallé#005) og Bourreau (2003). Peitz og
Valletti hevder at nar seere misliker reklame stewklt betal-TV-kanaler alltid maksimalt
differensiere innholdet sitt. Bourreau peker sagfigat kanalene ikke kan konkurrere pa pris
under reklamefinansiering, slik at "mimicking tend@&s” (altsa dupliseringstendenser) blir

stgrre enn ved betal-TV.

| forhold til mangfold betyr denne kombinasjonendavto finansieringsformene at dersom det
er en balanse i betydningen av de to, kan det ekire a4 oppna den sosialt optimale
posisjoneringen. Grunnen er at dersom reklamefieangi har stgrre betydning enn

brukerbetaling, kan mangfoldet bli for lite, menrstem vektingen er omvendt, kan det bli for
mye mangfold. En balanse i betydningen gir ogsbanse i posisjoneringen — og kan gi en

god balanse i mangfold&t

Sa langt har jeg vist at gkt brukerbetaling foriér gkt differensiering. Men denne
implikasjonen kan ogsa snus pa. La oss anta atmalér i utgangspunktet er lokalisert i

samme punkt, Y. Jeg forklarte over at gitt denrgsfmeringen, ma kanalene finansieres av

“8 Det bar ogsd nevnes at jo mer differensierte kameablir, jo mindre villige blir de til & investerdvalitet, fordi de far
stgrre monopolmakt over de TV-seere som har prederasom ligner deres TV-profil

49 Trass i at mangfoldet kan bli stgrre nér kanalengiggjgr brukerbetaling, peker Kind og Schjeldengsa pa det
faktum at brukerbetaling kan vaere negativt for sedordi det ekskluderer de som ikke har hgy begaliilje



79

reklame. Dersom kanalene gnsker a ta seg betatierafsa differensiere seg, fordi de ellers
vil konkurrere bort all profitt. Ved & gke differémsngsgraden i en retning som gker verdi
for (i det minste enkelte av) kundene, kan de adsbrukerbetalingen; fordi betalingsvilien
til kundene gker. Dermed kan man ogsa si at glardifisiering farer til at bedriftene kan gke

brukerfinansieringen. Dette er selvsagt en impliagjV-kanalene kan benytte seg av.

Finansiering og konkurranseintensitet
Som vi ser, vil de ulike formene for finansieringpgekaere forskjeller i posisjonering. Hva er

det som gjar konkurransen sa ulik i de ulike téfed?

La oss ta utgangspunkt i Steiners modell i et re&fmansiert TV-marked. Steiner tar ikke
hensyn til hvorvidt seere misliker reklame ellekeknoe som kan tolkes som om seere antas a
ikke mislike reklame. Videre forutsetter Steinebatlriftene ikke konkurrerer pa pris overfor
annonsgrer heller, ved & sette reklame pris per fase Dette fgrer som vist til minimal
differensiering i punktene (Y2, ¥2). Grunnen er at steategiske priseffekten er helt eliminert,
fordi det ikke er noen direkte eller indirekte prisr & se pa TV. Den direkte
ettersparselseffekten fgrer til at TV-kanalene endpp med kun & konkurrere om a
maksimere antall seere, for derigiennom a maksinaemonseinntektene. Tar vi derimot
forutsetning om at seere misliker reklame, at lemalkan redusere reklamemengden for a
gjere seg mer attraktive for seerne og at seemmisedre pa TV dersom ingen profiler er i
neerheten av deres preferanser, sa vi at kanaléwadiséote seg relativt likt, men at de
differensierte seqioe Ved brukerfinansiert TV vil det veere omvendt, detikke noen
indirekte pris gjennom reklame for & se tv, mendaekte pris gjennom brukerbetaling.
Dermed vil en ensidig priseffekt fgre til maksimaffedtensiering. Altsd har vi to ulike

konkurranseparametere; henholdsvis reklameprisneggde og brukerpris.

Hovedforskjellen mellom disse konkurranseparametremne konkurranseintensiteten de
medfagrer (Se blant annet Kind, Nilssen og Segrgafif)52 Nilssen og Sgrgard, 2001).
Konkurranse i brukerpriser vil fglge samme logik&ns priser i tradisjonelle, ensidige
markeder: Hvis én TV-kanal reduserer prisen ovebiaukerne, vil det veere optimalt for
konkurrenten A& falge etter. Dermed farer reduseukespris hos én akter til redusert
brukerpris ogsa hos den andre aktgren. Da kallekukmanse i brukerpriser fatrategiske

komplementer
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Konkurranse i annonsepriser vil fglge motsatt resarent: Dersom TV-kanal 1 reduserer sin
reklamepris vil flere annonsgrer gnske a annons&reanalen, og kanalen vil dermed kunne
gke sin reklamemengde. Det farer til at de taperesdlerV-kanal 2 fordi TV-kanal 2 na har

relativt mindre reklame, noe som betyr en reldavere indirekte pris for seerne. Siden TV-
kanal 2 far flere seere, kan de gke sin reklamewesfor annonsgrer. Altsa ser vi at dersom
én kanareduserersin reklamepris, vil den andre aktgren ende opp &mddsin. Nar dette er

tilfellet, er reklameprisestrategiske substituttenfglge Kind og Schjelderup kan dermed

konkurranse i reklamepriser oppfattes som en iktlirkonkurranse for a tiltrekke seg seere.

Generelt er det slik at konkurransgtriategiske komplementer hardere, eller mer aggressiv
enn konkurranse i strategiske substitutter. Derfoded slik at hvis to TV-kanaler har lik
profil, vii de i den aggressive konkurransen sgmiee komplementer farer med seg,
konkurrere bort all profitt. Dette forklarer hvorfdo kanaler med lik profii som kun
konkurrerer i brukerpriser vil ha nullprofitt, sovhsa undeHotelling i et betal-TV-marked
Pa den andre siden er konkurranstdtegiske substitutteelativt myk, og mindre aggressiv
enn konkurranse i strategiske komplementer. Mechelenykere konkurranseformen vil det

fortsatt veere mulig & ha positiv profitt dersom K&halene har homogene profiler.

@kt konkurranse grunnet flere kanaler vil dermed fdik betydning for
konkurranseintensiteten. Dersom TV-kanalene er iveldike, og dermed konkurrerer i
strategiske substitutter, vil kanalene miste nosiavmarkedsmakt overfor annonsgrene ved
gkt antall konkurrenter. Det tvinger dem til & reshes reklameprisen sin, slik at
reklamemengden totalt sett gker. Men samtidig m#alkae konkurrere enda hardere om
seerne, slik at de reduserer reklamemengdekamal Totalt sett vil dermed kontaktprisen
pr. seer gke. Dersom TV-kanalene er differensieltatkurrerer i strategiske komplementer,
altsa brukerpriser, vil flere konkurrenter medfdagere brukerpris. Kind og Schijelderup
papeker at dette ogsa betyr at dersom en godtatiffert betal-TV-kanal far konkurranse av
en annen nisjekanal med relativt lik profil, vild@ene matte legge om til reklamefinansiering,
for ikke a konkurrere bort all profitt i den hard@nkurransen — eller differensiere seg

ytterligere fra den nye kanalen.

Som oppsummering kan vi altsa si at nar bakkengtietfra a veere reklamefinansiert til &
veere finansiert via brukerbetaling, gar konkurranseer fra a veere i strategiske substitutter

til strategiske komplementer. Siden det gjer korkosenhardere vil det veere vanskelig a
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konkurrere som relativt homogene produkter. Detbgidriftene incentiv til & differensiere

seg, slik at de beveger seg til hver sin kant, so@derst i Figur 23.

6.2.4 Hotelling i det norske TV-markedet — teori ve  rsus empiri

| denne delen @nsker jeg & fokusere pa hvordan an&lkne empirisk posisjonerer seg i
dagens analoge TV-marked, og hvordan de har lagette for videre posisjonering i et
digitalt bakkenett. Videre vil jeg vurdere hvilkersner av Hotelling-rammeverket vi star
overfor i henholdsvis det analoge og det digitalkkenettet. Jeg vil s& sammenligne empiri
med teori, og drgfte om sammenhengen er god nokautlike forutsetninger. Jeg tar farst

for meg det analoge bakkenettet og ser derettdepfiemtidige, digitale nettet.

Posisjonering og et analogt bakkenett

Empiri
Jeg har valgt & illustrere posisjoneringen ved gésto ulike forholdprogramtypenele ulike

kanalene sender, og hvilkiemografiskesegmentede posisjonerer seg innenfor.

NRK (2005a) har utarbeidet en oversikt over de fearnsse kanalengsgrograminnhold:

o I T I | e
B Underholdning
O Sport
v [ I B regorvistioso
i m Nyheter
v R | o raupogan
i ® Musikk
o [ BN o Kurskuuimeder
8 B Informasjonsprogram
v I [ | =
| : : : : O Barmeprogram
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100% |OAmnet

Figur 24: Andel av ulike typer programinnhold hos de fem stgrste, norske
kringkasterne (NRK, 2005a)
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Det som skiller seg mest ut er farst og fremst at RRKr en andel av musikkprogrammer pa
68 %. Hovedarsaken til denne store andelen er tadliginst 35 % av NRKs totale sendinger
skal besta av norsk musikk. Slik er nok NRK2s protfi@te med pa a rekke det malet, szerlig
ved at musikkprogrammer som regel sendes nattexjidhelt frem til ettermiddagen
(observert ut fra TV-guider). Videre ser vi at drarea en viktig sjanger hos flere
kringkastere, men ogsa underholdning tar en dekpias samtlige. De klareste trendene er at
drama og underholdning er gjengangere hos TV3 og Ty&laoned en total andel pa
henholdsvis 74 % og 87 %. Drama er ogsa TV2s hovedanttype, men det er noe jevnere
mellom denne og de neste sjangrene pa lista; imfsjiomsprogrammer, underholdning,

nyheter og sport.

NRK1 har ogsa en sveert jevn fordeling i forhold dié andre kanalene. 24 % av
sendeskjemaet brukes pa informasjonsprogrammer,s meeter, drama, sport og
barneprogram falger relativt tett pa. Som statsdiidennkringkaster er NRK palagt visse
programkrav som nevnt und8r2 Politiske rammevilkarProgramkravene er nok spesielt
arsaken til at informasjonsprogrammer, nyheter agnbtar sdpass store deler av
sendeskjemaet hos NRK som de gjar, og at NRK-kanalgnen mye hgyere andel av smale
programtyper som religion/livsfilosofi og natur emvrige kanaler. Som nevnt5.1 Fra
reklamefinansiering til brukerbetalingl smale programmer samt programmer for segmentet
barn ikke veere seerlig attraktivt for kommersielltaaer, rett og slett fordi smale
programmer har for lite publikum og ikke generenexk inntekter, samtidig som det er
knyttet strenge regler til annonsering rettet mainb Sammen med programkrav, er nok ogsa
dette arsaker til at NRK, og til dels TV2, har steanelel av slike programtyper enn de gvrige
kanalen&. Som allmennkringkaster med programkrav er ddigted NRK over mange &r har
opparbeidet seg lojale seere, og ikke minst tillR005 mente 95 % av befolkingen at NRK
sender troverdige nyheter, info- og faktaprogrammgrved spagrsmal om hvilken TV-kanal
seerne har mest tillit til, svarte 67 % NRK, mens%8hadde mest tillitt til TV2 (NRK,
2005a). Dette kan sees pa som et eksempel pa atedifering farer til lojale og/eller

tillitsfulle kunder.

%0 Med unntak av TV3, som ogsé sender en del bargeproner. Det er trolig grunnet de relativt mindestriktive
reglene de ma forholde seg til siden de som kjendler fra England
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Ved a differensiere med hensyndémografiske kjennetegn vil kjgnn, alder og utdannelse
veere naturlige avgjgrende egenskaper. Siden allochenersielle, norske hovedkanalene er
reklamefinansierte, vil nemlig seersegmentene \zetgetydning. Det er ikke bare vikiiyor
mangeseere de treffer, men at de treffkr riktige seerne. Dette er hovedsakelig seere som
bade er pavirkelige og som har kjgpekraft. Ifglgelérson og Gabszewicz (2005) er disse
seerne typisk mellom 20 og 30 ar — unge nok tiskg@nikke & ha formet vaner og meninger,
men gamle nok til & ha en god utdannelse, inntgkdeymed kjgpekraft (se ogsa diskusjonen
om hvilke seere som er attraktive for henholdseislamefinansierte kanaler og betal-TV-
kanaler unde5.1 Fra reklamefinansiering til brukerbetaling®er vi pa prislisten til TV3
(2006) ser vi at de dyreste segmentene er barda)3p&rsoner (12-19) og menn (18-39). Det
siste segmentet bekrefter teorien om at unge vok&sratraktive segmenter, og blir priset
deretter. De to farste segmentene er trolig sped@lTV3; som eneste norske kanal sender
de fra England og er dermed ikke underlagt kravainmeklame mot barn ikke er tillatt.

Dermed vil det vaere logisk a prise disse "sjeldmegnsentene relativt hgyt.

Dersom en tar utgangspunkt i posisjoneringen i TVke@et med hensyn til alder, kan Norsk
Mediebarometer 2006 (SSB, 2006) gi oss en ovemidr den relative fordelingen av

aldersgrupper pa de fem stgrste, norske kartalene

NR<1 [ 15% [W08 19% | 27 %
e (G I %] %% ao1s
m 1624
ne [T0% Nz | % 025
04566
oge [0 86770
™v3
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Figur 25: Den relative fordelingen av aldersgrupper over ulike kanaler
(SSB, 2006)

51 Om jeg hadde valgt & vise sammenheng mellom utdgnog kanalvalg, ville tendensene veert de samnmen m
forskjellene ville ikke veert like markante
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Merk at denne fremstillingen ikke tar hensyn tit dbsolutte antall seere, sa selv om TV3 har
en relativt starre andel av barn og unge enn NRK,NRK flere barn og unge som seere

absolutt sett.

Likevel forteller figuren over oss hva slags sedgeulike kanalene har. Det er verdt & merke
seg at henholdsvis 59 % og 63 % av seerne til NRIKNBK2 er over 45 ar. Som nevnt
over er det viktig for reklamefinansierte kanalérsaerne er attraktive for annonsgrene.
Mennesker over 45 ar er som nevBt2 Politiske rammevilkatypisk ikke regnet for & veere
sveert reklamepavirkelige, og vil dermed lett fallenfor segmentene til reklamefinansierte
kanaler. Samtidig vil ikke inntektene til NRK avhen@v reklame og derigjennom et
pavirkelig publikum. Dermed vil disse eldre aldetggpene vaere av interesse for NRKs
kanaler, seerlig siden de i stor grad unngar koakse, og da er det logisk at NRK tiltrekker
seg mange seere i disse segmentene. Jeg forkigsfead NRK som allmennkringkaster er
palagt & tilby programmer innen sjangrene nyhdédeta, aktualitet, dokumentar og livssyn.
Ogsa disse typene programmer kan ventes a tiltrekke seergrupper, og i starre grad fordi

ingen andre kringkastere er palagt lignende krav.

TV2 har en jevnere seerfordeling, der det midteadtierssegmentet er noe stgrre enn de
yngre, som igjen er stagrre enn de eldre segmengoe. allmennkringkaster har ogsa TV2
bundet seg til visse programkrav, om enn ikke sgnge som de er for NRK. Siden TV2 i
tillegg er en kommersiell kanal, vil det veere \gkéi kapre de riktige seere. Dette kan vaere
grunnen til at TV2 er plassert "midt i mellom” dedae kanalene — litt mot NRK grunnet
allmennkringkasterstillingen, og litt mot TVNorge dg/3 for & veere med i kampen om
reklamekronene. TV2 hevder selv at de har et vafigttilbud (TV2, 2005a), og deres

hovedpilarer er nyheter, aktualitetsprogrammerytspg underholdning — altsa en bred favn.

For TVNorge og seerlig TV3 er det unge seere som doerminkele 85 % av TV3-seerne er
mellom 9 og 44 ar. Malgruppen til TV3 er nettoppeathyruppen 15-49 ar (TV3, 2007), og
det kan virke som at TV3 treffer godt. Siden TV3 faarre restriksjoner nar det gjelder blant
annet reklame rettet mot barn, kan det tenkes abg#d satser enda tyngre mot yngre
aldersgrupper — noe denne undersgkelsen i s&kalMl vise. Ogsa TVNorge har en relativt
ung malgruppe; seere mellom 12 og 44 ar (St.meld3@y 2006-2007). | motsetning til de
fleste kommersielle kanaler har de ogsa nyhetssgedinoe som kan veere med pa a forklare

hvorfor de nar et noe eldre publikum enn TV3. At tde kommersielle kanalene uten
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programforpliktelser sikter seg inn mot yngre segt®@e er i trad med antagelsen om at

annonsgrene deres gnsker seg publikum som er kgfgé og lett pavirkelige.

Dersom jeg heller hadde vist sammenhengen maliwianningog kanalvalg, fremfoalder

og kanalvalg, ville tendensene veert de samme masyheil hvilke utdanningsgrupper og
aldersgrupper de ulike kanalene har som seere. Derheanaler som har relativt unge seere
ogsa ha seere med relativt kort utdannelse. Dettgisk, ettersom unge seere som regel har

kortere utdannelse enn eldre seere.

Dagens posisjonering kan oppsummeres med at brabsgmer preg av a veemeoe
differensiert. For det fgrste sender ulike kringkess noe ulike programtyper. Generelt ser vi
at NRK har en tendens til & sende programmer medragdyformasjonsverdi enn de gvrige
kanalene, mens seerlig TVNorge og TV3 i stor grad semaeerholdningsprogrammer. For
det andre kan det se ut som om kringkasterne kimesenseg om ulike aldersgrupper. NRK-
kanalene har relativt eldre seere, mens TVNorge og Aar3elativt unge seere. Ved begge
differensieringsmetodene kan vi se at TV2 liggertmigllom NRK og TVNorge/TVZ. De

to matene & segmentere pa henger noe sammenuligedialdersgrupper naturlig nok har
ulike gnsker med hensyn til programvalg. Det erdalgenrene, differensierteprofiler, men

tendenser til noe differensiering.

Hotelling

Via det analoge bakkenettet sendes som tidligersti¢RRK1, NRK2, TV2 og TVNorge. En
annen viktig kommersiell aktgr er TV3. Alle de nevyrkommersielle plattformene sendes
ogsa via plattformer der de behandles som betakdhaler. Siden de dermed er bade
reklame- og brukerfinansierte, kan vi sammenligned riotellings modell i ekombinert
reklame- og brukerfinansiertmarked. Merk likevel at siden kanalene i dag hagersv
forskjellig dekningsgrad, vil ikke de teoretiskeudtsetningene over veere helt oppfylt. Noen
seere har eksempelvis ikke like mange kanaler gevélant. | tilegg kan ikke NRK

sammenlignes direkte med de gvrige kanalene, fdedes posisjonering delvis er gitt

52 Siden b&de NRK og TV2 er allmennkringkasteregdeil veere naturlig & tro at deres programmeringeskaért relativt
lik. En av arsakene til at det ikke er tilfellet,ons vi ser her, er blant annet fordi TV2, ifglge
Allmennkringkasterregnskapet fra 2006, forsgked &rhale gruppers interesser inn i brede programberbgr ogsa
nevnes at TV2 har fatt noe kritikk fra Medietilsyrier ikke & ha oppfylt konsesjonskravene med heriyrogramkrav
tilstrekkelig.
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eksplisitt gjennom programkrav. Som allmennkring&asna NRK dermed ta andre hensyn
enn de reklamefinansierte kanalene. Likevel emdairlig at de gvrige kanalene ma ta hensyn
tii NRKs posisjonering, for selv om NRK ikke tjienekamomisk pa a stjele kunder fra andre

kanaler, vil de andre kanaletapepa det.

Som vi s& av inntektstallene til TV2, sa er reklamwktene mange ganger stgrre enn
distribusjons- og brukerinntektene — noe som kde pa at reklameinntektene er relativt sett
viktigst per i dag. Dette bekreftes blant annet i T@®&uppens arsrapport for 2006 (TV2,
2006b s. 18), der TV2 skriver atSélv om veksten i distribusjonsinntekter og brugedng
var formidabel i 2006, er TV2-konserndtertsiktige lgannsomhetsutvikling fortsatt naert
knyttet til utviklingen pa annonsemarketi®@et er grunn til & tro at dette vil veere tilfeftar

de gvrige kommersielle kanalene. Dette kan vi tdikéen at etterspgrselseffekten dominerer
den strategiske effekten, som vist gverst i Fig8r fik at kanalene vil posisjonere seg

naermere midten enn endepunktene.

Denne konklusjonen stemmer godt overens med empiielen reklameinntektene trolig er
viktigere enn brukerinntektene, vil de norske T\h&lkene tilpasse seg relativt likt, men

likevel mednoengrad av differensiering.

For gvrig kan man som nevnt tolke figurene someatadNRK-kanalene har posisjonert seg
noe likt, og det samme er sant for TV3 og TVNorge. Tig@er litt i mellom, trolig sammen
med kanalen TV2 Zebra. Hvis denne tolkningen av joossing er riktig,kandet veere i trad
med Eaton og Lipseys (1975) resultat om parvis alealisering, seerlig nar man tar hensyn til
Kind og Schjelderups betraktninger om at publikdtkei liker reklame og at kanalene kan

redusere reklamemengden sin.

Posisjonering og et digitalt bakkenett

Empiri

| 5.2 @kt omfang av norske TV-kanaBkisserte jeg hvilke kanaler som har blitt og Vil b
introdusert av de norske kringkasterne de sist@edre og vi har sett at de etablerte
kringkasterne har lansert en rekke nye kanaleistie &rene. Hvis vi retter oppmerksomheten
mot de ulikekanalprofileneser vi at de brede profilene fortsatt vil veerestar del av tilbudet

i fremtiden, og at det forelgpig ikke blitt lansexen nedleggelser eller omlegging av disse
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typene kanalprofiler (med unntak av NRK2 som hittflungerer som en
avlastningskanal/motprogrammeringskanal for NRK1,nnsm skal bli en nyhets- og
aktualitetskanal). Altsa vil NRK1, TV2 TV2 Zebra, TVN@&®g TV3 veere representative i

denne gruppen. | tillegg vil Viasat4 forsgke segtilorede segmentet i lgpet av aret.

| tillegg ser vi at mange av kanalene, seerlig da bkar blitt lansert i det siste, har mer smale
profiler, og vi kan kalle demisjekanaler Blant disse ser vi at musikk (og ungdom), spart o
nyheter er de dominerende nisjene. Musikksjangeratekket av MTV, ZTV og The Voice
TV, mens TV2 Sport og SportN er inne i sportssegmemighets- og aktualitetsbildet
preges av NRK2 og TV2 Nyhetskanalen. | tilegg fineekeltkanaler innen nisjene film (TV2
Filmkanalen), barn (NRK Super/NRK3), og kvinner (FEM&ns Sonen hittil er alene som en

interaktiv chattekanal.

| tilegg nevnte jeg undeFFinansiering og konkurranseintensitat dersom en nisjekanal er
alene i sin nisje, vil brukerbetaling lgnne seg.nMiersom en nidentisknisjekanal etablerer
seg, Vil det fare til at de to blir homogein@en sin nisje — og de ma finansieres via reklame
for ikke a konkurrere bort profitten pa brukerpris@ette vil i sa fall bli eksempler pa parvis
samlokalisering — som kan veere en strategi vedmeinansiering. Men hvorfor ser vi flere
nisjekanaler innen flere nisjer i et (delvis) brifkensiert marked? Forklaringen er trolig at

selv om kanalene ligger i samme nisje, er de @iffsiertinnadi nisjen:

Ser vi pa sportssegmentet der TV2 Sport og SportNkoerer, er rettigheter avgjerende
for hva slags programmer som vises — og hvilkefikui og antall seere kanalene far. TV2
Sport har rettigheter til norsk TV-fotball de nesteene (inkludert Tippeligaen, cuper og
landskamper). Ser man pa sendeskjemaene til TV2t 8goBportN for den neermeste tiden,
er det klart at fotball dominerer TV2s kanal, egh til enkelte innslag av gvrige idretter samt
sportsnyheter. SportN sender derimot fra en rekkettshrener som friidrett, tennis, golf,

Formel 1, sykling, bowling, okseridning, motorspdrgksing og flysport. Dersom dette er

representativt for programtilbudet generelt de en@sene, ser vi tydelig at de to kanalene har
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valgt to ulike profiler; henholdsvis en fotballptadg en generell sportsprdfil Slik blir de

"nisjekanaler innen egen nisjekanal”.

| de gvrige nisjene er inntrykket det samme. Inmeisikk sender The Voice TV kun musikk,
mens MTV og ZTV kun sender musikk pa dagen. MTV senahelerholdningsprogrammer
og realityprogrammer (som Pimp my Ride og Newlywen®ns ZTV sender serier og filmer
pa ettermiddagen. ZTV har dessuten en klarere nprsiil, med blant annet norske

musikkprogram.

Ogsa NRK2 og TV2 Nyhetskanalen har valgt ulike prafieens TV2 Nyhetskanalen er en
gjennomfart nyhetskanal seere kan se pa for apipidatert nar de gnsker det, vil NRK2 i
stagrre grad bli en aktualitetskanal med daglig tgdat Kulturnytt og saker fra de mange
distriktskontorene sine i tillegg vil vanlige nyket De vil ogsa fokusere péa faktaprogrammer
0og utdypningsprogrammer (Kampanje, 19.3.2007). jktensvarlig i NRK2 sier il
Kampanje at de ikke gnsker a konkurrere med TV2 Nyaeilen, men utnytte
produksjonen i NRK pa en god matgampanije, 6.6.2007).

Pa en mate er nok denne differensieringen innadni nisje en mate a unnga
Bertrandparadokset pa. Samtidig er det nok ogggosisjonering i forhold til RiksTV. Med
tanke pa at det fortsatt vil vaere en viss kapakiegrensning i bakkenettet, er det lite

sannsynlig at RiksTV vil gnske a ha med flddentiske nisjekanaler. To godt nok

differensierte nisjekanaler vil nok veere mer attikék

At kanaltilbudet gar fra hovedsakelig brede kanslest starre tilbudt av nisjekanaler er for
@gvrig en internasjonal trend, og ingen nyhet i Trddasjen. | Danmark ble TVNorges
sgsterkanal, TVDanmark, lagt ned i april 2006, titli&d for Kanal 4, en kanal rettet spesielt
mot kvinner — og med mal om & bli den mest femirka@alen i Danmark (Propaganda,
17.3.2006). | Sverige har nisjekanaler innen spidm, fakta og mer gkt sin markedsandel
arlig, mens de store kanalene TV4, SVT1 og SVT2 hdugert sine markedsandeler i 2006
sammenlignet med 2000 (St.meld. nr. 30, 2006-20Qigjekanaler har ogsa gkt sine andeler

%3 En annen &rsak til SportN sin generelle profil kaare at Viasat (som eier MTG som eier SportN) ftene
sportskanaler som blant annet spesialiserer segiianfotball
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de siste arene i land som USA, Storbritannia, SpagiaFrankrike, pa bekostning av

markedslederne.

Hotelling

Ved overgangen til et digitalt bakkenett, vil seermatte betale for alle kanaler som
distribueres via plattformen (med unntak av NRK-Kkama samt TV2 ut 2009). 5.1 Fra
reklamefinansiering til brukerbetalinghnevnte jeg mange arsaker til overgangen til
brukerbetaling, og argumenterte for at bade disteibter og kringkastere har gnske om
brukerbetaling. Likevel vil det veere sannsynlig d& fleste kanalene fremdeles vil veere
reklamefinansierte i tillegg. Det er ingen tegndeastore, norske kanalene om at de har tenkt
a bli reklamefrie. Ifalge Kampanje (23.9.2005a)kensTV2 seg én pris for innhold og én pris
for annonser, slik det er i avismarkedet i dag. &eh dermed ser ut til & bl tilfellet, er at de
fleste kanaler vil veere bade reklame- og brukemfilate, mens noen av de nye kanalene vil
bli kun brukerfinansierte. Ifglge Kampanje (21.22p blr eksempelvis TV2 Sport
reklamefri, og det er ikke umulig at vi kommer &il se flere slike finansieringsmodeller
fremover. Dermed kan vi dele kanalene inn i to gewpmed ulik Hotellingversjon: Noen
kanaler vil konkurreréade i reklame- og brukerbetalingsmarkedaens andre kanaler kun

vil konkurrere onseerbetaling.

Siden de store, norske, kommersielle kanalene TWA\dfge og TV3 trolig fortsatt vil
benytte begge finansieringskildene, vil Hotellingyenen for den farste gruppen veere den
samme som diskutert i delkapitlet over. Siden Vidsagsa har sagt at de skal vaere en bred
kanal, er det grunn til & tro at kanalen blir delkéklamefinansiert. | denne gruppen havner
ogsd en del av de nye nisjekanalene; TV2 Nyhetskanae eksempelvis ogsa
reklamefinansiert i tillegg til & kreve brukerbétgl Selv om reklamefinansiering i dag er den
viktigste inntektskilden for kringkasterne, er dikevel naturlig & tro at brukerbetaling etter
hvert kommer til & bli viktigere — ikke bare for Tidarkedet som en helhet, men ogsa for
kringkasterne isolert sett (jamfgr diskusjonen 5i1 Fra reklamefinansiering til
brukerbetaling) Dette gjelder trolig seerlig for nisjekanalene sbaserer seg pa flere

finansieringsformer, og de er nok med pa a pavitkbrukerbetaling blir viktigere. Dermed

% Igjen blir det en noe spesiell analyse tatt i dletiming at NRK finansieres via lisens. Dersom malger 4 se pa det
som en brukerbetaling, faller NRK innenfor Hotedjiersjonen der vi kun ser pa seerbetaling.
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vil trolig den strategiske effekten i Figur 23 pé& tispunkt komme til & dominere
ettersparselseffekten, slik at kanalene gradvisegki¢ differensieringsgraden. Men siden
reklameinntekter sannsynligvis fortsatt vil spéle rolle, vil trolig ikke gkningen bli betydelig.

| tillegg er det uvisst hvor stor rolle de ulikednsieringsformene kommer til & spille de neste
arene, og det er nok arsaken til at kanalene difféerer seg i ulik grad — noen velger
(fortsatt) brede kanaler, mens andre differensiereslig vil de neste arene forme kanalene
ytterligere, nar det etter hvert blir klarere heitkbetydning de ulike finansieringsformene vil
ha.

| den andre gruppen, som kun bestar av brukerfimaaskanaler, kan vi altsa legge en del av
de andre nisjekanalene, som sportskanalene TV2 8gdsportN. For rene brukerfinansierte
kanaler visteFigur 22 den teoretiske posisjoneringen. | og med at kaealenebaerer sveert

forskjellige programmer, kan vi si at de kommea@tileere differensierte.

| tilegg bar det nevnes at disse kanalene ogs&dwakurranse fra utenlandske kanaler, blant
annet fordi de sender via andre plattformer igdlgil bakkenettet. Det gjar at det er flere
konkurrenter & ta hensyn til. Det & veerenemsk kanalkan i seg selv veere en mate &
differensiere seg pa, slik NRK Super/NRK3 vil gjgriaihold til Disney Channel og andre
internasjonale barnekanaler som distribueres i Nodgg vil diskutere dette grundigere i
neste analysedel, der jeg blant annet tar utgangspuat RiksTV lenge har gnsket seg en

norsk profil.

Totalt sett ser vi at overgangen til digitalt bak&# medfagrer at brukerbetaling far starre
betydning, saerlig for noen av de nye nisjekanafmrakun baserer seg pa brukerbetaling.
Ifalge Hotellings rammeverk skal dette fare til ahklene gker differensiering mellom seg, og
det er i trad med hva jeg kan observere i markeelete nisjekanaler, til og med flere ulike
kanaler innen samme nisje, ma sies a veere godenplesepa okt differensiering. Likevel vil

en del av kanalene veere relativt like, men karikkje sa like som de har veert tidligere.

Mangfold og gkt omfang av kanaler

Tidligere har jeg diskutert blant annet at teosenr at differensieringen to kanaler imellom —
og dermed mangfoldet - vil gke nar brukerbetaliig\iktigere, og at dette kan observeres
og bekreftes i det norske markedet, blant anneli ftare nisjekanaler har begynt & supplere

de tradisjonelle, brede kanalene. Det er likeveirenjeg ikke har satt fokus pa enda, som jeg
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kortfattet vil se pa na: Konsekvensene det gkteangd av kanaler vil ha for mangfoldet i

markedet.

Kind og Schjelderup papeker at sammenhengen meflangfold og antall kanaler avhenger
av finansieringsform. Dersom vi samler hovedkonkinspe fra Hotellinganalysene virker det
logisk: Vi sa at en monopolist med en kanal velgdokalisere seg i punktet %2, noe som
medfarer for lite mangfold sett fra et sosialt pefgiv. Dersom vi gker antall kanaler med én,
avhenger mangfoldet av finansieringsformen. Vedarekfinansiering blir lokaliseringen til

begge kanalene i samme punkt som far; i Y. Mangfoldar altsa ikke gkt. Ved

brukerbetaling ser vi derimot at de to kanalendliffitrensiere seg sa mye de kan i forhold til
hverandre. Dette maksimerer ogsa mangfoldet, meblinéangfoldet for stort sett fra et

sosialt perspektiv. Dersom kanalene kombinerer ddinemsieringsformene, vil det veere
starre mulighet for & oppna et mangfold sonbedre (ikke ngdvendigvis starre) enn ved

noen av de rene finansieringsformene.

Myndighetene har argumentert sterkt for at digigaingen av bakkenettet vil fare til flere
aktgrer, noe som igjen gker mangfoldet. I St.meid. 44 (2002-2003) skriver de at
"Mangfoldet av aktarer vil i seg selv kunne bidrh &i sikre ogsa et innholdsmessig
mangfold” Fra forrige avsnitt ser vi at det ikke ngdveniig stemmer, fordi

stortingsmeldingen ikke tar eksplisitt hensynitidhsieringsform.

Nar vi da observerer at norske kringkastere de sistee omtrent har kastet kanaler ut i
markedet, er spgrsmalet hvordan dette vil pavirleagfoldet. Jeg har tidligere i oppgaven
argumentert for at vi har sett og vil se stadig rbaskerfinansiering i markedet. Dette
impliserer mer differensierte kanaler. Likevel skt ut som de fleste kanalene velger en
kombinasjonav de tilgjengelige finansieringsformene, slikditerensieringen ikke er total.
For mangfoldet i markedet er dette positivt, fodéite sannsynligvis vil gke mangfoldet i
moderat grad i forhold til situasjonen i et analdgikkenett — da reklamefinansiering og

dermed for lite mangfold preget de kommersiellezadne.

| s& mate vil den nevnte stortingsmeldingen hairettdigitalisering ogsa gker mangfoldet.
Som vi sa i3.2.1 Mediepolitikker mangfold et viktig element i norsk mediepoktiket

digitalt bakkenett vil gke badanholdsmangfoldebg mediemangfoldetnnholdsmangfoldet
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vil gke fordi et "mangfold av temaer” vil gke vedelp av ulike nisjekanaler, mens

mediemangfoldet simpelthen gker med antall kanaler.

6.2.5 Oppsummering og diskusjon

Oppsummert i korte trekk forteller analysen i kagifi.2 at siden bakkenettet blir preget av
mer brukerbetaling enn fgr, vil kanalene i markquietisjonere seg lenger unna hverandre slik
at differensieringen og mangfoldet gker. Dersom éroétaling som finansieringsform er
viktig nok, vil denne gkningen i mangfold veere shomk og vi kalle kanaleneisjekanaler
Dette vil seerlig veere tilfelle siden digitaliserimg&pner opp foflere kanaler enn fagr — slik at

ulike kanaler trolig vil posisjonere seg i flerdike nisjer.

Jeg har vist tendenser til at dette ogsa skjerkeatet, fordi kringkastere har lansert en rekke
nisjekanaler szerlig innen segmenter som sport,ddgnmyheter. Arsakene til dette er fgrst og
fremst at brukerbetaling apner opp for at kanadar ta hensyn til seernes programgnsker, og
dette vil sannsynligvis saerlig gjelde for seere imey betalingsvilie. Vi ser altsa at empirien er

i trad med teorien.

Det er likevel verdt & nevne at forutsetninger sesnitteoretiske modeller som de jeg har
giennomgatt, ofte er veldig firkantede og lite fidlte. En modell gir kun et forenklet bilde av
virkeligheten, slik at forutsetninger som er varigkéd modellere ofte vil gi andre utslag i
virkeligheten enn en modell kan predikere. Et ekssnpa dette er at da jeg modellerte
Steiner sine forutsetninger ved hjelp av Kind oghj8derups analyse, sa vi at
reklamefinansiering ikke ngdvendigvis fegrer til mmering av differensieringen mellom
bedrifter. Sannsynligvis ga modellen gitt de nyeufsetningene et bedre bilde av
virkeligheten. Det er likevel andre forutsetningeg jkke har tatt hensyn til, som kan veere
avgjegrende for analysen. For det farste tar amalyaen utgangspunkt i endimensjonal
differensiering. Dette kan veere en grei forutsetrsegylig hvis man skal analysere noe som
kan rangeres (subjektivt eller objektivt) pa enlakafor eksempel grad av sgthet, starrelse
osv. Nar jeg i TV-markedet snakker om ulike nisjerdet vanskelig & gradere disse. |
utgangspunktet brukte jeg en skala som sammenlignegraminnhold med tanke pa
informasjonsverdi og underholdningsverdi. Men heordkal man plassere nisjene film, barn
og nyheter i forhold til hverandre pa en skala? DBliet nok riktigere a si at kanalene er

differensierte i ulike retninger, noe som ikke fasgopp av Hotellings modell. En annen



93

forutsetning som ikke blir modellert, er konkurransnellom mediebedrifter som er finansiert
pa ulike mater. Hvordan posisjonerer to kanaleri $ednold til hverandre dersom den ene er
reklamefinansiert og den andre er brukerfinansigit& om den ene av kanalene er finansiert
gjennom begge formene? Ogsa posisjoneringen av N&#ald til avrige kanaler kan veere
vanskelig & modellere teoretisk, siden NRK er lifpassiert. Far bakkenettet digitaliseres vil
dessuten ulike kanaler ha ulik dekningsgrad, meodeffen forutsetter lik dekningsgrad for
alle kanaler (noe som vil veere realitet i det digitbakkenettet). Man kan ogsa kritisere
modellene for & ta utgangspunkt igitt tidspunkt Det betyr at modellene analyserer hva
slags programmer de ulike kanalene bgr sende iitettigsrom. Jeg ensker derimot a
diskutere degenerelle kanalprofilene. Trass i at ikke alle forutsetninger like godt
implementert i modellen(e), gir de et greit bildekmnkurranseforholdene, og de vil i hgyeste

grad veere relevante i min oppgave.

Jeg har i dette kapitlet diskutert hvordan henhaddseklamefinansiert TV og betal-TV farer
til ulike former for posisjonering. Hovedkonklusjon&an veere at reklamefinansiert TV gir
relativt like profiler, mens betal-TV farer til malifferensierte profiler — altsa i stgrre grad
nisjekanaler. Men man kan argumentere for at letdjerne er omvendt, slik at like profiler
farer til reklamefinansiering og nisjekanaler fatiebrukerbetaling. Kind, Nilssen og Sgrgard
(2005) konkluderer i sin artikkel med at jo likde mediebedrifter er, jo mer baserer de seg
pa reklamefinansiering relativt til brukerfinangigr (og omvendt), og dermed at
konkurransen og differensieringen bedriftene i omlliforklarer hvorfor selskaper — ofte i
ulike mediebransjer, er finansiert pa ulike mat8ammenlignet med analysen i denne
oppgaven, kan man si at dette er en slags "hgmea etiget” problemstiling: er det
differensiering som farer til betal-TV, eller be@V som farer til differensiering? | mitt tilfelle
er det allerede bestemt at RiksTV gnsker a innfetaHTV, men likevel er ikke forholdet
mellom brukerbetaling og reklamefinansiering gibet er nok ogsa flere arsaker til
differensiering i bakkenettet, enn kun finansiesiogm, og dette skal jeg ta for meg i neste

analysedel.
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6.3 @kt kanalomfang som etableringsbarriere?

| forrige analysedel,6.2 Finansieringsform og mangfoldkom jeg frem til at gkt
differensieringog dermed flere nisjekanaler er en sannsynligdmng i bakkenettet. Vi vet
dessuten fra4.4 Konsekvenser awigitalisering at digitaliseringen av bakkenettet
tilrettelegger for at flere kanaler enn i dag kastrbueres. Dette gjgr at dagens kringkastere,
bade de som allerede opererer i bakkenettet, mefh agsom opererer via andre plattformer,
vil kunne fagkt konkurrans@ersomrmye kringkastere etablerer kanaler i bakkenettet. et v
derfor veere rasjonelt om dagens kringkastere farsatindre potensielle aktarer i a etablere

seg.

Dette kapittelet vil derfor fokusere paulighetendagens kringkastere har til & hindre
nyetablering i markedet, ofvorvidt dette faktisk skjer. Jeg vil farst analysere dagen
etableringsbarrierer, hvordan det digitale bakkengtavirker disse og hvordan kringkasterne
kan, har og vil tilpasse seg den nye konkurransgegnen. En av hovedtilpasningene jeg vil
komme frem til, er at kanalene som nevat2 @kt omfang av norske TV-kanalanserer

kanaler innen forskjelligaisjer, og at denne differensieringen i tkan komme til & gke

etableringsbarrierene. Videre vil jeg benytte slli om produktvarianter for a finne ut om
introduksjon av nisjekanaler er en reell etablesfizgriere i denne bransjen og i sa fall en
troverdig strategi eller tom trussel fra kanaleside. Jeg vil ogsad forsgke a besvare
spgrsmalet om gkningen i kanaltibud er et beviggly fra kanalenes side for a gke
etableringsbarrierene. Hele kapittelet er linket oppot Schmalensees teori om

produktdifferensiering som etableringsbarriere.

6.3.1 Etableringsbarrierer

Hgye etableringsbarrierer gjar det vanskelig og/&liestbart for en nykommer & etablere seg
i et marked (Hil og Jones, 2004). Jo hgyere etmgsbarrierene er, jo svakere er
konkurransen i et marked, nettopp fordi trusselamykommere er relativt lav. Nyetablering
vil sdledes fare til sterkere konkurranse og redus@nsomhet. Bain (1956) var en pioner
innen studier om etableringsbarrierer, og defindeaomenet slik: Alt som muliggjer en

o

eksisterende aktgr til & ha hgyere enn normal tirqBuperprofitt) uten a tiltrekke
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nyetableringet. Bain fokuserte pa skalafordeler/stordriftsfoetel irreversible kostnader

(sakalte "sunk cost”), produktdifferensiering ogsalotte kostnadsfordeler. Noen forfattere
har i senere tid argumentert for at ikke alt detéelvendigvis utgjer etableringsbarrierer,
mens andre igjen har utvidet begrepet til & omfiiéte dimensjoner. Hill og Jones (2004)
nevner eksempelvis merkelojalitet, byttekostnadeldée kunder inne i et kundeforhold), og
lisenser/reguleringer, men ogsa eksklusivitetsamtal tigang til  ressurser eller

distribusjonskanaler og vertikal integrasjon er evahte eksempler pa mulige

inngangsbarrierer i et marked.

| det norske TV-markedet kan man identifisere flakede nevnte inngangsbarrierene. Jeg
kommer i det fglgende til & g& neermere inn pa Iétgén av de nevnte mulige
etableringsbarrierene, og forklare i hvor stor g er tilstede i TV-markedet i dag.
Hovedfokus vil ligge pa TV-markedet i bakkenettetenifor kabel og satellitt, og pa
kringkasterne fremfor distributgrene. Videre vil jege hvordan et digitalt bakkenett vil
endre forutsetninger for hver enkelt av disse etalgsbarrierene, og seerlig hvordan de ulike
aktgrene strategisk posisjonerer seg for a pauigkgerene. Jeg vil forsgke & tyde om det er
slik at kanalene foretar valg som er med pa & tMaexingsbarrierene for & hindre potensielle
aktarer fra a etablere seg, og jeg vil ha saerkgdgadifferensiering og bundlingFarst vil

jeg ta for meg den absolutte barrieren i markede¢kvensknappheten som pavirker tilgang
til distribusjonskanaler og kunder. Videre vil jegfor meg de gvrige barrierene. Til slutt vil

jeg kort oppsummere.

Tilgang til distribusjonskanaler

Tilgang til distribusjonskanaler representerer &bleringsbarriere dersom det er vanskelig
for nykommere a fa denne tilgangen. Grunnen tililgarg til distribusjonskanaler er sa
avgjerende som den er, er at denne tilgangen digsd igang til kunder Arsaker som kan
vanskeliggjegre tilgang for nye aktagrer er eksempematurgitte hindre, offentlige

reguleringer, eksklusivitetsavtaler og vertikaemtasjon.

Denne etableringsbarrieren er et klart kjiennetegh MWé-industrien. For det fgrste har det
analoge bakkenettet fysiske begrensninger, medribdisfonsgrense péa fire kanaler.
Frekvensknappheten har helt klart vaert med padehiohgangsbarrierene oppe — fordi det er

en absoluttinngangsbarriere i bakkenettmarkedet. Dette vaé ggsnnen til at nykommerne
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pa slutten av 80-tallet; TV3 og TVNorge, begynte adsevia de distribusjonskanalene de
hadde tilgang til; satellitt og kabel. Det at TV3adgdikke blir distribuert via Canal Digitals
satellittplattform, og TV2 og TVNorge ikke blir didtriert via Viasat er eksempler pa
eksklusivitetsavtaler som regulerer tilgangen i#tribusjonskanalene for TV-kanaléne
NRK har ogsa fordel av & bli distribuert via sanetlidistribusjonskanaler, mens TV3 er den

eneste av de norske kanalene som overhodet ikkeidilibuert i det analoge bakkenettet.

Det digitale bakkenettet vil ha to effekter for digg til distribusjonskanaler. For det farste vil
muligheten for tilgang gke for TV-kanaler som fatgeat bakkenettet apner for flere kanaler,
slik at plassbegrensningen blir liberalisert. Détveere mulig for flere kanaler, bade kanaler
som i dag eksisterer via bakkenettet og andrefptater, men ogsa nyopprettede kanaler, til
& inng& avtale med RiksTV om distribusjorFor det andre vil det likevel fortsatt veere en
absolutt begrensning pa tilgangen til bakkenettsy, beslutningsmyndighetene tilhgrer
RiksTV. Siden NRK og TV2 totalt eier 2/3 av RiksTV, hde ogsa i teorien innflytelse pa

hvike kanaler som skal fa tilgang til distribusglanalen, og betingelsene knyttet til det.
Dette vil kunne gi dem feerre konkurrenter, og beskyeklameinntektene til TV2. Dette er

likevel et avveiningsspagrsmal for RiksTV, for utemnge nok interessante konkurrenter vil

det bli vanskelig for RiksTV a selge seg til seerne.

Selv om denne absolutte barrieren vil bli noe reduysiil den altsa fortsatt veere absolutt.
Etter at RiksTV har foretatt sine kanalvalg (somskje i flere omganger, ogsa ved slukking
av det analoge nettet), er det ikke mulig for kkmsterne & tilpasse seg denne barrieren,
uavhengig om de har eller ikke har kommet med kbakttet. Pavirkning av barrierene i

markedet ma altsa skje via gvrige etableringsbartie

%5 samtidig skal det nevnes at dette kfibemarkedet en fordel, fordi kabeldistributgrer erpfiktet til & distribuere
allmennkringkastere (i dag NRK og TV2), slik at kédbonnementer i dag kan fa bade TV2, TV3 og TVHoarig én
leverandagr.

% Det digitale bakkenettet vil dessuten distribueégle TV2, TVNorge og TV3, og vil séledes f& en kominsefordel
overfor satellittmarkedet, som tidligere nevnt leksklusive avtaler med de tre kanalene. Et mulepado er dog at
Canal Digital (satellitt) og Viasat bestemmer seg# distribuere alle tre kanaler hver, slik atiklee mister kunder til
bakkenettet som vil ha bade TV2, TVNorge og TV3.d&grunnene til dette kan veere sannsynlig, eraatg® som har
Viasat satellitt, supplerer med det analoge bakitendor & fa TV2. Dette vil ikke veere mulig & ggagratis/uten
mottakerboks nar det digitale bakkenettet kommigk,a¢ satellittkundene blir tvunget til & velge loen ulike kanaler
via satellitt, eller samtlige kanaler via bakkeagtt
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Produktdifferensiering og bundling

Om produktdifferensiering

Produktdifferensiering innebaerer a designe prodekfer a tilfredsstille kundenes behov, slik
at kundene oppfatter produktene som heterogengesjetle (Hill og Jones, 2004). Ved &
differensiere ulike produkter (kanaler) slik at fikuserer pa ulike segmenter, kan man
forsgke & dekke behovene til ulike deler av markddevedtanken bak differensiering er at
verdien for kundene skal gke, slik at man kan tgete pris. Produktdifferensiering er en
falge av posisjonering, og kan fgre til at kundéiielojale mot merket/produktet, ved for
eksempel & fokusere pa kvalitetsinnhold og kontiiguatvikling. Etableringsbarrieren ligger

i at det kan bli vanskelig for en potensiell aki@retablere seg i markedet, fordi bade
massemarkedet og nisjene rundt allerede er dekltetrnativt kan nykommer bruke store
summer pa a kapre kunder som i dag er lojale nurteakanaler, men dette er sveert risikabelt

fordi det innebaerer betydelige sunk cost.

Differensiering i dagens analoge TV-marked

Som nevnt 5.2 @kt omfang av norske TV-kanal@r segmentering og nisjekanaler lenge
veert vanlig i satellitt- og kabelmarkedet. Jeg e at segmentene sport, film, krimserier og
naturprogrammer er blant nisjene, og dette er sél&dnalenes mate & differensiere seg pa. |
tillegg finner en ofte flere kanaler innen hverjeissom igjen er differensierte i forhold til
hverandre. Eksempelvis har ulike sportskanalereuli@kus, alt fra golf til fotball til

kampsport.

Denne trenden har ikke veert & observere i det amdlaggkenettet, hovedsakelig grunnet
naturlige og absolutte plassbegrensninger. Men sewvnt i forrige analysedel kan man se
tendenser til at kanalene differensierer seg medymetil alders/utdanningssegmenter og til
grad av informasjons- og underholdningsverdi i paogflaten. Men fordi kanalene

hovedsakelig har veert reklamefinansiert i det ageloettet, er det begrenset hvor mye

kanalene har gnsket a differensiere seg.

Det er ogsa mulig & posisjonere seg lokalt elleforedt for & na faerre, men mer spesifikke
seere. Denne segmenteringsmetoden vil ikke fa gtpmerksomhet i denne oppgaven, fordi
jeg konsentrerer meg om landsdekkende aktgrer ogsdmest relevante konkurrenter.
Lokale/regionale aktagrer vil ofte ha et mer lokalarked, eksempelvis vil de tiltrekke seg

lokale annonsgrer, og blir saledes ikke direktekkorenter til rikskanaler.
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Differensiering i et digitalt bakkenett

| forrige analysedel skrev jeg en del om differersg, og forklarte at teorien tilsier at

kanalene i det digitale bakkenettet vil bli merfatiénsierte fordi brukerbetaling far stgrre

betydning enn tidligere. Siden differensiering kaere en etableringsbarriere, legger dette
opp til at kanaler kan utnytte denne mulighetea tlifferensiere seg optimalt for & fylle igjen

apne nisjer og saledes hindre nyetablering. Detette dsom er fokus nar jeg her omtaler

differensiering.

Kanalenes produktdifferensiering er et viktig stkét i sammenheng med lanseringen av det
digitale bakkenettet. Fordi digitaliseringen gkapésiteten fra fire til 16-24 kanaler, vil det
ogsa veere logisk at NTV/RiksTV @nsker & ga fra féderkanaler til & inkludere mange
kanaler hvorav noen er relativt smale, rett og $tati det trolig vil gi et bredere utvalg av
kanaler til seerne — og dermed hgyere betalingsvips seerne. Reklameinntektene til
kringkasterne er jo ikke av betydning for distribign. NTV skriver ogsd i sin
konsesjonssgknad (NTV, 2005, s. 13) at dé'(vil) tilby et bredt betalings-TV-tilbud til
priser og i kanalpakker som vil framsta som etativt alternativ til satellitt-TV, kabel-TV
og bredbands-TV (..).

Da RiksTV inviterte ulike kringkastere til & komme anglbud om distribusjon, meldte 60
kanaler interesse for 24 plasser (Aftenposten,.2Q0¥). RiksTV har videre veert forpliktet
til & fastsette objektive utvelgelseskriterier densflere kanaler gnsker a bli med i bakkenettet
enn det er kapasitet til (NTV, 2006). Et kriteriunk&IV har veert sveert apne med, er at de
gnsker emorsk profil (se blant annet Kampanje, 13.9.2006). Da kan det vazdt a merke
seg at kringkastere som har introdusert nye karr@ervaert nettopp norske. Sa vidt meg
bekjent har ingen utenlandske kringkastere oppreiye kanaler beregnet for det norske
markedet, annet enn at et par kanaler har pakkdtasial inn med norske programledere og
noe norsk/nordisk stoff. Spgrsmalet er videre omalske aktarene lanserer kanaler nettopp
fordi RiksTV gnsker en norsk profil. En mulighet er & nbrske kanalene har tro pa at
dersom de lanserer norske kanaler som kan konkuogisammenlignes med de utenlandske
kanalene som allerede er i norske kabel- og sttetit, vil denorskekanalene bli valgt til &

bli med i bakkenettet fremfor de utenlandske. Dett®gisk, gitt signalene RiksTV har sendt
ut. Videre kan det selvsagt spekuleres i eierskapsi. Det erRiksTVsom har uttalt at de
gnsker en norsk profil, og RiksTV eies 2/3 av NRKTo{. Det er vider&NRKog TV2som
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har veert blant de mest aktive nar det kommer mifdaing av nye nisjekanaler. En sveert
interessant diskusjon kunne her veert om RiksT\shgt at de gnsker norske kanaler fordi de
da vet at de far en god "unnskyldning” for a vediigee egne kanaler — uten av gvrige kanaler
kan pasta at de har blitt diskriminert. | sa falt fierne NRK og TV2 med sine kanaler i
bakkenettet, og Telenor slipper for hard konkureansorhold til gvrige plattformer de er
inne pa eiersiden hos. Hvorvidt dette er tilfellet,dog ikke et hovedtema for min analyse.
Derimot tar jeg RiksTVs gnske om en norsk profil sgith og velger a fokusere pa hvordan

de eksisterende kanalene har reagert og troligadere.

RiksTV har begrunnet sitt anske om norske kanadrd0 % av all TV-tid i Norge gar med
til de seks stgrste norske kanalene. |1 St.meld.30r.(2006-2007) hevder Kultur- og
kirkedepartementet at selv om fierngylbsidet har blitt internasjonalisert de siste tidrene, har
ikke etterspgrselerfulgt samme trend. Faktisk har utenlandske kasaadel av total seertid

i Norge arlig falt — om enn marginalt - siden 1993, det siste tidret ligget relativt stabilt
under 10 %. Barnekanalen Disney Channel dras fremesainntakseksempel; kanalen har de
siste arene stadig gkt sine markedsandeler blanti ladderen 2-11 ar, pa bekostning av NRK
og TV2. Disse 10 prosentene vil selvfglgelig veereali@aktive prosenter for de norske
kringkasterne. Jeg vil videre sammenligne de mesgulgere, utenlandske kanalene med de
nye norske nisjekanalene jeg ga oversikt overi @kt omfang av norske TV-kanaleg
forsgke & finne logiske arsaker til at norske kambhr eller ikke har blitt lansert innen de

ulike nisjene.

Ut i fra tilbudet til de avrige plattformeffe ser det ut til at SVT1, SVT2, TV4 (svensk),
Disney Channel, Eurosport, Discovery Channel, AniRlahet, BBC World, MTV, CNN,
Travel Channel og National Geographic blant de utelsike kanalene med hgyest
markedsandel i Norge. | tillegg er Canal + og/éll@asats egne premiumkanaler innen sport
og film distribuert via samtlige distributgrer. Sasinser er noen av kanalene relativt brede,
eksempelvis SVT1, SVT2 og TV4, mens de gvrige er kanahen nisjene barn, sport,
dokumentar/natur, nyheter, musikk og ungdom, ayg. fidet er logisk at de norske kanalene

vet bade hvilke av de utenlandske kanalene soneemebkt populeere og hvilke nisjer de

5" Dette er blant annet begrunnet i at kabelselslaperpliktige til & foreta kanalvalg, dvs. at T\esee "stemmer” pa
hvilke kanaler de gnsker & ha i kabel-TV-tilbudBermed vil kabel-TV-tilbudet veere relativt repressivt for
seergnsker og markedsandelerw8ev.canaldigital.nag www.get.nofor kanaltilbud.
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tihgrer. Spgrsmalet er da som fglger; har de moksingkasterne lansert nye nisjekanaler i

forsgk pa a konkurrere ut utenlandske kanaler nsamisje?

Hvis vi sammenligner de nevnte internasjonale kaweafeed de nye, norske vil det se slik ut:
Innen barnesegmentet vil NRK Super/NRK3 konkurreret nidisney Channel, i
sportssegmentet finner vi kanalene TV2 Sport, SpagNEurosport samt distributgrenes
egne sportskanaler, dokumentar/natursegmentet régesatt kun av de utenlandske
Discovery Channel, Animal Planet, Travel Channel bigtional Geographic, mens
nyhetssegmentet har kanalene TV2 Nyhetskanalen og NR#&2BBC World og CNN.
Nisjen for musikk og ungdom dekkes av kanalene ZTV Towg Voice TV, samt den
"fornorskede” MTV. Innen det siste segmentet, filfmner vi TV2 Filmkanalen samt

distributgrenes egne kanaler.

Hvorfor har de norske kringkasterne valgt & lansamgaler innen akkurat de nisjene de har
valgt? Og hvorfor er det slik at noen nisjer haatiet mange kanaler, mens andre har fa? |
tillegg er det interessant at noen nisjer er represt av norske kanaler, mens andre nisjer
kun har utenlandske kanalerhvorfor har de norske kringkasterne gatt inn i nossjer,

men ikke i andre?

Nar det gjeldebarnenisjen, vil det veere naturlig at NRK som allmennkringkastié gnske
et helnorsk,ikke-kommersielalternativ til barn, seerlig fordi barn er den ggeppen som
forstar engelsk (eller andre sprak) minst. | tijetij at RiksTV er forpliktet til & formidle
NRK-kanalene, vil nok den norske profilen pa NRK SUIRRK3 veere attraktiv. At avrige
norske kringkastere har holdt seg utenfor denrjemisan veere grunnet de tidligere nevnte
arsakene som at (smd) barn er lite kjgpekraftiget ske strenge norske reklamereglene.
Dessuten har Disney Channel allerede sikret sega@nnsirkedsandel i det kommersielle
markedet — noe sorkan bli vanskelig & utfordre. | tilegg er det fleratérnasjonale

barnekanaler, om enn ikke like store.

| sportssegmentetser vi derimot to nye, norske aktgrer; TV2 SportSpprtN. Sport er en
nisje som kan antas a ha bade et stort, potemsiblikum, samt et sveehetalingsvillig
publikum (Kind og Schjelderup, 2007). | tilegg wieppe noen utenlandske aktgrer tilby
norsk fotball som Eliteserien, cupen og (de fleajiskamper, noe som er sveert viktig sport

for mange nordmenn. Derfor er det ikke overraskeatenorske aktgrer finner dette
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segmentet interessant, til tross for at flere masjonale kanaler, som Eurosport, allerede er
representert. Grunnet nettopp norsk fotball, kanadgta veere grunn til & tro at de norske
sportskanalene vil veere av stgrre interesse fosTRik seerlig med deres norske profil. |
tillegg vil en sportskanal vaere en god mate a tengportsrettigheter pa, som er dyre i
innkjgp. Jo flere kamper/sendinger man far seére thedre far man utnyttet rettighetene (se
blant annet TV2, 2006b), slik at inntektene kan elativt til kostnadene.

Innen dokumentar/natursegmentetfinner vi ingen nye, norske aktarer. En av arsakin

dettekan veere at nytten av at dokumentarer og lignenderprogier er norske trolig ikke vil

veere av betydelig stgrre verdi enn utenlandsket sammarkedet for produksjon av norske
dokumentarer/naturprogrammer trolig er begrensetssilten har eksempelvis Discovery
Channel selv igangsatt en prosess for a bli enknkmsal. De har norsk tekst og tale, har
femdoblet antall norske ansatte pa ett ar, jobldemad norsk sendeskjema og vil ha flere
nordiske produksjoner (Kampanije, 4.6.2007b). Egravinene til dette er nettopp for a sikre
seg en plass i bakkenettet. Det kan ogsa veere médsigaalisere til norske kringkastere at
de vil fa teff konkurranse dersom de forsgker &leta en norsk kanal i samme nisjen.
Dessuten er det flere sterke kanaler i samme sego@ile er igjen ganske differensierte, og

dette er nok ogsa med pa & holde norske lansetingev markedet.

| nyhets- og aktualitetssegmentetierimot ser vi to norske nisjekanaler; NRK2 og TV2
Nyhetskanalen. Trass i at det er et enormt tilbudngarnasjonale nyhetskanaler, er trolig
nordmenn mest opptatt aorskenyheter — et behov internasjonale kanaler ikke dlke
like godt. Dette kan ha gitt incentiver til etabheriav norske kanaler pa omradet. Samtidig vil
de norske kanalene kunne dekke internasjonale eyheitsempelvis har TV2 inngatt avtaler
med internasjonale kanaler som TV2 News og Sky (a®§2,.2007). NRK2 vil blant annet
fokusere pa regionale nyheter, noe som ogsa viktwtenkelig at en internasjonal

nyhetskanal kunne gjort.

Musikk- og ungdomssegmentetar de norske aktgrene ZTV og The Voice TV, samt den
fornorskede MTV. Behovet og nytten av en kanal squiles norsk musikk er trolig
betydelig, og formodentlig en grunn til at NRK hdrkeav om 35 % norsk musikk. Med
internasjonalt profilerte MTV i markedet ble ZTV odd Voice TV lansert, som norske

alternativer. | etterkant introduserte altsd MTV sorske satsing, antakeligvis delvis for a
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redde markedsandeler pa det norske markedet, dgemsilfor & gke sjansene for & komme

med i det digitale bakkenettet, vel vitende om &RV gnsker en norsk profil.

TV2 Filmkanalen kjemper mot de etablerte kanalereCfanal+ og Viasat (bade Viasat og
TV1000) i filmnisjen. De sistnevnte kanalene har igjen filmnisjer sonndistte filmer,
familiefilmer, action og klassikere, i tillegg HID-filmkanaler og pay-per-view (betal pr. film).
Det er lite sannsynlig at én norsk filmkanal vilssapa kun eller hovedsakelig norske filmer,
seerlig nar det allerede er en nordisk kanal pa edmtk Derimot kan det tenkes at en
flmkanal er en mate for TV2 a utnytte filmrettighepa. Dessuten er det et godt alternativ til
TV2s egne sendinger (eksempelvis nyheter) i besidesid. Mange seere setter nok pris pa a

kunne starte & se en fim far nyhetene, veeret ogeaper ferdig.

| tillegg til de grunnene jeg har skissert over ear naturlig bakenforliggende arsak til
introduksjon av norske kanaler innen de ulike segere rett og slett at bakkenettet fortsatt
vil ha kapasitetsbegrensninger. Det betyr at det @ldnatche kabel- eller satellittibudet pa
kvantumssiden. Siden etterspgrselen fra kanalerstege kapasiteten i markedet, er det ikke
plass til alle kanaler som har meldt interesse. d¢dnorske kringkasterne er dette bevisst, vil
en mulig strategi veere & introdusere en norsk ksmal kan ta opp konkurransen med de
utenlandske kanalene. Siden RiksTV som sagt gnskeorsk profil, vil det styrke de norske
kringkasternes sjanser for & komme med i bakkengtterligere i forhold til internasjonale
kanaler. Det er fordi RiksTV ikke har plass til ekgefis fire ulike nyhetskanaler, men ma

konsentrere seg om den eller de fa som de menserpasst i tilbudspakken deres.

Dermed kan man si at etableringsbarrierene i matkentdres pa to mater: For det farste vil

"

det gkte antallet norske nisjekanaler fare til @t lolir feerre "apninger” i markedet farye
aktgrer — pa den maten forsgker kringkasterne & mettenesgeit kanaler. Nar man tar i
betraktning hvor lite det norske TV-markedet er rteatke pa antall seere i forhold til andre
land, vil denne etableringshindringen fa ytterlgdaetydning. For det andre vil utviklingen
medfgre at de norske kanalene kreerer etableringstem for deallerede eksisterende
utenlandske kanaldrdet digitale bakkenettet. For sa vidt var deks®V som initierte denne
prosessen, ved & kunngjgre gnsket om en norsk. pvieih dette har trolig vaert med pa &
sette i gang en reaksjon der kringkasterne aktivtldnsert kanaler for a hindre konkurranse
fra eksisterende aktgrer. Begge disse utviklingkae sidestilles med utvikling i andre

markeder der produktlansering brukes som en siskterableringsbarriere — eksempelvis
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brus- og yoghurtmarkedet. MTG-sjef Hein Espen Hadtkslittalte i fior hgst at:Det er jo
ikke tilfeldig at store merkevareleverandgrer sowc&Cola og Pepsi stadig utvikler nye
varianter for & ta opp mer hylleplass pa supermdgte og implisitt slippe konkurranse ved
siden aV (Dagens Naeringsliv, 25.9.2006, s.44-45). Et spdirsmaé kan stille seg er om nye
kanaler vil stjele kunder fra samme eier ellerkomkurrenter — men som Dagens Neaeringsliv
skriver: "Det er bedre a spise seg selv enn a bli spist alrear(ibid). Men dersom nye

kanalerholder konkurrentene utenfd@r den problemstilingen mindre betydning.

RiksTV har ogsa veert konkrete med tanke pa hvilkskeokanaler de gnsker, og sagt at de
mest interessante kanalene er NRK1, NRK2, TV2, TVNof§8 og TV2 Zebra. Grunnen

til dette er at det gir dem fordelen av & ha alisel kanalene — noe ingen satellittdistributar
kan skilte med. Dessuten vil RiksTV aldri kunne oppiea norske profilen de gnsker uten
hovedkanalene i bunn. Dette gir implisitt de nevmbeske kanalene gkt forhandlingsmakt.

Hvordan kringkasterne kan utnytte den mulighetdnegina fokusere pa.

Om bundling (koblingssalg)

Ved a ha differensierte produkter kan en produserkebkoblingssalg, eller bundling, som en
prisstrategi. Bundling forekommer ved a selge ter délere separate produkter i én pakke til
én pris®, og klassiske eksempler er sesongbilletter, kanegrafilm samt det konkrete
eksempelet Microsoft Office. Ved bundling eksistatet i utgangspunktet separate markeder
for begge/alle produktene, men ofte velger prodiesend kun tilby pakken til markedgt
Denne type bundling kalleen (engelskpure), mens det vediksetbundling ogsa er mulig &
kigpe de enkelte produktene separat. Poenget nmetidmier a lage en pakke som skiller seg
fra konkurrentens tilbud, og som gjar det attrakfir kunden a kjgpe pakken fremfor
separate produkter. Det er vanlig & koble to vamsr kibnsumenter har negativt korrelert
betalingsvillighet, altsa nar noen segmenter hdative hgyere betalingsvilie enn andre

segmenter for ett produkt, og vice versa for detfddre produktene. | s& fall vil tilbyderen

%8 Mikael Rénnqvist, forelesning, 18.9.2006 i BUS42fhamic Pricing and Revenue Optimizati@undle Pricing

9 Merk at visse typer bundling er ulovlig, f.eksrstem et selskap bruker markedsmakten sin i ett edhatik & bundle
produkter sammen, noe som igjen skaper stgrre mismekt i minst ett annet marked; og denne konksedempende
effekten ikke blir veid opp av gkt nytte for konsemtene (Kilde: se forrige fornote). Dersom bundlingebaerer
rovprising vil det ogsé veere ulovlig. Dette er dkig tema her.
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tiene mer pa a selge produktene samlet, selv meattraenn ved & selge dem separat, og

saledes bruke markedsmakt i ett marked til & skapkurransefordeler i et annet.

Litteraturen har ofte fokusert pa bundling som extade for & prisdiskriminere (Baranes og
Le Blanc, 2006). Dersom det er mulig & segmentergkedat, uten at man vet mye om
kunders betalingsvilie, kan bundling hjelpe til dekke ut mest mulig av
konsumentoverskuddet (differansen mellom det kueden vilige til & betale og det de
faktisk betaler). Da vil noen kunder kjgpe sepamatedukter dersom det er mulig, mens
andre vil veere villige til & betale litt mer for @akkelgsning. P4 denne maten vil produkter

som kanskje ikke ville blitt produsert og solgt,d#t ved hjelp av bundling (Oftel, 1997).

Oftel mener ogsa at bundling rett og slett kan vek@nomisk lgnnsomt for produsenter.
Bundling kan nemlig veere et middel for & oppna kadsfordeler. Siden flere produkter
selges sammen, reduserer man antall ganger pradaosewter kundene i markedet — noe
som kan skape distribusjonsmessige kostnadsfordadgte gjelder seerlig dersom markedet
er preget av skalafordeler, og dersom kundene kg preferanser og ulik betalingsvilje.
Bundling kan ogsa lanne seg for (enkelte) kundersam en pakkelgsning medfgrer rabatt pa
produkter som uansett ville ha blitt kjgpt sammea.den andre siden vil ren pakkelgsning
begrense valgmulighetene for kjgper, og gjare daskelig & sammenligne ulike tilbud (Post-

og teletilsynet, 2002)

o

Men nar jeg w@nsker a fokusere pa bundling her, et ohed et tredje formal
etableringsbarrierer. Blant annet Nalebuff (2004)dee at bundling kan veere en mate a holde
konkurrenter ute av markedet pa. Dersom en aktgpitwtukter i flere markeder, og har
markedsmakt i minst én av dem, mens produsenterigegmarkeder kun er i ett marked
hver, kan denne aktgren bundle produkter over/8#eemarkedene. P4 denne maten vil
aktgren ved hjelp av markedsmakt i ett marked Heskyrofittene i de konkurranseutsatte
markedene. Dette vil seerlig veere tilfelle dersondingen medfgrer rabatt pa produkt nr. to,
tre osv — fordi konkurrentene ikke har produktetoog tre, og dermed ikke noe grunnlag
for & gi rabatt. P4 denne maten unngar monopol&tprise lavt i flere markeder, men kan
heller prise lavt totalt sett. Dersom bransjen egpt av skalafordeler vil det gke betydningen
bundling har, fordi monopolisten kan f& sa heyiuid at det ikke er etterspgrsel igjen til
gkonomisk forsvarlig drift for @vrige produsenteNalebuff mener ogsa at denne

konkurransedempende gevinsten er betydelig myeesté@n gevinsten ved prisdiskriminering.
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Han hevder ogsa at bundling er et godt verktay aigsdom etablering faktisk finner sted,
eller dersom det allerede er konkurrerende aktwrearkedet — noe som er tilfelle i TV-

markedet.

Bundling i dagens analoge TV-marked

Bundling har hittil i stor grad blitt tatt i brukvalistributgrleddet i satellitt- og kabelmarkedet.
Faktisk kan bundling sees pa som en hovedmate Kukamne pa blant distributgrene. | stedet
for & selge enkeltkanaler, selger kinalpakkertil kunder. Eksempelvis tilbyr Viasat flere
ulike pakker: Viasat Start inkluderer 12 grunnkanaldasat Sglv inkluderer de samme 12
kanalene i tillegg til flere dokumentar-, nyhetsy barnekanaler. Viasat Gull tilbyr sterst
innhold, med over 50 kanaf@r Det er alts& ikke mulig & kjgpe kanalene enkeltvisn man
kan velge mellom ulike pakker; altsa er den bundling. Dersom seere gnsker & kun se én
eller f& kanaler, ma de kjgpe og betale for (ofenge) flere. Tilsvarende gjelder ogsa for
andre distributgrer innen satellitt- og kabel-T\egJhar tidligere nevnt at ikke alle
distributgrer har tilgang til de samme kanalenesé€etpelvis TV2, TVNorge og TV3).
Distributarer konkurrerer ved & sette produktpakiggp mot konkurrentens pakker. Siden
innholdet i pakkene til de ulike distributagreneded som regel ikke er sammenlignbare, vil

bundling kunne vaere med pa a forsterke denne kosuksen.

Enkelte distributgrer tilbyr sdkalte premiumkanalekanaler som er ansett som meget gode
og som er priset deretter — enkeltvis eller i srakkpr. Dette er ofte distributarenes egne
nisjekanaler; Viasat har som sagt en rekke filmlanaltillegg til fem ulike sportskanaler,
historiekanal, naturkanal, reisekanal, debattkamplen musikkanal. Canal+, som ikke er
distributgr, men som tilbyr en rekke nisjekanateren hovedsakelig film, sport og serier, eies
av SBS Broadcasting, som igjen eier TVNorge. Sidersatiaogsa eier en kringkaster
(MTG/TV3), ser vi tydelige eksempler pa at kringkals@det indirekte er knyttet til den
nevnte nisjekanalene og bundlingen. Muligheterridigiagrer innen kabel- og satellitt-TV har
hatt for & integrere vertikalt oppstrams, altsd #eda inn i kringkastingsleddet, har ikke

Norkring hatt mulighet til i det analoge bakkenetiainnet frekvenskapasitet.

%0 sewww.viasat.no
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Pa derrene kringkastersidefinner jeg derimot ingen tegn pa at bundling faegatt, i alle
fall ikke pa det norske markedet. At det ikke hanefjatt i bakkenettet er naturlig, siden det
ikke har veert plass til at noen aktgr kan ha haté kanaler (annet enn statseide NRK). Men
heller ikke i kabel- eller satellittmarkedet hag jeinnet noe som tilsier bundling blant norske
kringkastere. En av arsakene kan nettopp veerestaibdiarene selv har introdusert s mange
nye kanaler (eksempelvis Viasat, som nevnt i foragsnitt), og distribuert dem i pakkene
sine. Dermed har TV3 og TVNorge ikke gnsket & lansege¢” kanaler grunnet eierskap, og
gvrige kanaler har sannsynligvis funnet det liteligr at distributgrene er Vvilige til a
distribuere deres pakker i tilegg — og at de fadville kapret for sma markedsandeler til at
det er interessant. Nar det gjelder det analogedvetiet, har det forelgpig ikke veert plass til

differensierte kanaler, og da heller ikke bundlpdkkelgsninger.

Kobling av abonnement og dekoder kan ogsa seesmas type bundling. Jeg kommer til &

diskutere dette senere, undbgttekostnader

Bundling i et digitalt bakkenett

Pa samme mate som distributarene i de andre phagfee har tilbudt pakkelagsninger til TV-
seere, vil RiksTV tilby kanalpakker. Ifglge Kampaifj2.6.2007) vil de ha tre "nivaer” av
pakker — ett niva vil vaere gratis med NRK-kanaleaents TV2 ut 2009; neste niva,
"Rikspakken”, vil veere en slags grunnpakke med i&lls kanaler; og gverste niva,
"RiksEkstra”, vil veere en slags premiumpakke medrtp og filmkanaler. | tillegg vil en

rekke radiokanaler veere inkludert i bade gratispakkbg Rikspakken. Dermed vil ogsa

distributgren i bakkenettdéta en bundlinglgsning.

Det siste jeg nevnte under diskusjonen rundt diffeezing, var at RiksTV har gitt de norske
hovedkringkasterne (NRK, TV2, TVNorge og TV3) sterk famtllingsmakt ved & basere sin
profil pa ferst og fremst disse kanalene. Naturdigxile kanalene hatt god forhandlingsmakt
uansett, fordi de er kanalene i Norge med stagrskedaandel. Men ogsa RiksTV vil ha
forhandlingsmakt i utgangspunktet, fordi det ersden har tilgang til seerne. Det er naermest
utenkelig at noen av de norske kanalene — ellesdovidt en hvilken som helst kanal som har
en relevant markedsandel i Norgékke skulle gnske & distribueres via bakkenettet. Dlet vi
for de norske hovedkanalene i sa fall bety en dtisknéavere markedsandel enn det som er

mulig. Seerlig TV2 og TVNorge ville redusert sine malsa@ndeler i forhold til i dag, noe som
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ville veert en stor konkurranseulempe, seerlig grukostnadsstrukturen i bransjen som jeg

skal diskutere under.

Hvis vi tar utgangspunkt i de ulike (nisje)kanaledes norske kringkasterne har lansert de
senere arene, ser vi at samtlige fire kringkasbareminst tre norske kanaler. Nar kanalene
vet at de er uunnveerlige, kan de bruke denne fdiingsmakten til & fremme krav om a fa
med flere kanaler enn hovedkanalen. Eksempelvisdearienkes at de ulike kringkasterne i
forhandling med RiksTV forlanger at RiksTV skal distiere en eller flere andre av deres
kanaler i tillegg til moderkanalen — og alt motdlieig. Dette kan sees pa som bundling fra
kringkasternes side overfaistributgren Det kan bli harde forhandlinger siden begge sider
av forhandlingsbordet er avhengige av hverandtélegyg har jo RiksTV sagt at de gnsker
norske kanaler, noe som kan styrke de norske lastgknesargumenter Dessuten har
RiksTV veert opptatt av a samle kanalene rfetthallrettighetertil Tippeligaen, Premier
League og Champions League (Kampanje, 14.6.200Dbjte er det nettopp de tre
kommersielle aktgrene TV2, MTG (eier TV3) og SBS Bizmting (eier TVNorge) som
sitter pa. Dette har nok gitt disse kringkasternerlgere forhandlingsmakt for & presse inn

de kanalene de gnsker — i tillegg til de kanalelke TR/ gnsker.

Et annet element som kan veere aktuelt i TV-markeddiundling fra kringkasternes side
overfor TV-seerneDet er en teoretisk mulighet for at eksempelvis TW2 lansert en rekke
kanaler fordi de g@nsker & tilbgeerne disse pakkevis. Med hovedkanalen TV2 og
tilleggskanalene TV2 Zebra, TV2 Filmkanalen, TVhdtskanalen og TV2 Sport, kan TV2
Gruppen tilby en attraktiv kanalpakke skreddersydd norske TV-seete skriver TV2
(2006b s. 19), og tilfayer at de gnsker at disswlkae skal utfylle hverandre med tanke péa
posisjonering far det digitale bakkenettet er fgndibygd. Da RiksTV annonserte sitt betal-
TV-tibud ble det ogsa klart at TV2 har sikret say a&tale med RiksTV som gir dem
anledning til & selge nettopp een TV2-pakkeetter 2009 (Kampanje, 14.6.2007b). Ved kun
a selge en pakke fremfor enkeltkanaler, vil deigréd distribuert nisjekanalene i sveert stor
grad i forhold til om seere kan kjgpe TV2 og deailliisjekanalene enkeltvis. Dersom det blir
slik at samtlige TV2-kanaler kun er tilgjengelig Vi&2-pakken, vil det ogsa veere sannsynlig
at mange seere Vil kigpe denne pakken for & sikeeh®vedkanalen TV2 — kanskje pa
bekostning av andre pakker. TV2 vil trolig kunne n@pelativt hay grad av markedsmakt pa
denne maten, fordi seere som gnsker inntil et pamisgekanalene kan finne det biligere a

kjgpe TV2-pakken fremfor andre kanaler enkeltvierdtemfor andre pakker. For eksempel
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kan det veere at TV2 Nyhetskanalen og TV2 Filmkanadealtt blir billigere enn to andre
separate nyhetskanaler og filmkanaler. | s& fal'VR klare & ta med seg markedsmakten fra

det brede segmentet inn i andre nisjer.

Skalagkonomi

Hil og Jones (2004) definerer skalagkonomi, ellekalafordeler, som relative
kostnadsfordeler grunnet stort produksjonsvolum seduserer selskapets kostnadsstruktur.
Det betyr at enhetskostnadene reduseres jo flerdukter som produseres. Skalagkonomi
oppnas seerlig ved masseproduksjon/standardisesipgved & spre faste kostnader innen

produksjon og markedsfaring over et stort produisjolum.

Skalagkonomi er en dominerende faktor i TV-bransjgroduksjon og innkjgp av innhold,
altsd programmer, og rettigheter dominerer kostmader kanalene. For TV2 Gruppen i
2006 utgjorde de eksempelvis over 85 % av driftskadene, og for konsernet som helhet
over 50 % (TV2, 2006b). Kostnadene knyttet til priegjan, og til en viss grad innkjap, er
like hgye uavhengig av hvor mange seere det eresgiet hvor mange reklamekroner
kanalen far inn. Nar kostnadene er tilnsermet uavbeay antall seere, er de variable
grensekostnadene (marginalkostnaden) tilnaermetllk Ogsa grensekostnad for distribusjon
er tinsermet nuif. Dermed vil kanaler med "masseproduksjon” oppleteda faste
kostnadene blir delt pa et stort volum, og salexgmar de stordriftsfordeler. Dette vil igjen
kunne gi kanalene makt til a forhandle med prodnsgelskaper, slik at de for eksempel kan
oppna en slags leverandgrrabatt fordi de kjgpergmasrogrammer — eller fa en god
innkjgpspris pr. seer fordi de har mange seere eDseffektene utgjgr en inngangsbarriere
for potensielle konkurrenter, fordi nye aktgrereoftar en langt mindre markedsandel til &
begynne med, og dermed blir de faste kostnadenegdédterre seere, slik at de da ma godta
en kostnadsulempe inntil de har bygget opp en Koamie Alternativet kan vaere a satse stort,

men med betydelig hgyere risiko.

Digitaliseringen av bakkenettet betyr at flere a&todeler lavere distribusjonskostnader
(Norkring, 2006). Totalt betyr dette stgrre skaldéder i distribusjonen. Dette er dog blant

annetpa grunn avflere aktgrer, og dersom dette rege aktarer vil det ikke pavirke deres

®1 John G. Bernander, gjesteforelesning 19.1.2067L0&0 Strategisk ledelsBRK - Strategi
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etableringsbarrierer. Dersom det er gamle aktgrermge kanaler, kan det derimot veere med
pa a gke fortrinnet deres, seerlig i forhold til &en som distribueres via andre plattformer
enn bakkenettet. Hvis eksempelvis TV2 klarer & kdlere seere totalt ved & lansere flere

kanaler, vil de ha mulighet til & gke skalafordelsine pa grunn av vekst.

Irreversible kostnader

Irreversible kostnader er faste kostnader som &lapp og som ikke har alternativ anvendelse
eller kan reverseres. Siden de etablerte spillesfte allerede har padratt seg disse
kostnadene, eksempelvis markedsfaringskostnadeapeskdet ekstra kostnader for en

inntrenger.

Det er betydelige irreversible kostnader i TV-indiest Eksempelvis ma
allmennkringkasteren TV2 i dag betale en ugjenkgllebnsesjonsavgift i det analoge nettet,
som gir kanalen betinget rett til & sende i riketetuavhengig av sendetid, antall seere osv.
Slike sunk cost vil ogséa veere tilfellet ved progirmkjgp og egenproduserte programmer;
det vil ikke veere mulig & selge programmet tilbékprodusenten dersom seertallene svikter
— programmene har ingen alternativ anvendelse. @@séet gjelder kjgp av rettigheter gjar
de irreversible kostnadene seg gjeldene, og heeepfte snakk om enorme belgp. Canal+
betalte 650 millioner kroner for rettighetene fargelsk toppfotball for de tre arene 2006-
2008 (Kampanje, 23.9.2005b), og i fior betalte TV ®elenor totalt 1 milliard norske
kroner for fotballrettighetene til Tippeligaen, erpog landskamper (TV2, 2006b). Generelt
vil det ogsa veere store faste og irreversible kamitn knyttet til opprettelse av TV-kanaler.
Irreversible kostnader vil medfgre en stor risi@o potensielle nykommere, seerlig om de ikke

er kient med markedet fra for av. Feiler de, hataqh¢ alt.

Grunnet digitaliseringen av bakkenettet, vil TV2 og KNRke sine irreversible kostnader
knyttet til samarbeidet med Telenor i NTV og RiksTWette vil likevel kun gjelde de to
nevnte aktgrene, og ingen andre aktgrer vil blirgév av disse irreversible kostnadene.
Likevel er det verdt a skjgnne at nar NRK og TV2dise irreversible kostnadene, sa vil de
opptre pa en mate som gjar dem sikker pa a fatetahvesteringene sine. Det er for gvrig
ingen grunn til & tro at irreversible kostnader tkaty til programinnkjgp og -produksjon

kommer til & f& en mindre betydning i fremtiden.
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Absolutte kostnads- og inntektsfordeler

Absolutte kostnadsfordeler kan veere forarsaketlere ting; erfaring og patenter, kontroll
over ressurser og tilgang pa billigere kapital (biil Jones, 2004). Disse kostnadsfordelene er
i motsetning til skalafordeler uavhengige av stge® pa selskapene. Absolutte

inntektsfordeler oppstar eksempelvis nar en akaerégulerte inntekter.

Erfaring i TV-bransjen kan fgre til at enhetskosk@e synker pa grunn av mer effektive
ansatte og generell leering innen markedsfaringrilalisjon og produksjon. En kringkaster
med erfaring vil ogséd kunne virke som en mindrikalsel kunde for & fa lan, noe som ofte
trengs i en sa kapitalintensiv industri som TV-lsian er. Pa inntektssiden har NRK
eksempelvis en absolutt inntektsfordel fordi deliffenspenger fra seerne. Dette er inntekter
ingen andre konkurrenter har mulighet til & f4, smgn er skjermet for markedssvinginger
fordi de er faste. P4 den andre siden har NRK ifalgdtektene sine (NRK, 2004a)

restriksjoner pa reklame og brukerfinansiering, som gir dem en inntektsulempe.

En virkning av digitaliseringen av bakkenettet gneligere distribusjon for kringkasterne.
Dette gjelder alle kringkastere, uavhengig av steereEt annet viktig element er debatten
som har pagatt den siste tiden rundt hvorvidt NR# & beholde retten til lisensavgift, fordi

mange mener deres rolle som allmennkringkastetsegili.l

Byttekostnader

Byttekostnader kan ogsa representere en etableanigre, ifglge Hill og Jones (2004). Det
skier ved a lase kunder inne i et kundeforholdk ati det koster kunden tid, penger eller
energi a bytte til en konkurrent. Ved haye byttekader ma en nykommer eller konkurrent
tilby betydelig bedre produkter eller betydeligdas priser for & kunne lokke kunder som er

innelast.

Dette har veert et hett tema i flere bransjer de siséne, blant annet softwarebransjen og
mobiltelefonbransjen. | sistnevnte har operatgrgpenset mobiltelefoner mot at kundene
binder seg til en bestemt kontraktsperiode, slikett palgper en kostnad ved a si opp for
perioden er omme. P& samme mate har man obserkabel og satellittbransjen at Canal

Digital, Viasat og Get sponser dekoderne/mottakerbekseot bindingstid. | tilegg kan

bytte av leverandar kreve oppleering for a brukedpktet, noe som krever tid, energi og
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kanskje teknisk kundestgtte. Dette representeredesilen byttekostnad, og derigjennom en

etableringsbarriere, pa distribusjonsniva.

Kanalnivaet vil naturligvis bli direkte pavirketyil eksempelvis totalt forskjellige kanaler blir

distribuert via ulike plattformer vil byttekostnade kunder opplever i forhold plattformene
veere lik byttekostnadene de opplever i forholdritkanalene. Slik er det i stor grad med
mindre, differensierte kanaler, saerlig kanaler sem plattformenes egne. Ogsa TV2,
TVNorge og TV3 blir distribuert av ulike plattformeslik at byttekostnadene dem imellom er
betydelige i satellittmarkedet. Byttekostnader tdike kanalerinnad hos en operatar er

likevel ikke betydelige, fordi det eneste det kie¥mr & bytte kanal er enten rett og slett et
trykk pa fiernstyring, eventuelt en oppgradering kanalpakken for & fa kanaler som er

dyrere.

RiksTV har ogsa sagt at de vil bruke muligheted tase kunder inne ved a tilby subsidierte
dekodere/mottakerbokser pd samme mate som de alisgéusjonskanalene gjer i dag
(RiksTV, 2007b). Dette vil sdledes gke byttekostnade markedet, da vi far tre
hovedplattformer med ulike aktgrer hvor alle sanhgyis vil pafgre brukerne
byttekostnader.

Ser vi kun pa kanalene i bakkenettet, vil det kdebli sveert lave byttekostnader mellom de
norske hovedkanalene innad pa plattformen sidensTRik far med alle de norske
hovedkanalene (Kampanje, 12.6.2007). Dette vil ajsile mellom de nevnte TV-kanalene
og andre eventuelt nyetablerte kanaler. Den enassatisen som kreves fra seerne, er & gjare
seg kjent med kanalens profil, sendeskjema medreiideksempelvis har NRK, TV2 og
TVNorge i mange ar hatt faste sendetider for nyhetgren eventuell nykommer ma ogsa

innarbeide sitt sendeskjema i seernes bevissthet.

Eksklusivitetsavtaler

Eksklusivitetsavtaler er ikke uvanlig i TV-markedé#izlge Kampanje sikret nylig TV2 seg
flm- og TV-programrettighetene til Fox, mens Vias@om eier TV3) sikret seg en
tilsvarende avtale med NBC (Kampanje, 14.5.2007b)b&lrettighetene til TV2 og Telenor
er jo nettopp ogsa en eksklusivitetsavtale, ogjeite det vanskelig for andre aktgrer a satse

sterkt pa norsk fotball. Saledes vil dette veersegiment som er dekket, og inngang i denne
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nisjen vil vaere vanskelig — og dyrt. Dette er foriggogsa et eksempel pa at konkurrenter har

begynt & samarbeide om de dyreste rettigheterikkidra presse prisen for mye.

Siden eksklusivitetsavtaler om programtilbud ogtigheter er en av hovedmatene a
konkurrere pa i bransjen, vil etableringsbarrieveere av stor betydning. Det skal likevel
papekes at eksklusivitetsavtaler kun er en midigrtfordel. Men ved reforhandlinger vil
eksisterende aktgrer, gitt lik kostnadsstruktultidavzere vilig til & betale mer for en
eksklusivitetsavtale enn en nykommer, fordi prefitivil veere hgyere jo feerre aktgrer det er.
Altsd har eksisterende aktgr hgyere profitt fra @arenn en nykommer vil kunne fa ved
etablering. Siden en kanal i teorien er villig&ibetale inntil egen profitt for a fa avtalen, har
altsa den eksisterende aktgren hgyere betalirgsvili en nykommer(Sgrgard, 1998). Dette
skyldes ogsa at eksisterende aktgr som regel bareskundebase enn en nykommer, og
dermed kan betale for flere seere. Ifglge Oftel )98l ogsa et bud fra eksisterende aktar
anses som mer troverdig overfor rettighetstilbydeirtillegg trenger nykommere oftiere

rettigheter for & kunne stable pa plass en hellkana

Hvorvidt eksklusivitetsavtaler pavirkes av digitafimgen av bakkenettet kan bare spekuleres
i. En mulighet er at de kanalene som i stgrre gtmchisjekanaler vil ha starre tilbgyelighet
og betalingsvilie til & betale for eksklusivt inddioSaledes vil vi kanskje se mer til eksklusive
avtaler, seerlig innen sport, i Norge. Det er i dlit ihgen tegn til at denne barrieren vil fa
redusert betydning, men heller at prisene vil fettes & gke grunnet gkt samarbeid mellom

aktarer.

Vertikal integrasjon

Vertikal integrasjon innebaerer at et eller flereslsgper i samarbeid kontrollerer hele eller
deler av verdikjeden, fra produksjon av innhold distribusjon av innhold og frem til
sluttbruker (St.meld. Nr. 30, 2006-2007). Et eksdmkpe veere et produksjonsselskap som
samarbeider eller kjgper opp et sluttsalgsselskégnl samarbeid kan det dreie seg om
eksklusivitetsavtaler, og de ulike rettighetsavtaldeskrevet over er eksempler pa vertikalt

samarbeid.

Jeg nevnte i3.1 Dagens TV-bransje i korte trekit ogsa kringkastere er aktarer i
innholdsmarkedet, altsa produserer eksempelvis NRK og andre kanaler innhold selv pa

eiersiden. Et konkret eksempel er Schibsted sonSéi@ndinavias stgrste innholdsprodusent,
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Metronome, og samtidig hadde eierinteresser i TVRilimgsten 2006 (Schibsted, 2007).
Dette er en type vertikal integrasjon, som sgrgerafokanalene i stgrre grad kan pavirke
innholdet de gnsker a tilby seerne. Dette kan hativegkonsekvenser for avrige, og seerlig
sma, innholdsprodusenter, og gjgre det vanskeligrfidre kanaler a fa attraktivt innhold. Et
annet eksempel er MTG som bade eier Viasats saettitbg TV3. Det er nok ikke tilfeldig
at MTG har eksklusivitetsavtale med TV3.

TV2, NRK og Telenor star sammen pa eiersiden i NTVRigTV. Det betyr apenbart at
NRK og TV2 integrerer tjenester som bade innhold (swwunt over), kringkasting og
distribusjon. De vil alts& kunne f& langt mer maktarkedet. Ogsa Telenor har med dette
foretatt en ytterligere vertikal integrasjon, da fde far av bl.a. har eierinteresser i TV2
gjennom A-pressen. Den betydelige @kningen i vdrtikategrasjon vil gke
etableringsbarrieren ytterligere, saerlig siden TY2NRK na kan bestemme hvilke kanaler

som skal fa tilgang til distribusjonskanalen.

Offentlige reguleringer

En viktig etableringsbarriere i mange bransjerf@ige Hill og Jones offentlige reguleringer.
For & kunne sende i det analoge bakkenettet trekigegkasterne en konsesjon. Uten
sendetillatelse er det kun mulig & sende i kabglsatellittnettet. Dette har i stor grad veert
med pa & redusere konkurransen i markedet. Deshate8tortinget bestemt at NRK skal
statsstgttes via lisensavgiften, noe som gir NRKtengkonomisk fordel. Andre reguleringer
omfatter, som vi har tidligere sett, reklamemengdeklame for barn og regulering av

allmennkringkastingsinnholdet med mer.

Med et digitalt bakkenett pa plass har det som gaggt stor diskusjon rundt lisensavgiften til
NRK. Om det blir noen endringer i s& mate vil badeni vise, men pa kort sikt ser jeg ingen
grunn til at det skal bli noen endringer. @vrige ulegnger, som omfatter eksempelvis
reklame rettet mot barn, ser jeg heller ingen grtihrat skal pavirkes av det digitale
bakkenettet. Samtidig vil det ikke lenger veere atilde ulike kanalene trenger sendetillatelse

til & sende, slik de gjer i dagens analoge bakke8aétlenge de ulike kanalene fayer seg etter

%2 For en grundigere gjennomgang av mulige motivereitikal integrasjon i NTV, se Hansen og HuseB@05)
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norsk medieregelverk og har avtale med RiksTV, adrfdtt frem for & sende i bakkenettet.

Dette vil gjgre denne typen etableringsbarrierezriayv

Konklusjon

Totalt sett ser vi at dagens etableringsbarrieregrlig domineres av tilgang til
distribusjonskostnader, skalafordeler, irreversiktesstnader, byttekostnader (i satellitt- og
kabelmarkedet), eksklusivitetsavtaler og offentligguleringer. Bransjen preges saledes av

relativt haye etableringsbarrierer, seerlig (abspphd dagens analoge bakkenett.

Med innfaring av et digitalt bakkenett vil vissemaebetingelser endres, og dette vil fare til
endringer i etableringsbarrierene. Noen vil veere likktige som far, noen vil liberalisere
etablering i markedet mens andre barrierer vil Hdiyere. Vi har sett at det digitale
bakkenettet vil medfgre fortsatt store irreversikiestnader og skalafordeler. Offentlige
reguleringer og seerlig gkt frekvensutnyttelse adire med pa a redusere etableringsbarrierene

i form av at flere kanaler som er mindre regulert &dligere kan distribueres i bakkenettet.

Disse endringene medfarer en ny konkurransesituasgaktagrene i dagens kringkasterledd
svarer med a legge nye strategier for & komme basgtg ut i forhold til de nye
rammebetingelsene, og for & beholde mest muligrafitten. Dermed vil trolig incentivene
for vertikal integrasjon og eksklusivitetsavtaldirrhinst like store som far. |1 tillegg vil nok
byttekostnader ogsa oppsta i bakkenettet, slikedtath konkurrere pa enda likere linje med
de andre plattformene. Kringkasterne vil sannsyisligiktivt benytte seg av posisjonering,
differensiering og bundling for & gke etableringskeene, og dette ser vi allerede tendenser
tii i markedet. Dersom dette er en vellykket strated] det ogsd begrense tilgangen til
distribusjonskanaler for gvrige kanaler. Seerlig T&2 NRK vil ha incentiver til dette, som
eiere av RiksTV. De trendene som har preget markeden differensiering de siste fa arene,

spesielt for TV2 sin del, er neppe tilfeldig i fofthail lanseringen av det digitale bakkenettet.

Siden frekvensknapphet utgjer en absolutt barrigtajet ikke ha noen betydning hvordan
aktgrer opptrer etter tideling av kanalplass i Kmalettet — okte eller reduserte
etableringsbarrierer vil uansett ikke fgre til ramering far nye kanalpakker skal lanseres.
Derfor er det viktig & se de gvrige etableringskaerie som noe aktagrene kan pavirke i

forkantav kanaltildelingen. Det er nok ogsa derfor krirgfkane har brukt de siste par arene
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pa a lansere nye kanaler. Det hadde ikke hjulpger@ glette i etterkant, da det vil veere for

sent & fa plass til de nye kanalene.

Likevel kan etableringsbarrierer ogsa sees pa smkikransehemmende virkemidler overfor
allerede eksisterende konkurrenter. TV2s eventubledling overfor seere, endrede
skalafordeler for en kanal og endrede offentligguteringer vil eksempelvis pavirke de
konkurrentene som allerede er i markedet. | TV-mdek er dette ogsa av saerlig interesse,
fordi vi faktisk snakker onflere TV-markedersiden ulike distributgrer distribuerer ulike
kanaler til ulike kunder. Dermed vil kanaler som $iga ikke er med bakkenettetikevel

veere med i andre distribusjonsnett.

Det bgr ogsa nevnes at nar jeg na har analyseeradiffiering som en etableringsbarriere,
avhenger denne analysen av at tilgangen til digtjamskanaler blir mer liberal i den forstand
at det er mulig foflere kanaler & distribueres, men at det fortsatt ea&iggtsbegrensninger.
Hadde ikke dette veert tilfellet, er det ikke sikkanialysen hadde blitt som den har blitt. Hvis
vi trekker paralleller til da de gvrige distribusgplattformene ble apnet/utvidet, ser vi at
norske kringkasterékke lanserte nye kanaler i den forbindelse. En avkarsatil at denar
gjort det na er trolig nettopp den begrensede kimpas i bakkenettet. Det gjor at flere
(nisje)kanaleikkan ta opp den begrensede plassen i markedet, og desteiege konkurrenter

ute.

Pa sparsmalet om kanalene strategisk tilrettelefpgeskte etableringsbarrierer er svaiat

At flerkanalstrategier faktisk gker etableringshere er det ingen tvil om. @kt antall kanaler
fra de etablerte norske kringkasterne vil veere p#ed gke differensiering, ke skalafordelene
deres, gjgre de irreversible kostnadene mindrekab&, og tilrettelegge for flere
eksklusivitetsavtaler. Om kanallansering er et ls¢wislg av de norske kringkasterne for a
holde potensielle nykommere utenfor er det kungk@sterne selv som kan svare pa. Men
det er interessant & merke seg hva TV2 selv skri#@r:fortsatt utvikling av nye kanaltilbud
er [derfor] ogsa sentral for den videre forretningsikling. Selv om markedsandelene i den
fgrste perioden er lave, vil ddemme opp for konkurransen fra andre kanadegi mulighet

til fremtidige inntekter i en pakke av betal-TV &b’ (TV2, 2005a, s. 40). Mye tyder
dermed pa at lansering av flere kanaler, szerligk@isaler, er motivert ut ifra et gnske om a

oke etableringsbarrierene for andre kanaler sokegimmpass i det digitale bakkenettet.
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Om dette i sa fall er en troverdig strategi skaljeqeermere pa i neste del.

6.3.2 Spillteori - Schmalensee

Produktvariasjoner som strategisk vapen har vaeusfoflere spillteoretiske modeller. Jeg vil
her ta utgangspunkt i Schmalensee (1978) sin aiftikchmalensee studerte markedet for
frokostblanding i USA fra 1950 til 1970-tallet. Madtet var preget av fire store selskaper
som stod for ca 85 % av omsetningen og som opplemdeorm vekst i lgpet av 50- og 60-
tallet. | lgpet av denne tiden fant ingen signifitea nyetableringer sted, men de seks starste
produsentene i markedet introduserte mer enn 80 vayanter med frokostblanding.
Schmalensee argumenterte for at de fire store sgmdsie brukte flervariantstrategier for a

holde potensielle nykommere ute av markedet.

For a illustrere et eksempel pa Schmalenseesdggroeng, analyserer Sgrgard (2003) spillet
mellom en etablert monopolist og en potensiell myker, for & avgjgre hvor mange varianter
som gir hgyest gevinst, altsa profitt. Jeg endratei falgende analysen noe, og tar
utgangspunkt i at den etablerte kan tilby ett elleprodukter — altsa tilby ett produkt som i

dag, eller tilby en ny produktvariant i tillegg. D@otensielle nykommeren kan tilby ingen

produkter eller ett produkt — altsd etablere selgr ekke. Videre antas identiske

kostnadsforhold, og at potensiell etterspgrsekdot de to produsentene. Sgrgard forenkler
ogsa ved a forutsette at hver bedrift selger éimnaav hver produktvariant. Kostnaden ved
a utvikle en variant er 350, og variable kostnagtelik null. Det er ogsa en sentral antagelse
at spillernes mal er & maksimere profitten sinabgpillerne er rasjonelle. Prisen for hver av

variantene avhenger av antallet varianter i alinpgkedet med dette forhold:

P =600 — 100N P = pris, N = antall varianter i@itmarkedet

Statisk, simultant spill, spillerne mgtes én gang i markedet

Utgangspunktet i dette spillet er altsa en etaligilier som har valget mellom a tilby én eller
to produktvarianter, og en potensiell nykommer $@mnvalget mellom ingen eller én variant.
Et statisk og simultant spill kan tolkes som etl sig@ir spillerne mgtes én gang i markedet, og
de foretar valgene simultant, altsa samtidig. Silgiliet er statisk har de ikke mulighet til &

reagere pa hverandres handlingsvalg. Det betyriligrsp ikke vet hva den andre spilleren
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har foretatt seg far de selv har foretatt valgegn e kan analysere spillet for & bestemme

hva som er rasjonelt at den andre spilleren forstgr

Profitten i ulike scenarier kan illustreres i faige payoff-matrise pa normalform:

Potensiell nykommer

Ingen variant| En variant

En variant (150, 0) (50, 50)

Den etablerte— - ranter]  (100.0) | (-100, -50)

Figur 26: Payoff-matrise pa normalform (profitt til den etablerte, profitt til
potensiell nykommer) (basert pa Sgrgard, 2003)

Payoff-matrisen kan tolkes slik at tallene représesn total profitt for henholdsvis den
etablerte og den potensielle nykommeren. Hvis faemipel den etablerte tilbyr én variant,
men den potensielle nykommeren ikke etablerer aktga(tilbyr ingen variant), er payoffen

(profitten) for henholdsvis den etablerte og detepsielle nykommeren 150 og O.

For a lgse spillet undersgker vi om det finnesilevékt. Vi tar utgangspunkt i én spillers
valg for & finne den andre spillerens beste muliglg. Hvis den etablerte kun har én variant
pa markedet vil det lgnne seg for den potensigiiommeren & ogsa ha én variant, da
profitten er 50 fremfor 0. Tilsvarende, har derbietde to varianter, vil det lanne seg a tilby
ingen produkter, da profitten blir O fremfor -50arBme tankesett for den etablerte gir at
uavhengig av etablering er én variant beste resmtanprofitten blir henholdsvis 150 fremfor

100 og 50 fremfor -100. De beste responsene hamgegert med uthevet skrift.

Vi ser at siden den etablerte uavhengig av etablesgtger én variant, er dette den etablertes

dominerende strateyi Det betyr at denne handlingen er den etablertste balg uansett hva

8 Merk at dersom vi hadde muliggjort at monopoliskemne tilbudt ingen varianter, ville ikke spilleréenger hatt en
dominerende strategi
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den andre spilleren gjgr. Den potensielle nykomméganingen dominerende strategi, fordi
hans beste valg avhenger av den etablertes valgbikasjonen (én variant, én variant) er en
sakaltNash-likevektDet betyr at ingen av spillerne vil angre paeiet valg av strategi nar

konkurrentens valg av strategi blir kient. Gitt aghe velger én variant vil nemlig bade den

etablerte og den potensielle nykommeren tape p&idig avvike fra dette valget.

Gitt et statisk, simultant spill som spilles i énripde blir altsa lagsningen (én variant, én

variant)

Dynamisk, sekvensielt spill, spillerne mgtes én gang i markedet
Utgangspunktet her er det samme som over. Men yreindisk og sekvensielt spill handler
spillerne sekvensielt; altsd foretar den etablsite valg, og gitt dette valget foretar den
potensielle nykommeren sitt valg. Altsa vil sistnevobservereden etablertes valg, og far
saledes muligheten til &eagere Spillets regler har altsa endret seg litt, ogfai et
totrinnsspill | trinn 1 skal farst den etablerte bestemme se@iin han vil introdusere en ny
variant eller ikke, og i trinn 2 skal den poterisiglykommeren bestemme seg for om han vil
etablere seg eller ikke. Dette spillet lgses litteatedes enn spillet over. Siden den etablerte
handler ferst, vil den fa et "first-mover advantagealtsa en fordel av & handle farst. Dette
spillet lzses saledes ved hjelp av baklengs induksjg vi far fglgende spilltre pa ekstensiv

form:

Nykommer etablerer seg ikke (150, 0)

En variant Nykommer etablerer seg (580)

Den etablerte :
Nykommer etablerer seg ikke (200, 0)

To varianter

Nykommer etablerer seg (-100, -50)

Figur 27: Spilltre pa ekstensiv form (profitt til den etablerte, profitt til
potensiell nykommer) (basert pa Sgrgard, 2003)



119

Baklengs induksjon skjer pa felgende mate: Vi lgsgEn nummer n, og lgser trinnene
baklengs til vi kommer til det fgrste trinnet. Hesér vi trinn 2 med utgangspunkt i hva som
allerede har skjedd i trinn 1. Vi tar fgrst utgangdg i at den etablerte ikke introduserer én
ny variant, slik at han kun tilbyr én variant totatrinn 1. Da vil nykommers beste respons i
trinn 2 veaere & etablere seg og tilby én variantd rs@ fremfor O i profitt. Dersom den
etablerte faktisk introduserer ny variant, slikhan totalt tilbyr to varianter i trinn 1, vil
nykommers beste respons i trinn 2 veere a ikke extalsleg, altsa a ikke tilby noen varianter,
med profitt O fremfor -50Dette kan den etablerte gjennomsksem da vet at nykommers

strategi vil veere:
Hvis den etablerte tilbyr én variant, vil jeg tilby variant
Hvis den etablerte tilbyr to varianter, vil jedilingen varianter

Gitt den potensielle nykommers beste respons pd Zirvet den etablerte at ved a velge én
variant i trinn 1 vil den potensielle nykommerelpdsse seg slik at den etablertes profitt blir
50. Men dersom den etablerte velger to variantenm 1 tilpasser nykommeren seg slik at
den etablertes profitt blir 100. Siden 100 er men 80, vil den etablerte velge a tilby to
varianter. Hvis det etablerte velger to varianteret beste den potensielle nykommeren kan
gjgreikke a etablere seg. Grunnen til denne Igsningen ergienBen etablerte vil ha mer &
tiene pa a stoppe en potensiell nykommer fra dextabeg, enn sistnevnte vil ha & tjene pa a

etablere seg.

Gitt et dynamisk, sekvensielt spill som spilles ipgariode blir altsa Igsningen (to varianter,

ingen variant).

Den etablerte kan (helt eller delvis) reversere handlingen sin

| det tredje spillet Sagrgard analyserer tar vi ngggounkt i at spillet er som i forrige avsnitt,
altsa dynamisk, men na har den etablerte mulighétttekkesin nye produktvariant tilbake
fra markedet. Ved & muliggjare tilbaketrekking asalgr Sgrgard hvorvidt den potensielle
nykommeren vil etablere seq likevel, og om den lettd dermed har incentiver til & trekke
produktet tilbake eller ikke. En viktig forutsetgier at en viss andel av utviklingskostnadene
kanreverseresdet vil si at dersom den etablerte trekker smdpktvariant to fra markedet,

vil han fa tilbake deler av kostnadene. Bakgrurfoermenne forutsetningen er basert pa Judd
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(1985), som konkluderte med at gitt etablering ykommer, vil flervariantprodusenten ha
incentiver til & trekke den nye varianten sin fohiadre at konkurranse med nykommeren

reduserer etterspgrselen etter andre varianter.

Dette spillet tar altsa utgangspunkt i det dynamisk&vensielle spillet gjengitt over, og antar
at den etablerte som beskrevet velger & introduseray variant, men at den potensielle
nykommererfaktisketablerer seg, trass i at dette vil gi ham selmesyativ profitt. Arsaken til

at den potensielle nykommeren gjar dette, er sigfopa a tvinge den etablerte til & trekke sin

variant nummer 2, slik at begge oppnar en proitbp hver, med én variant i markedet hver.

Vi lar a veere andelen av utviklingskostnadene for den extiaisl variant nummer to som han
ikke kan fa tibake, altsda som er irreversible. Disvarer (le) andelen av

utviklingskostnadene som den etablerte far tilbdieesom han trekker produktet sitt fra
markedet. Siden den etablerte allerede har intextiustalt to produktvarianter og den
potensielle nykommeren allerede har etablert sag,vgut fra at utviklingskostnadene for
bade variant en og to har sunket/palgpt. Spillsesee med utviklingskostnader knyttet til
lansering av nye varianter ligger dermed i fortideg vil sdledes veere irrelevant for &
analysere hvorvidt spillere burde trekke produlkiarger. Grunnen til denne forutsetningen er
at utviklingskostnader naturlig nok ikke vil palgpaver periode spillerne mates, men kun
idet nye produkter lanseres. Vi ser altsd kun pé&ekiar og kostnader som hgrer til de
navaerende periodene. Nar jeg na snakker om payteff elofitt mener jeg altsa

dekningsbidraget (prisen — variable kostnaderneigite er i dette tilfellet lik null) og

eventuell "gevinst” den etablerte vil realiseresten han trekker sin ene produktvariant.

Dersomat den potensielle nykommeren har etablert seg,einvda det beste valget for den
etablerte? La oss illustrere med et spilltre igpanne gangen ser vi kun pa profitten til den

etablerte, fordi det er han som star foran et \giva

Trekker variant nummer 2 Profitt = 400 + o350 <400,

Den etablert
Trekker ikke variant nummer 2 Profitt = 600

Figur 28: Spilltre pa ekstensiv form (basert pa Sargard, 2003)
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Fra spilltreet over ser vi at for = 1, altsa totalt irreversible utviklingskostnadeit profitten

ved a trekke variant nummer to vaere 400, og defmexte enn profitt ved a opprettholde
varianten i markedet. Dersair= O, slik at hele utviklingskostnaden er reversitik profitten

ved & trekke variant nummer to veere 750, og alts@re enn ved ikke a trekke varianten fra
markedet. Generelt; dersamer mindre enn 0,43, s& vil den etablerte velgekke sin andre
variant gitt at den potensielle nykommeren harleteBeg med én variant. Jo stgrre andel av
utviklingskostnadene som er reversible, jo starraltsd sannsynligheten for at den etablerte
vil trekke tilbake produktet sitt. Den etablertegsgel om introduksjon av en ny variant vil
ved litena veaere en sakatom trussel Det betyr at den etablerte forsgker a skremme den
potensielle nykommeren ved a introdusere én nyangrinens den potensielle nykommeren i
tilfellet med litena vil gjennomskue trusselen fordi han vet at detlette vil fa tilbake en
stor nok andel av utviklingskostnadene hvis hakkee varianten tilbake, og at det vil gi

hgyere profitt.

Det er ogsa verdt a bemerke at selv om den potiensiddommeren fikk reversert samtlige
utviklingskostnader, vil han ikke gnske & trekKbake sin variant. Grunnen til at dette er
forskjellig for de to spillerne, er at den etahdevil gke profitten for sin fgrste variant ved &
trekke sin andre variant, mens den potensielle mykeren ikke har en slik positiv

ringvirkning.

Gitt et dynamisk, sekvensielt spill hvor den etdbldtan reversere handlingen sin, deer
liten nok, vil lzsningen pa spillet veere (én varia@m variant). Lasningen i spill nummer 2 vil

gjelde dersoma. ikke er liten nok (stgrre enn 0,43).

Strategiske bindinger og troverdighet
Arsaken til at spill nummer to og tre fikk forskigé lasningen skyldes altsa at den etablerte i
sistnevnte spill hadde en del reversible kostnddette har sammenheng med htroverdige

strategiske bindinger kan veere.

En strategisk bindinger ifalge Sargard (2003) en ugjenkallelig beshgrnsom spillerne tar
for de mgtes i markedet, og som binder dem til estdmt atferd i fremtiden. Strategiske
bindinger har som mal & redusere konkurranserilitespieksempel 2 vil altsd monopolistens
introduksjon av produktvariant nummer 2 veere eratsgisk binding som farer til

utestengelse av den potensielle nykommeren, shikeatgrad av konkurranse er sikret. Det
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er to betingelser som ma veere tilstedet for at amlling skal veere en strategisk binding,

fremfor en tom trussel:
1. Beslutningen ma veere observerbar av motparten
2. Beslutningen ma veere troverdig
a. Kostnadene ma veere irreversible
b. Spilleren ma veere opptatt av sitt rykte

Den fgrste betingelsen betyr at dersom motpartee, ikl en eller annen grunn, kan
observere bindingen til en spiller, har han ingené reagere pa. Den andre betingelsen betyr
at beslutningen ikke kan omgjares lett/snart, ogdett saledes er en troverdig binding.
Troverdighetsbegrepet kan videre splittes i to rdéler at en beslutning skal veere troverdig
ma kostnadene veere irreversible, slik at et evéinbmadd pa bindingen ikke farer til at
spilleren far tilbake utviklingskostnadene $§hé tillegg mé& spilleren vaere opptatt av ryktet
sitt. Arsaken til det er at ved & trekke en varitibake fra markedet kan en gi signal om
darlig kvalitet pa de gjenveerende varianter tildeme. | eksempelet i spiltteorieksempel 3 var
utviklingskostnadene delvis reversible, og sa leagestor nok andel var reversibel var ikke
bindingen irreversibel — altsa ikke troverdig. Sem den potensielle nykommeren kunne

observere beslutningen, visste han altsa at dev&uan tom trussel.

Kort om avskrekking og tilpasning

Grunnen til at den etablerte til slutt, i noen liffe velger a trekke produktet sitt, er
endringen i strategi. Forsgk pa a lansere fler@ant@r var jo i utgangspunktet en mate &
avskrekkeden potensielle nykommeren pa. Ifglge Sgrgard erd etablerte opptre slik at

nykommerens profitt ikke blir positiv, for & kunagskrekke ham. Ved & introdusere totalt to
produktvarianter, ville nettopp profitten til derotpnsielle nykommeren blitt negativ ved
etablering. Dersom utviklingskostnadene er fullsigndrreversible, ser vi at en

avskrekkingsstrategi vil holde konkurrenten uterearkedet.

% Det er dette punktet Judd (1985) er opptatt av, m#n hevder at lave nok exit-kostnadene vil mexifat
flervariantprodusenten vil ga ut av markedet.
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Men dersom en stor nok andel av utviklingskostnademreversible, slik at den potensielle
nykommeren forstar at introduksjon av flere vadsner en tom trussel, vil han likevel
etablere seg. Nar den etablerte observerer etaf@erirhar han to valg. Han kan enten
viderefare strategien om a avskrekke, for a forspltee nykommeren ut av markedet. Vi ser
at det vil gi en profitt pa 600. Det andre valgetdeendre strategi, og hellélpasseseg
nyetableringen. Denne strategien har som mal & maksiegen profitt. Tilpasningsstrategier
brukes i tilfeller der det er mer lsnnsomt medatdiping enn med avskrekking. For en lav nok
a, Vil en tilpasningsstrategi veere mer lgnnsomt @mavskrekkingsstrategi, og profitten kan i

dette eksempelet blir s& hgy som 750.

6.3.3 Schmalensee i det norske TV-markedet?

| 6.3.1 Etableringsbarriereikkonkluderte jeg med at introduksjon av nisjekan&ien gke
etableringsbarrierene for potensielle nykommereg Jd her se neermere pa ulike
forutsetninger for & bestemme om dette virkeligilézlle. | det falgende vil jeg diskutere
hvilket av de tre spiliteorieksemplene som passst bl TV-markedet, om forutsetningene
knyttet til det er oppfylt, om det er grunnlag far flervariantstrategier holder potensielle
nykommere unna og hvorvidt det & lansere flereekdsjaler (produktvarianter) er en
troverdig strategisk binding. Jeg tar for enkebhekyld utgangspunkt i TV2 som den
etablerte. Ved behov diskuterer jeg ogsa forutsgéminforhold til @vrige kanaler, dersom for
eksempel forutsetninger skulle veere annerledesdifsse. Generelt bgr ikke dette spillet
ukritisk kunne brukes i en situasjon déiRK er den etablerte, blant annet fordi kanalens mal
ikke er & maksimere inntekt, men snarere, som fenttifj eid selskap, & maksimere total

nytte for seere.

Spillteori

| TV-markedet, som i de fleste markeder, vil detreraslik at spillerne foretar sekvensielle
valg i et dynamisk spil. Eksempelvis har allerédé2 som "den etablerte” valgt & lansere
TV2 Nyhetskanalen, og potensielle nykommere har metidil & reagere pa dette i senere
trinn/perioder, og avgjere om de gnsker a entrékeatt eller ikke. Det vil ogsa veere mulig &
trekke kanaler fra markedet. La meg tilfaye at Tki@ier en aktgr i det analoge bakkenettet.

Kanalen er etablert i gvrige distribusjonsnett,sagtidig blant de kanalene RiksTV gnsker
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seg aller mest. Dermed er det sveert sannsynlig atblivged i det digitale bakkenettet, og

jeg kommer til & anse TV3 som en "etablert”.

Grunnleggende forutsetninger
For & vurdere om det var grunnlag for at flervastmtegi holdt potensielle nykommere
unna, fant Schmalensee tre forutsetninger som rfiétte stedtiltakende skalaavkastning

lokaliseringskonkurransegrelativ immobilitet

Tiltakende skalaavkastningan ifglge Schmalensee forenkles til & anta atladgsiktige

totalkostnadene C for & produsere og markedsfgueoelukt er gitt ved
C(a) = F +vq,

der C gker med g, F og v er positive konstantesr, faste kostnader, v er variable kostnader
og g er kvantum. For gkt q vil da enhetskostnad€i{g)/q) synke. Jeg diskuterte over at
bransjen er preget av skalakostnader, fordi detae faste kostnader knyttet til kringkasting
mens enhetskostnadene er tineermet lik null, aksaforutsetningen om tiltakende
skalaavkastning tilstede. En av grunnene til at tletttelegger for nisjevarianter som
etableringsbarrierer er at det skal mindre tilden etablerte er mer lgnnsom enn en potensiell
nykommer. Det skyldes at produksjonsledd og lignealideede er pa plass for den etablerte,
slik at de faste kostnadene ved & lansere nye ecasahnsynligvis er lavere for en etablert
aktgr enn for en som er ny i markedet. Det vil oggdie grunn til & tro at en etablert aktar

star sterkere i eventuelle forhandlinger som kaiirk@ profitten til nisjekanalene.

Neste spgrsmal er hvorvidt bransjen pregetokaliseringskonkurranseSchmalensee viser

til Hotelling (1929) og forklarer hvordan ulike tderne kan plassere seg langs en slags
skala, i hans tilfelle vil dette veere en sgthetisskdvis alle priser er like, vil kunder kjgpe fra
den tilbyderen som er naermest kundens preferanskgiden. Jeg har tidligere argumentert
for at TV-seere kan deles inn i mindre segmenterselt pa alder/utdanning. Ogséa
programtiloud er en mate a posisjonere seg i T\kawet; der noen kunder vil veere opptatt
av bredde i programtilbudet, mens andre er villijgd betale mye for & fa spesialiserte
kanaltilbud innen sport, film med mer. Altsa kan -Markedet bekrefte fenomenet som
Schmalensee omtaler sowariasjon i kunders smak muliggjgr produktdiffeiensg.

Arsaken til at lokaliseringskonkurranse erferutsetningfor & kunne hindre nyetablering av
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nisjekanaler sier seg selv; lokaliseringskonkuredagger grunnlaget for a kunne konkurrere i
nettopp nisjer. Hvis det ikke er lokaliseringskoniamse vil det enten vesere enkelt for
potensielle nykommere & skape lokaliseringskonkiseaved a lansere en nisjekanal, eller sa
er det ikke potensial for den type konkurransetilude tatt, og dermed vil det ikke veere

noen potensielle nisienykommere.

Siste forutsetning erelativ immobilitet Schmalensee forklarer relativ immobilitet som
eksistens av "repositioning costs”, altsa kostndodsundet med & endre posisjonering langs
lokaliseringsskalaen. Dersom et merke er relativharilt, vil det veere sveert kostbart for
produsenten a endre kunders oppfatning av merkevBenne betingelsen mener jeg ogsa er
oppfylt i TV-markedet. Delvis kan det knyttes tilrddirekte kostnaden som vil palgpe ved en
navneendring, bade med tanke pa branding-kostrfadér fa det store antallet seerne til a
endre oppfatning av kanafénmen ogs& kostnader til nytt type innhold. For dedre vil
nisjekanaler sannsynligvis ha kunnskap og knowhowrinten spesifikke sjangeren, som na
blir tapt og ma erstattes av ny. For det tredje Aanet kan TV2 Sport sende enn nettopp
sport? Navnevalget til TV2 har i sA mate "bundet” demktih & kunne sende sport (det
tisvarende vil veere tilfellet for TV2Nyhetskanalenog TV2 Filmkanaler), slik at
merkenavnet til TV2 Sport ikke har noen alternatiwendelse. 1 tillegg vil TV2 som
merkenavn kunne tape pa stadig reposisjoneringjegpgar neermere inn pa under. Hvorvidt
denne betingelsen er oppfylt for @vrige kringkastenn TV2 blir ogsa diskutert under.
Reposisjonering er altsa vanskelig, alternativeh@ter & droppe en kanal fullstendig, og
eventuelt opprette en ny. Relativ immobilitet er gnnnleggende forutsetning for hvorvidt
etablering av nisjekanaler er en troverdig stratedpinding for den etablerte, TV2 i dette
tilfellet.

Altsa ser vi at alle tre hovedforutsetningene ¢h®alensee er tilstede i TV-markedet, og det

er altsa grunnlag for a benytte varianter av nisjaller som etableringsbarrierer.

% Dersom sluttbrukermarkedet hadde veert et forrgammarked eller pd andre méter innebéret relatikuféder, ville
ikke dette elementet veert av like stor betydningr & det derimot snakk om hundretusener av nordmen
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Strategisk binding?

Hvorvidt lansering av nisjekanaler er en stratedsiding for den etablerte, avhenger som
nevnt over av hvorvidt det kan sees pa som badenadbart og troverdig. Jeg mener at
denne handlingen ebserverbay fordi, idet en kanal kommer pa luften, vil derturig nok
uansett vaere observerbar for seere sa vel som kenker. | tilegg er det ikke noen grunn
til at markedet ikke skulle fatt informasjon om migte lanseringer av ytterligere kanaler,
fordi slik informasjon vil veere en viktig interess&ker for seere. Blant annet har TV2

beskrevet planlagte kanaler i tidligere arsrapporte

| 6.3.1 Etableringsbarriererfant jeg blant annet at bransjen er sterkt pregetreversible
kostnader Disse er blant annet knyttet til opprettelse awaker, programinnkjgp og
rettigheter (for eksempel til sportssendinger). Hwoeversible kostnadene knyttet til
opprettelsen/utviklingen av nye kanaler er, kakutisres. Pa den ene siden kan det tenkes at
programmer som sendes i nisjekanalene ville tditids pa hovedkanalen dersom nisjekanalen
ikke hadde eksistert, eller slutter & eksistere.d®a andre siden vil kanalen sannsynligvis
kjgpe mer innhold og rettigheter enn tidligerek sit innkjgps- og rettighetskostnadene (og
eventuelt programutviklingskostnadene) vil veereengymed flere nisjekanaler enn uten. |

tillegg vil ansatte, spesialisert utstyr osv gkerceversible kostnadene.

Dessuten vil merkenavndtv2 Sporti seg selv gjgre lanseringen troverdig. Trovereigh
avhenger her av to faktoranerkenavnel V2 og temaordetSport. Nar TV2 for det farste
investerer temanavnefV2 Sport har, som diskutert over, ikke dette navnet ndemraativ
anvendelse. Ordesport ikke kan knyttes til annet ensporssendinger. | tillegg er
merkenavnet TV@odt knyttet opp mot samtlige av nisjekanalen@¥iR, noe som gjar at
nedleggelse av én eller flere kanaler sterkt \8ba®res med andre kanaler, og ikke minst
moderkanalen. Detan gjgre at seere blir mer skeptiske til merkenavné?2 generelt, fordi
de har opplevd minst én gang & ha mistet et proddétte vil neppe ga utover opplevd
kvalitet pa kanalen(e), men muligens pa omdgmmetsedgsiteten til TV2 som en
kringkaster. | arsrapporten til TV2 Gruppen for 2QU&2, 2006b) ser vi at TV2 ble karet til
landets sterkeste merkevare for andre ar pa ra) & av befolkningen har et godt inntrykk
av TV2 (neste media pa listen er NRK med 69 %) ognatindersgkelse fra Synovate MMI
senest i januar 2007 viste at TV2 var den merkevliesh ungdommer kunne tenke seg a

bruke. | samme arsrapport skriver TV2 at de trarmserkevare og band til TV-seere skal
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"lose dagens TV2-seere over pa morgendagens phagfor(ibid, s. 19). Det er dermed
tydelig at TV2s merkenavn star sterkt, og de er apmv at seere skal beholde det gode
inntrykket de har av kanalen i dag. Dersom TV2 dropge kanal, vil muligens deler av
investeringene i program og rettigheter "reverseresdi de kan ha alternativ anvendelse i
hovedkanalen. Men investeringene i merkenavnetiké@nreverseres. Nar TV2 altsa knytter

sitt eget merkenavn, TV2, til flere av nisjekanalsme gjor det bindingen troverdig.

Likevel klarte sannsynligvis TV2 & endre kanalen TX2a (sportskanal) til TV2 Zebra
(underholdningskanal) uten noen vedvarende rifegcken omdgmmemessig (se blant annet
TV2, 19.8.2005). En av grunnene til det kan dog vatrerdet Xtra ikke signaliserte sport
like mye som ordet Sport gjar. At TV2 valgte a endagnet idet de foretok en profilendring,
kan veere et tegn pa — som nevnt over — aedeanskelig & endre forbrukeres oppfatning av
et merkenavn. Profilendringen kan faktisk oppfaies en totalt kanalbytte. En av grunnene
til at TV2 sannsynligvis ikke tapte pa dette i omaesn kan veere at de ikke bare la ned en
kanal, men fikk en ny kanal i dens sted. Likevet hgk TV2 vaere obs pa &r mange

reposisjoneringer eller kanalnedleggelser fort g@mitover omdgmmet.

Det bar her nevnes at denne forutsetningen ikkessie direkte overfarbar til gvrige kanaler.
For NRK sin del vil forutsetningen om troverdigheene tilstede fordi NRK-navnet er knyttet
til kanalene, men troverdigheten vil veere lavereT@2 fordi kanalnavnene ikke signaliserer
hva slaggsype kanaler NRK har. 1, 2 og 3 har ikke signaliseriffg&é pA samme mate som
Nyhetskanalen har. Hvorvidt troverdigheten avhemyetype eierskap (privat eller offentlig)
er usikkert. TV3 og TVNorge sine kanaler beerer mirghegy av & veere lansert av akkurat
dem, muligens fordi det ikke er de, men deres dlgeaholdsvis MTG og SBS Broadcasting)
som eier de gvrige kanalene direkte. D&tr medfgre at deres kanallanseringer ikke er like
troverdige som tilfellet er for TVZ2, siden kanalname ikke kan assosieres med
moderkanalene eller hverandre. Kanalnavnene TheeVbi¢, FEM og SportN er derimot
knyttet relativt godt opp mot de nisjene kanalenere del av — musikk, kvinner (feminine
segmenter) og sport, og dette vil gjgre bindingea mer troverdig enn hvis det ikke hadde
veert tilfelle. Viasat 4 derimot signaliserer at deea bred kanal, men navnevalget i seg selv

medfarer ingen troverdighet.

For TV2 sin del, ser vi totalt sett at alle forutsegjer for en strategisk binding er oppfylt,

fordi lansering av nisjekanaler bade er observedmatroverdig.
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6.3.4 Oppsummering og diskusjon

Analysen over viser altsa at TV-markedet kan mededl i et dynamisk, sekvensielt spill, der
trusselen om & introdusere flere nisjekanaler eredativt sett strategisk binding og hvor
forutsetningene Schmalensee skisserte i markedssaimamg er oppfylt. Med utgangspunkt i
diskusjonen i analysedel&n3 @kt kanalomfang som etableringsbarriese? vi at de norske
kringkasternes introduksjon av nisjekanaler viefal gkte etableringsbarrierer, at dette trolig
er noe de gjar bevisst, og at denne strategiskinigien ikke er en tom trussel, i alle fall ikke
fra TV2 sin side. Nar TV2 har valgt a bade knytte T\&amet og navnet pa de ulike nisjene
(eksempelvis Sport og Nyhetskanalen) til flere nigiekanaler, kan dette veere en mate TV2
aktivt gker troverdigheten pa etableringsbarrigr&@nFor gvrige kanaler sin del er ikke denne
troverdigheterlike opplagt, men ut fra analysen er likevel mangetgmtninger til stede slik
at bindingen i alle fall ikke er en direkte tomdsel. | tilegg er kringkasterne med pa a
opprettholde/gke andre etableringsbarrierer, sonsklesivitetsavtaler, skalafordeler,

irreversible kostnader og ikke minst bundling.

Teoretisk sett skal det likevel nevnes at eksemepled modellene jeg har brukt i denne
analysen har flere forutsetninger som ikke (ngdigetg) er oppfylt i TV-markedet. Som
nevnt i forrige analysedel skal en modell kun gbide av virkeligheten, men vil aldri kunne
gjenspeile alle konkrete detalier i et marked. Blannet tar spillteorieksemplene over
utgangspunkt i enmonopolsituasjonder monopolisten trues av potensiell nykommer.
Situasjonen vil saledes veaere noe annerledes i T\kedat, hvor det ikke er monopol.
Likevel har TV2, som den desidert stgrste komméesielnalen, mye markedsmakt. For det
andre har TV2 lansert langt flerearianter enn dette spillet muliggjgr. Dessuten vil
kostnadsforholdemellom de to spillerne avhenge av om den potdasmhkommeren har
erfaring fra markedet. Hvis det ikke er tilfellef] trolig den etablerte TV2 ha kostnads- og
skalafordeler Starrelsen pa potensiell etterspgreshenger av hvilke(n) plattform de ulike
spillerne distribuerer via. Siden det digitale bakdttet gir 100 % dekning til alle kanaler det
distribuerer, gar jeg ut i fra en situasjon hvordéaden etablerte og den potensielle
nykommeren har lik dekningsgrad. Til tross fra akedte forutsetninger ikke vil stemme
overens med TV-markedet, mener jeg at tankeganggoengene vil veere de samme, og at

disse spillteoriene saledes kan brukes ogsa pa uhettkedet.
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7. Oppsummering og avsluttende kommentarer
basert pa siste tids utvikling i markedet

Hovedfokuset i denne utredningen har veert & analysdiektene digitaliseringen av
bakkenettet vil ha for mangfoldet og konkurransetet norske TV-markedet — med seerlig
fokus pa kringkastere. For & fa en oversikt ovediemaarkedet generelt og TV-markedet
spesielt apnet jeg oppgaven med en markedsdel soet gmriss av markedet. Blant annet
presenterte jeg seer- og reklametall for medielgar®sg en oversikt over verdikjeden i TV-
markedet med tilhgrende presentasjon av ulike lekthrer og konkurranseparametere. Jeg
forklarte videre at kringkastere ma ta hensyn tiltalh seere, reklamemengde,
distribusjonsmuligheter og innhold. I tilegg bekgeg hvordan TV-markedet er et eksempel

pa et tosidig marked, og hvilke konsekvenser detfarer.

Videre diskuterte jeg det digitale bakkenettet ogligakonsekvensene det vil ha for
kringkasterne. Jeg gikk ogsa neermere inn pa taaderendringer i bransjen de siste arene.
For det farste sa jeg pa det faktum at det i stgragl blir betal-TV enn fgr og arsakene til

det. For det andre ga jeg oversikt over de nyelleensaringene til de norske kringkasterne.

Analysedelen bestod av to hoveddeler. | den fatsten tok jeg utgangspunkt i at betal-TV
blir stadig mer betydningsfullt i TV-markedet. Jbégserte analysen og diskusjonen pa
Hotellings teori om den lineaere by for & undersgkerdan posisjoneringen — og dermed
differensieringen og mangfoldet i markedet — bhwipket nar betal-TV far gkt betydning.
Konklusjonen var teoretisk sett at denne utvikim@erer til gkt differensiering og mangfold.

Dette stemmer ogsa godt overens med utviklingerrkeokt.

Basert pa det faktum at det digitale bakkenettetewpp for flere kanaler — men at det
fortsatt vil veere kapasitetsbegrensninger, santietal-TV farer til gkt differensiering, kan
dagens aktgrer i TV-markedet trolig belage seg k@& kmnkurranse fra nisjekanaler i
bakkenettet fremover. Det jeg dermed gnsket & seme@rpd, var om de norske
kringkasterne NRK, TV2, TVNorge (SBS Broadcasting) o§3TIMTG) kan tilpasse seg
disse endringene pa en mate som kan dempe konkarrdremover — eller til og med hindre
gvrige kringkastere/kanaler i & etablere seg i a&itet. | den andre analysedelen var fokus

dermed pa hvordan etableringsbarrierene er i degrdan de vil endre seg som falge av
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digitalisert bakkenett, samt hvordan kringkasteseds kan pavirke dem. Basert pa denne
analysen og Schmalensees flervariantmodell konkiedgeg med at kringkasternear
mulighet til & gke etableringsbarrierene ved a mrogluktspekteret, at dette trolig er noe de

gjor bevisst, samt at det i stor grad er en tragdrdssel.

Dermed mener jeg at oppgaven gir et godt svar pdlgmstilingen som formulert

innledningsvis:

Hvordan vil digitaliseringen av bakkenettet pavirkangfoldet i TV-markedet,

og hvordan og hvorfor vil de etablerte kringkastetipasse seg denne endringen?

Det er selvsagt ikke gitt at forsgk pa a gke etmlglsbarrierene er eneste grunnen til at de
norske kringkasterne har lansert flere kanaleriste &rene. Aftenposten (22.12.2006) nevner
eksempelvis to gvrige arsaker: Det har for det éalditt teknisk og kostnadsmessig mye
enklere a etablere en ny TV-kanal nd enn det vianden fa ar siden. Dette vil seerlig veere
tilfelle i et digitalt bakkenett, fordi kanalenekix trenger like mange seere for a dekke de
reduserte kostnadene. Dessuten forventer bade medigkenter og annonsgrene mer
spesialiserte medier generelt, noe jeg ogsa va p# i5.1 Fra reklamefinansiering til
brukerbetaling Dessuten kan det spekuleres i om flerkanalstetegjsa er kringkasternes
mate a reagere pa nar seerratingen har gatt nedsisie. Dette vil kanskje veere rasjonelt,
seerlig dersom det viser seg at dette er startererpdangvarig trend. | tillegg har
seernedgangen fgrt til at kanalene har produsemnt f&RP, og dermed har det blitt trangt om
plassen for annonsgrer. Dermed kan flere kanalera Hitl & gke total reklametid, og

derigiennom reklamekapasiteten.

Avslutningsvis vil jeg nevne at mesteparten av ysm®al | denne oppgaven ble foretatt i
periodenfgr det ble sikkert hvilke kanaler som fikk vaere meRiksTV sitt tilbud. Analysen
min dreier seg derfoikke om hvorfor de kanalene som ble med faktisk ble ,nzed det
faktiske utfall hadde ingen innvirkning pa oppgavemelhet. Jeg har likevel forsgkt a
inkludere relevant informasjon som har kommet nalwtten pa perioden med
oppgaveskriving. Hvis man undersgker hvilke kanatem faktisk ble med i bakkenettet i
farste omgang, inkluderer dette alle NRKs kanaler KNRNRK2 og NRK Super/NRK3);
TV2s TV2, TV2 Zebra, TV2 Filmkanalen, TV2 Nyhetskanalen BV2 Sport; TVNorge,
FEM, The Voice TV samt SBS Broadcasting sine CandlE- Canal+ Film2 og Canal+
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Sportl; TV3, Viasat4 og SportN; de internasjonale kamga Discovery Channel, Disney
Channel, National Geographic Channel, Animal Charssht Lokal-TV/Apen Kanéi
(Kampanje, 12.6.2007). Dermed fikk de norske krisfene med samtlige av sine kanaler,
men unntak av ZTV og TV2 Sonen. Seks av disse kamalikikke veere pa plass med det
farste, men blir tilgjengelig i pakkene senere. NRitalene (i tillegg til en del radiokanaler)
vil som tidligere nevnt utgjgre en gratispakke (s@n med TV2 frem til 2010). De gvrige
kanalene (sett bort ifra Canalt+-kanalene og TV2 Sper en del avRikspakken som
tidligere ble omtalt som grunnpakken, eller fgratéd med betal-TV. Canal+-kanalene og
TV2 Sport vil utgjereRiksEkstra som en premiumspakke og andre niva med betaVak
etter hva nordmenn sa pa i fior, dekker NRK-kanategérikspakken alene 94,3 % hva folk
ser pa, ifglge administrerende direktgr Espen TyoirRiksTV (ibid). Sammenligner man for
gvrig med tilbud fra @vrige distributgrer, er RiksBlant de billigst&”. Likevel er det klart at

avrige plattformer distribuerer langt flere kanaler

Dette kanaltilbudet betyr farst og fremst at allsjame jeg har analysert i oppgaven blir
dekket. For det andre, og kanskje mer interessart,vi at det er sveert mange norske
nisjekanaler med, mens de internasjonale kanalewirég representert. Flere medier har i
etterkant bebreidet RiksTV for at kanaler som SVIMT3 svenske TV4, Eurosport, MTV,
BBC og CNN glimrer med sitt fraveer (Teknisk ukeblad,6.2007; Dagsavisen 13.6.2007).
De nisjene som har internasjonale kringkastere er dokumentar/natur (3 kanaler) og
barnesegmentet (Disney Channel). Det betyr faktisk samtlige nisjer der det har blitt
etablert en eller flere norske kanaler (med unatakarnenisjenhar de norske kanalene fatt
innpass, men ikke de internasjonale barnesegmentet finnes tilbud fra bade NRK
Super/NRK3 og Disney Channel. Dette segmentet er d gpesielt fordi RiksTV er
forpliktet til & sende NRK Super/NRK3, og fordi detrkdiskuteres om NRK som offentlig
eid kanal har som motiv & hindre gvrige kanale@ablering, eller om de kun gnsker a gjare

tilgjengelig et norsk tilbud for barn.

% Apen Kanal skal dele sendetid med lokal-TV, oyl gratis for seere. Det vil veere en ikke-komnedir&anal som er
gremerket samtlige frivillige organisasjoner i N®igiampanje, 15.6.2007)

57 Get (kabel) har ca samme pris, mens Canal Dilitthel) har betydelig hayere pris farste aret getmmstallering, og
ca samme pris de neste arene. Viasat (satellittkdrapanjetilbud pa ferste aret som er rimeligene RiksTV, mens de
neste arene er knapt litt dyrere. Canal Digitale($i#t) er generelt dyrere, og seerlig farste &reinnet installasjon.
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Dette kan tyde pa at kringkasternes flerkanalstietdwr veert sveert vellykket med tanke pa
a hindre etablering av gvrige kringkastere og laniabakkenettet. Mangfoldet har ogsa okt
betraktelig i forhold til tilbudet i det analoge Kbk@nettet, selv om man selvsagt kan lure pa
om det ville gkt mer dersom flere internasjonalegeds fikk plass. Dette kan veere en
interessant problemstiling for videre undersgkelseerlig tatt i betraktning kritikken fra

mediene om manglende internasjonal konkurranse.

Det skal ogsa nevnes at bransjen vil preges avremriogsa fremover. Nar det analoge
nettet slukkes, vil som tidligere nevnt to nye mplékser totalt medfgre at det blir plass til
inntil 40 kanaler i bakkenettet. Da har ogsa NTV flitpt seg til & ta inn en konkurrent pa
operatgrsiden (NTV, 2005). Dersom TV2 ikke skulle gndkéornye sin konsesjon som
allmennkringkaster, kan et alternativ veere at ksjosen gis til en annen kringkaster. Alle
disse (mulige) endringene vil naturlig nok pavitkenkurransen i markedet, men har ikke
veert fokus i denne oppgaven. Derimot kan dette aemteresse for fremtidig analyse innen
TV-markedet.
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