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Sammendrag

I den forste delen gar vi gjennom tv-markedet, aktorene, og s@regenheter ved dette markedet.
Vi ser pa implikasjoner av at tv-kanaler er tosidige plattformer, seerne er heterogene, og at tv-
programmer har karakteristika av & vaere et fellesgode. Deretter definerer vi hva et effisient tv-
marked inneberer. Vi identifiserer tre variabler som vi mener vil ha innvirkninger pa effisiens
1 markedet, disse er: mangfold, programkvalitet og reklamemengde.

Vi ser sé pd hvilken betydning fire strukturelle faktorer pavirker tv-markedet. Dette er
eierskapsstruktur, finansieringsform, forhold i produktmarkedet og distribusjonsteknologi. Vi
finner da at delt eierskap vil gi sterre mangfold enn monopol, men at monopol kan ha sterkere
incentiver til & investere 1 kvalitet. Finansieringsformen har innvirkning pé programmenes
karakteristika og mangfoldet. Vi ser ogsé at produktmarkedet kan pdvirke graden av kvalitet,
antall seere osv., gjennom reklamemarkedet. Avslutningsvis ser vi pa hvordan forhold i
markedet blir pavirket nér teknologien tv-programmene distribueres gjennom, kontrolleres av
profittmaksimerende akterer. Her vil tv-kanalenes incentiver endres, mens distributerens

incentiver kan innvirke pa programmangfoldet i markedet.



Forord

Denne oppgaven er i hovedsak en litteraturstudie, hvor vi har gitt gjennom relevant litteratur
innenfor emnet mediegkonomi. Vi har ogsé presentert en mer uformell analyse av
implikasjonene rundt introduksjonen av det digitale bakkenettet i Norge med oppstart i
september 2007. Vi ensket & skrive en oppgave innenfor samfunnsgkonomi, og da gjerne en
oppgave som var sterkt forankret i mikroskonomisk teori. Etter mate med veileder ble det

etter hvert klart at vi kunne skrive en oppgave innenfor medieskonomi.

Et velkjent problem er at det ikke alltid umiddelbart vil vaere klart hva som enskes & beskrives
og forklares. Dette gjaldt ogsé for oss. Vi startet opp arbeidet med tanke pé a skrive en
avgrenset litteraturstudie, i tillegg til formulere og utvikle en formell modell som tok
utgangspunkt i strategiske implikasjoner ved innferingen av det digitale bakkenettet.

Imidlertid utviklet dette seg mer i retning av a vare en ren litteraturstudie.

Vi vil takke Hans Jarle Kind for god og kyndig veiledning underveis i arbeidet med denne
oppgaven.
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1. Innledning

Vi bruker stadig mer tid p&4 medieprodukter, og tv er fortsatt det produktet en gjennomsnittlig
nordmann bruker mest tid pa. Hele 83 % av befolkningen si daglig pa tv i 2006, og vi brukte i
gjennomsnitt 148 minutter foran skjermen per dag (SSB, Norsk Mediebarometer 2006). Dette
betyr at tv spiller en viktig rolle i vare liv, nar vi ser pa hvor mye av vér begrensede tid som
investeres foran skjermen. I 2001 omsatte aktorene i tv og radio bransjen for 6,2' milliarder
kroner (SSB) og i 2006 solgte tv-kanalene alene reklame for 2,24 milliarder kroner ifelge
medienorge. Dette gjor ogsé tv-bransjen til en viktig ekonomisk akter. Konsumentene bruker
medieprodukter til underholdning men ogsa til a tilegne seg informasjon og kunnskap.
Hvordan informasjon presenteres kan pévirke agenters atferd og holdninger. Dette gjor at
media har en ikke ubetydelig makt gjennom sin innflytelse. Dette ser vi i for eksempel i
valgkamper hvor media setter dagsorden, og gjennom det kan ha en innflytelse pa hvem som
blir valgt. Media er ogsa en viktig kanal for & formidle populerkultur, og spesielt tv er et
medium som har blitt sveert viktig med hensyn til underholdning, sport, nyheter osv. Media
har ogséd en srlig viktig rolle 1 & overvake myndighetene, og har derav fitt tilnavnet den
fjerde statsmakt. En annen viktig egenskap ved tv-markedet er at det knytter sammen
produsentene av varer, og konsumentene gjennom a formidle (reklame) informasjon om
produkter (Nilssen og Sergard 2000). De overnevnte punktene illustrerer at tv-markedet har
mange funksjoner og er av stor betydning bade for den enkelte og pa samfunnsniva.

Media har derfor viktige oppgaver bade for konsumentene, myndighetene og produsentene.

Dette forer til at mediebransjen har mange roller.

Tv-markedet har mange viktige funksjoner sett bade fra samfunnets og det enkelte individs
stasted. Tv-markedet er hele tiden i1 endring. Dette skyldes ikke bare faktorer som endringer 1
reguleringer og konsesjonskrav fra myndighetenes side, og ny teknologi, men ogsa endringer i
samfunnet generelt. I september 2007 starter innforingen av det digitale bakkenettet i Norge,
noe som Vil ha store konsekvenser for priser og kanaltilbud. Implikasjoner omkring dette vil

vi komme tilbake til i den siste delen av oppgaven.

Tv-markedet skiller seg ogsa fra mer tradisjonelle markeder, blant annet ved at det betjener to

heterogene grupper, seere og annonserer, dette innebarer at tv-markedet er et sakalt tosidig

' Dette tallet er samlet for alle aktorene i bransjen, og innebefatter ogsd NRKs lisensavgift



marked. Dette medferer at markedet er mer komplekst. Teori om tosidige markeder er et
relativt nytt tema 1 litteraturen. Vi vil senere i oppgaven se pa implikasjonene av denne

tosidigheten.

Hva er tv-markedet?

Tv-markedet bestdr pa den ene siden av tv-seerne og pa den andre tv-kanalene. Tv-seerne
etterspor programinnhold fra tv-kanalene. De kommersielle tv-kanalene setter sammen
programinnhold for & maksimere sin profitt. Lisenskanaler (statskanaler) vil ogsd maétte ta
andre hensyn, men dette vil vi ikke se pa videre 1 oppgaven. Tv-kanalene finansieres ved

reklame eller gjennom betaling direkte fra seerne eller en kombinasjon.

I figur 1.1 har vi illustrert tv-markedet ved reklamefinansiering. Annonserene etterspor
reklame for & informere konsumentene (seerne) om sine produkter. Jo flere seere kanalen har,
jo mer verdifull vil reklame veare for annonserene. Vi ser fra figuren at tv-kanalene og
annonsgrene er knyttet sammen gjennom reklamemarkedet. Vi ser ogsa at produktmarkedet
pavirker annonserene og har dermed en indirekte effekt pa tv-markedet. De stiplede linjene
indikerer at tv-seerne og annonserene forst metes i produktmarkedet. For eksempel vil store
profittmuligheter i produktmarkedet gi annonserene sterre incentiver til & kjope reklame.
Dette gir seg utslag 1 hoyere reklamepriser, som egker tv-kanalenes incentiv til & betjene flere
seere. Dette er resultat av at vi ser pa et tosidig marked. Arsaken til at vi har valgt 4 skille
mellom annonserenes innflytelse pd tv-kanalene gjennom reklamemarkedet bade med a
inkludere produktmarkedet og uten, er at av de artiklene vi vil se pd i denne oppgaven, vil

artikler for &r 2000 typisk ikke eksplisitt ta hensyn til produktmarkedet.

A *|  Produktmarkedet ety |
Tv-markedet
: \ A
Reklame -
Tv-seerne |« Tv-kanalene gl e el < Annonsgrene

Figur 1.1: Oversikt over faktorer som pavirker tv-markedet ved reklamefinansiering.



Tv-kanalene betjener to grupper; seerne og annonserer. Seerne misliker reklame siden dette
anses som en kilde til irritasjon .> Annonserene ensker & né flest mulig potensielle kjopere, og
deres nytte er derfor okende med antall tv-seere. Dette innebarer at det eksisterer
nettverkseksternaliteter pa tvers av gruppene. Kommersielle tv-kanaler antas & maksimere sin
profitt, og ensker dermed a legge til rette for mest mulig effektiv interaksjon mellom seere og

annonserer. En tv-kanal er derfor en sakalt tosidig plattform’.

I den senere tid har det blitt stadig mer vanlig & ta betaling direkte fra seerne. Dette er
imidlertid ikke noe nytt fenomen. I USA har flere kanaler finansiert driften gjennom
seerabonnement siden midten av 70-tallet, altsd pa omtrent samme tid som vi Norge hadde
den prinsipielt viktige og framsynte diskusjonen om vi skulle ha farge-tv eller ikke. TV2
starter for eksempel opp flere kanaler hvor de tar direkte betaling fra seerne. Fra 2009
forventes det at alle TV2s kanaler finansieres i helhet gjennom seerabonnementer eller i
kombinasjon med reklame. For en kanal som kun er finansiert gjennom betaling fra tv-seerne
vil ikke produkt og reklamemarkedet ha noen innvirkning. Derfor kan tv-markedet illustreres
som 1 figur 1.2. Na vil markedet kun pdvirkes av interaksjonen mellom seerne og kanalene. I
dette tilfellet kan tv-markedet ses mer pa som et tradisjonelt marked, hvor tv-seerne er

ettersparrere og tv-kanalene tilbydere.

Tv-markedet

Tv-seerne Tv-kanalene

A
\ 4

Figur 1.2: Oversikt over tv-markedet ved direkte seerbetaling.

? I litteraturen er det en standard antakelse at tv-reklame er et irritasjonsmoment for seerne, i motsetning til for
eksempel avisannonser som bade er lettere & unnga for leseren og kan ha en viss informativ verdi.
? For grundigere diskusjon av tosidige plattformer se avsnitt 2.1



Definisjon av problemstilling
e Hva er et effisient tv-marked?
e Hvordan vil eierskapsstruktur, finansieringsform, produktmarked og teknologi (tv-
signalene distribusjonsform) pavirke tv-markedets effisiens?

En beskrivelse av effisiens er: ” ... a system achieving maximum productivity with minimum

wasted effort or expense ”* Et effisient marked er dermed et marked som gir aktorene sterst

mulig méloppnaelse. Formélet med denne oppgaven er & underseke hvordan ulike faktorer

pavirker tv-markedets effisiens.

Markedets viktigste bidrag til samfunnsekonomisk nytte er etter var oppfatning gjennom
hvordan det innvirker pd seernes nytte. Denne oppgaven vil derfor hovedsakelig se pa
hvordan seernes nytte pavirkes av faktorer som; tv-kanalenes eierskapsstruktur-og

finansieringsform, forhold i produktmarkedene og teknologi.

Seernes nytte kan pdvirkes pa flere ulike mater av tv-markedet. De kan ha direkte nytte av
programmene de ser pd, men programmene kan ogsd indirekte gi dem nytte gjennom ulike
positive eksternaliteter. Dette gjor det vanskelig & male nytten kun gjennom deres
nyttefunksjoner, fordi nyttefunksjonene ofte ikke tar hensyn til de indirekte virkningene. Vi
mener at de viktigste variablene som innvirker pa seernes nytte er programmangfold,
programkvalitet, og mengde reklame i markedet. Vi tror at disse variablene i en betydelig
grad fanger opp tv-programmers positive eksternaliteter. Vi vil derfor ta utganspunkt i disse
variablene nar vi diskuterer markedets effisiens.

Denne oppgaven er i hovedsak en litteraturstudie, og vi vil forseke & besvare

problemstillingen ved & gd gjennom relevant litteratur.

Oppgavens oppbygning

Oppgaven bestir av fem hoveddeler. Formélet med den forste delen er & gi en innforing i tv-
markedet. Kapittel 2, 3 og 4 utgjer denne delen. I kapittel 2 beskrives akterene i tv-markedet
og deres motiver. Vi gir sé et overblikk i trekk som gjor tv-markedet spesielt, og som vi ma ta

hensyn til ved analysen av markedet. Deretter beskriver vi reklamemarkedet 1 kapittel 3, og

* Oxford Dictionary of English



ser pa hvordan interaksjonen mellom annonser og tv-kanal virker. I kapittel 4 diskuterer vi sa
hva et effisient tv-marked inneberer, og hva som karakteriserer dette. Gjennom denne forste
delen vil man tilegne seg kjennskap til tv-markedet og dets seregenheter, som er nyttig for a

folge diskusjonen slik man kan tolke resultatene i analysedelene.

Den neste delen, kapittel 5, er en teoretisk diskusjon av hvordan eierskap pavirker ulike
variabler i tv-markedet. Vi gar gjennom litteratur som kan belyse problemstillingen, og
forseker 4 trekke ut noen generelle resultater fra de ulike modellene. Deretter diskuterer vi i
den tredje delen, kapittel 6 hvordan finansieringsformen til tv-kanalene kan innvirke pa tv-
markedets ytelse. I den fjerde delen, kapittel 7, gir vi gjennom litteratur som tar eksplisitt
hensyn til at produktmarkedet kan pavirke tv-markedet gjennom reklamemarkedet. Vi ser
dermed pa hvordan forhold i produktmarkedet kan pdvirke ulike variabler i tv-markedet. I den
siste hoveddelen, kapittel 8, ser vi pd hva det kan innebare for tv-markedet at teknologien
som brukes til & distribuere tv-signalene blir kontrollert av profittmaksimerende akterer, som
inngar som et ledd mellom seerne og kanalene. Vi har ikke lykkes & finne noe litteratur som
beskriver dette. Denne delen vil derfor vere basert pa teori gjennomgétt i andre deler av

oppgaven.Til slutt i avslutningskapittelet prover vi & trekke noen generelle konklusjoner.
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2. Karakteristika ved tv-markedet

2.1 Tv-kanalen som profittmaksimerende aktgr

I denne oppgaven vil vi anta at tv-kanalenes hovedformal er & maksimere profitt. I noen
tilfeller kan for eksempel tv-kanalene vere kontrollert av myndighetene. I slike tilfeller kan
de ha andre mal, for eksempel maksimere seernes nytte eller samfunnsekonomisk overskudd.
Vi vil ikke se pd denne typen tv-kanaler i oppgaven. Dersom tv-kanalen tar betalt fra seerne er
kanalens oppgave a finne kombinasjonen av pris og program som gir sterst profitt. [ mange av
modellene vi studerer har ikke kanalene mulighet og/eller enske om & ta betalt direkte. I slike
tilfeller henter kanalene sine inntekter fra a selge reklame til annonserer. Kanalen er derfor en
slags ”budbringer” for annonserene. Dette betyr at kanalene betjener to heterogene grupper,
seere og annonserer gjennom 4 sende programmer. Plattformer av denne typen omtales ofte
som tosidige plattformer. Det at kanalen betjener to ulike grupper kan ha stor betydning for
valgene kanalen gjor. Kanalen ma né forseke & kombinere program og reklamemengde pa en

slik mate at profitten maksimeres.

2.1.1 Teori for tosidige plattformer
Det finnes flere definisjoner av tosidige markeder, men ingen det er allmenn enighet om.

Rochet og Tirole (2004) definerer et tosidig marked som: ”..markets in which one or several
platforms enable interactions between end-users, and try to get the two (or multiple) sides “on
board” by appropriately charging each sides. That is, platforms court each side while

attempting to make, or at least not lose money overall”.

Kjernen i et tosidig marked er en plattform som gjor det mulig for heterogene grupper, som
har en gevinst av & interagere, a gjore transaksjoner pad en mer effektiv mate enn dersom
gruppene skulle hatt et bilateralt forhold (Evans og Schmalensee, 2005). Teorien om tosidige
markeder ble utviklet under forskning pa kredittkort, hvor man oppdaget at dette markedet
ikke var preget av direkte nettverkseksternaliteter innad i gruppene som interagerte over

kredittkortene, men pa tvers av gruppene”.

> Vi har direkte nettverkseksternaliteter dersom nytten av et produkt avhenger av hvor mange andre som ogsa
benytter produktet. Et eksempel er en skredseker, som skilgpere benytter. Disse skredsekerne har loperne pa seg,
og de sender ut radiosignaler. Dersom man skulle bli tatt av ras vil andre skilgperer kunne sette sin sgker over pa

a motta signaler fra andre sgkerer, og man kan dermed lokalisere hvor leperen er begravd. Dermed er en
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Nytten av et kredittkort for en konsument pdvirkes derimot ikke av antallet andre
konsumenter som har kredittkortet, men av antallet butikker som godtar kortet som
betalingsmiddel. For butikkene er det motsatt, her er nytten av & akseptere et kredittkort
okende i antallet konsumenter som har kortet. Vi ser derfor at vi har nettverkseksternaliteter
pa tvers av gruppene i dette markedet. Dersom ingen butikker tar kredittkortet vil heller ingen
konsumenter onske & ha kredittkortet, og visa versa. Dette betyr at dersom en av gruppene
ikke deltar 1 plattformen, vil ettersporselen ogsa fra den andre siden i kredittkortmarkedet
veere lik null.  Dette illustrerer en viktig egenskap ved tosidige markeder. Dersom en
plattform ikke betjener begge sidene kan nytten for en gruppe bli null, dermed forsvinner ogsa

denne gruppens ettersporsel. En effektiv plattform ma derfor bestrebe seg pa 4 tiltrekke seg

begge gruppene, eller som det ofte uttrykkes i litteraturen “Getting the two sides on board”°.

Vi har allerede nevnt at kredittkort er et tosidig marked, hvor kredittkortet er plattformen som
muliggjer effektive transaksjoner mellom kjoper og selger. Men det finnes ogsé et stort antall
andre tosidige markeder. Tabell 2.1 under er hentet fra Evans (2003), og oppsummerer en del

markeder som kan klassifiseres som tosidige.

Side that “Gets
Industiy Two Sided Platform | Categorv Side One Side Two Charged Least” Sources of Revenue
Real Estate | Residential Market- Buyer Seller Side One Real estate brokers derive mcome principally
Property Brokerage | makers from sales commussions *
Real Estate Apartment Market- Renter Owner/ Typically Side One | Apartment consultants and locater services
Brokerage makers Landlord generally recerve all of thewr revenue from the
apartment lessors once they have successfully
found tenants for the landlord ®
Media Newspapers and Audience Reader Advertiser | Side One Approximately 80 percent of newspaper revenue
Magazines makers comes from advertisers.®
Media Network Television | Audience Viewer Advertiser | Side One For example, the FOX television network earns
makers its revenues primarily from advertisers.®
Media Portals and Web Audience Web Advertiser | Side One For example, Yahoo! eams 75 percent of its
Pages makers “Surfer” revenues from advertising.®
Software Operating System Demand Applicatio | Appheation | Side Two For example, Microsoft eams at least 67 percent
coordinators n User Developer of 1ts revenues from licensing packaged
software to end-users.®
Software Video Game Demand Game Game Neither — Both sides | Both game sales to end users and licensing to
Console coordinators Player Developer | are sigmificant third party developers are significant sources of
sources of platform | revenue for console manufacturers. Console
revenue manufacturers have sold their video game
consoles near or below marginal cost (not taking
into account research and development)
Microsoft. for instance. 1s selling 1ts Xbox for at
least $125 below marginal cost.®
Payment Credit Card Demand Cardholder | Merchant Side One For example, in 2001, Amencan Express earned
Card System coordinators 82 percent of 1ts revenues from merchants,
excluding finance charge revenue

forutsetning for at en slik skredseker skal vere nyttig, at ogsa andre har en, slik at de kan bruke den til &

lokalisere dem som blir tatt av skred. Nytten for en skileper av skredsekere er derfor stigende i antallet andre

skilgpere som har dette.

® Se for eksempel Rochet og Tirole (2004)
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Tabell 2.1: Oversikt over tosidige plattformer.

Her ser vi at tv-markedet klassifiseres som et tosidig marked. En tv-kanal er en plattform som
muliggjer effektiv interaksjon mellom konsumenter og produsenter, gjennom at tv-kanalen

sender reklame for produsentenes produkter.

De ulike gruppene i et tosidig marked kan ha ulik type og grad av eksternaliteter overfor
hverandre. For eksempel har seerne en positiv eksternalitet pa annonserene, siden
sannsynligheten for salg eker (eller har en annen ensket effekt for annonseren) nar
konsumenten ser reklamen. For seerne oppfattes ofte reklame som steoy, som reduserer seernes
nytte av programmet. Annonserene har dermed en negativ eksternalitet pd seerne (Anderson

og Coate, 2005)

Nar plattformen skal sette prisene ma derfor den ta hensyn til at begge gruppene mé om bord,
samt at gruppene har ulik eksternalitet pd hverandre. Settes prisen til en gruppe, som har
negative eksternaliteter pd en annen gruppe for lavt vil dette kunne redusere den andre
gruppens incentiv til & benytte plattformen, uansett pris. Dette kan fore til at markedet bryter
sammen. Dermed ser vi at i motsetning til tradisjonelle markeder vil ikke bare den totale
prisen avgjere antall transaksjoner over plattformen, men ogséd prisstrukturen vil vaere av

betydning.

Rochet og Tirole (2004) bruker dette til & definere tosidighet. Anta at en plattform betjener to
ulike grupper, Aog B, som interagerer med hverandre over plattformen. Prisen til gruppene

er a, og ag, og totalprisen pa en transaksjon er da a, +a; =a Markedet for interaksjon

mellom disse gruppene antas a vare ensidig hvis antallet transaksjoner mellom gruppene kun
er avhengig av det totale prisnivdet a. Dersom transaksjonsnivaet skifter ved & holde a
konstant og endre strukturen, vil markredet vaere tosidig. Dette innebarer at tosidige markeder
kan ha optimale priser som avviker fra grensekostnad. En &rsak til dette kan vere at en gruppe
har positive eksternaliteter pa andre grupper og at disse gruppene ma subsidiere denne forste
gruppen for & ’fa den om bord”. Et eksempel pa en slik subsidiering er at konsumentene far

benytte sine kredittkort gratis, og at kostnaden blir dekket av butikkene.

13



De tosidige plattformene kan deles inn i grupper etter hvordan agenter slutter seg til dem.
Hvis en agent 1 slutter seg til en plattform kaller vi det for singel-homing”, og dersom en
agent slutter seg til to eller flere plattformer kaller vi det for multi-homing” (Rochet og
Tirole (2004) ). En plattform kan ha “singel-homing” eller ”multi-homing” pa begge sider,
eller "multi-homing” pa den ene siden, og “’sigel-homing” pa den andre. Et eksempel som
inneberer ” multi-homing” pé begge sider kan vere en tv-seer som ser pa ulike kanaler, og en

annonser som kjeper reklame pé ulike kanaler.

2.1.2 En formalisert modell av et tosidig marked
Monopolplattform

For & formalisere ideene rundt tosidige markeder skal vi nd se pd en modell av Armstrong
(2004). Vi tar forst utgangspunkt 1 en plattform som har monopol. Vi far dermed ’singel-
homing” pd begge sider. Gruppe 1 angis med fotskrift 1, og gruppe 2 med fotskrift 2. Som
diskutert over vil nytten til et medlem i en gruppe vare avhengig av antall medlemmer i den

andre gruppen. Nytten til medlemmer av de to gruppene kan derfor gis som

2.1 u =an,-p U, =N =P,

Hvor ¢;, der i=1,2, er en konstant som angir nytten til en konsument til et medlem i den
andre gruppen, og N, angir antall medlemmer i den andre gruppen. Legger merke til at ¢; kan

variere mellom gruppene. Medlemmene er kun opptatt av netto nytte, og prisen medlemmene
betaler reduserer nytten. Dette gjor at konsumentene er opptatt av den implisitte prisen. Denne
uttrykkes som

(22)p, =an, -\, P, =, —U,

Antall medlemmer i hver gruppe avhenger av nytten konsumentene oppnar. Antall

medlemmer uttrykkes dermed som en funksjon av nytten

(2.3) n = @1(“1) n, = ¢2(u2)
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Vi antar at marginalkostnaden for & betjene et medlem er fast og lik f,. Na kan plattformens

2
profitt uttrykkes ved 7rzz:ni(pi —f). Ved & sette inn for (2.2) og (2.3) kan profitten

i=1

uttrykkes som en funksjon kun av nytten til de to gruppene
2
2.4) 7(u,u,) = Z% (u)(an —u, — ;)
i=1

Samfunnsekonomisk overskudd er plattformens profitt, og summen av nytten til de to

gruppene. Ved & angi den aggregerte nytten til medlemmene i gruppe i som V,(U;) og anta at
dette tilfredsstiller omhyllingsteoremet slik at v'(u;)=¢,(u;), kan samfunnsekonomisk

overskudd uttrykkes som en funksjon av plattformens profitt og nytten til seerne
2
(2.5 V=r+) vi(u))
i=1

Samfunnsekonomiske optimale priser kan finnes ved & derivere V med hensyn pd u,, og
benytte at Vv'(u)=¢ (u;). Dette gir oss optimal nytte lik u =(¢ +a,)n,—f og
u,=(e,+a,)n—f,. Ved & sette dette inn i (2.2) far vi at de optimale prisene er

marginalkostnaden nedjustert med eksternaliteten gruppen har pd den andre gruppen
(2.6) p=f —-a, p,="f,—an

Ved 4 sette eksternaliteten pd den andre gruppen lik 0 (¢, =0) er det lett & se at dette gir pris
lik marginalkostnad. Vi ser ogsé at hvis «; <0, det vil si at gruppen har negativ eksternalitet

pd den andre gruppen, blir prisen heyere enn grensekostnaden. Hvis det er positiv

eksternalitet, ¢; >0 vil prisen vare lavere enn marginalkostnad. Den profittmaksimerende
prisen vil vere heyere, og vi finner denne ved 4 maksimere zpd U og ellers folge

fremgangsméaten som under velferdsmaksimeringen. Dette gir
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2.7) pi:fi—ajnj+& deri=12,j=1,2 og j=#i.
@,'(u)

Vi ser her at uttrykket er tilneermet identisk med (2.6), men at prisen justeres opp med en
faktor relatert til deltakelseselastisiteten til gruppen. Denne deltakelseselastisiteten maler
sensitiviteten av gruppersterrelsen mellom gruppene. Dersom en gruppe er lite sensitiv for
antallet 1 en annen gruppe ma plattformen ta en lavere pris for & fa gruppen ombord, enn hvis
den er svart sensitiv for antallet 1 en annen gruppe. Vi ser her at dersom en gruppe gir store
positive eksternaliteter til den andre gruppen, og har lav deltakelseselastisitet, vil prisen en
profittmaksimerende plattform tar veere lavere enn grensekostnaden. Den kan ogsd vare
negativ. Dette kan til en viss grad forklare hvorfor tv-programmer er gratis, selv nér
teknologien gjor det er mulig & ta betalt. Seerne har en si stor positiv eksternalitet pa
annonserene, at de far subsidiert tv-tittingen’. Motsatt har reklamen en negativ eksternalitet

pa tv-seerne. Seerne far derfor se programmene gratis for & fa dem “om bord”.

Armstrong (2004) studerer ogsa prisingseffektene ved et duopol hvor det er ’singel-homing”
pa hver side. Vi velger a ikke vise modellen her siden intuisjonen er den samme. Plattformene
vil p4 samme mate som under monopol ta hensyn til gruppenes eksternaliteter pa hverandre
nar de setter priser. I tillegg vil ogsé en gruppes pris vare avhengig av hvor neare substitutter
plattformene er for gruppen. De md altsa ta hensyn til hvordan totalprofitten pavirkes av a
miste et medlem pé en side, til den andre plattformen. Ogsd her kan prisene derfor vaere
under marginalkostnad. Selv om totale prisen vil vere lavere for transaksjonen under duopol,
vil ikke nedvendigvis begge gruppenes priser reduseres. Substitusjonsmulighetene og

nettverkseksternalitetene vil avgjere hvordan prisstrukturen blir i et duopol.

En tv-kanal som er finansiert helt eller delvis gjennom annonser er altsa et tosidig marked.
Tv-kanalene er da en tosidig plattform som skal betjene seere og annonserer. Disse gruppene
har ulike eksternaliteter pa hverandre. Vi méd derfor ta hensyn til dette 1 analysen av tv-
markedet. Som vi ser ma en plattform fa begge sidene om bord for & vere effektiv. Vi vil i
lopet av oppgaven se hvilke implikasjoner denne tosidigheten har for effektiviteten til tv-
markedet. Vi merker oss allerede her at tv-markedet ikke kan vare effektivt dersom det kun er

effektivt pa en side 1 markedet.

7 Dette resonnementet forutsetter at kanalene har mulighet til 4 ta betalt. Dvs. at de ikke sender analoge signaler,
som kan mottas av alle som har en antenne.
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2.2 Teknologi og etableringsbarrierer

Tv-markedet har tradisjonelt vaert et svert konsentrert marked. Dette skyldes blant annet at
teknologien har satt en kraftig begrensning pd antall kanaler. Det har vert naturlige
begrensninger som folge av et begrenset frekvensspekter. Analoge sendinger har derfor kun
gjort det mulig & sende en handfull kanaler. Imidlertid har det helt siden 1950-tallet veert
mulig & benytte kabelteknologi, og i den senere tid satellitt og digitale sendinger. Dette har
gjort at det er blitt rom til flere kanaler. Allikevel er markedet fortsatt konsentrert, serlig i
Europa. Dette kan skyldes at 1 Europa har kun en relativt liten andel av seerne vart tilknytet
kabel eller parabol. Dette kombinert med relativt sma land har gjort at ikke markedet har vaert

stort nok til & romme mange nye kanaler.

En annen érsak er at tv-bransjen er preget av svart hoye faste kostnader. En organisasjon til 4
utvikle programmer, egen nyhetsavdeling, og infrastruktur til & sende tv-programmer er svart
kostbart. Kostnadene avhenger i liten grad av aktivitet og antall seere. P4 den andre siden er
de variable kostnadene svert smd ndr det gjelder & overfore tv-signalene til seerne. Nér
infrastrukturen er installert, og programmet er produsert er marginalkostnaden per seer
tilneermet lik null. Dette betyr at det er svert kapitalkrevende & lansere en ny kanal. Markedets
totale betalingsvilje gker ikke som folge av en nyetablering, derfor ma en ny kanal ta seere fra

de eksisterende kanalene. Dette gjor at markedet begrenser kanalantallet.

Medias viktige rolle i samfunnet og den begrensede kanalkapasiteten har fort til at bransjen
har veart svert regulert fra myndighetenes side. Sarlig i Europa har myndighetene begrenset
etableringen gjennom bruk av konsesjoner. Konsesjonene har stilt krav til innhold, sendetider,
programtyper, reklamemengde osv. For eksempel har man benyttet konsesjoner for & skape et
storst mulig mangfold, og sikre at minoriteter tas hensyn til 1 utformingen av programmer osv.
Det har tradisjonelt vert et begrenset antall slike konsesjoner, og gjerne ogsa et lavere antall

enn frekvensspekteret har tillatt.
I dag ser vi at ny teknologi har gjort det mulig for mange flere kanaler & etablere seg. I takt

med dette har ogsd graden av reguleringer blitt redusert. Frekvensspekteret ble tidligere

kontrollert av myndighetene, men i dag kan tv-signaler ogsa sendes gjennom fiberoptikk,
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satellitt og kabel. I tillegg har flere land, deriblant Norge, digitalisert sine sendinger fra
bakkemonterte master, og satt eierskapet til dette nettet ut til private akterer. Digitale

sendinger fra bakkemonterte master omtales som det digitale bakkenettet.

Den nye teknologien har gjort det enklere a ekskludere seere, siden man er avhengig av en
form for dekoder for & omforme de digitale signalene til tv-bilder. Dermed gir dette en
mulighet til & ta betaling direkte fra seerne. Siden nd kanalene har en alternativ
finansieringsform kan incentivet til & selge reklame reduseres. Tendensen er at de brede
kanalene som ogséd sendte i det analoge frekvensnettet fremdeles er gratis, mens nye og mer
nisjeorienterte kanaler velger & ta betaling direkte fra seerne. Kanaler som kun finansieres
gjiennom abonnementsinntekter vil ikke vere tosidige markeder slik som beskrevet over,

siden de kun forholder seg til seerne.

I dag har den nye digitale teknologien sammen med datateknologi gjort det mulig for seerne a
se programmene ikke bare ndr de méitte onske, men ogsd unnga reklame hvis den 1 noen grad
skulle oppfattes som en kostnad. Dette kan medfere at konkurransen i markedet forandres. For
det forste vil det bli vanskeligere & finansiere programmene gjennom reklameinntekter, siden
feerre ser pa reklamen. For det andre vil seerne ha muligheter til & se to programmer som i
utgangspunktet kringkastes pa samme tid. Tidligere mistet programmet en seer dersom seeren
valgte & se pa et annet program. I dag er ikke dette nedvendigvis tilfelle. Dette gjor at seeren
ogsd kan se mindre prefererte program, dersom vedkommende maétte enske det. Vi vil i

oppgaven ikke ta hensyn til disse endringene.
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2.3 Tv-programmer et fellesgode?

Fellesgoder kjennetegnes av & vere ikke-ekskluderbare og ikke-rivaliserende (Pindyck og
Rubinfeld 2005). Et gode som ikke er mulig & ta betalt for er ikke-ekskluderbare. For
eksempel er det ikke mulig & ta betalt for fordelen av ren luft & puste i. Hvis
marginalkostnaden av at en ekstra konsument benytter et gode er null, baide med hensyn til
produksjon og nyttetap for andre konsumenter som benytter godet, er det et ikke rivaliserende
gode. Et fyrtarn vil for eksempel vare et ikke rivaliserende gode. Nytten til en bat reduseres
ikke av at andre bater styrer etter det samme fyret. Tv-programmer som er produsert er ikke
rivaliserende, fordi nytten til seerne er uavhengig av hvor mange andre som ser programmet.
Dersom programmet sendes med analoge signaler vil det ogsa ikke vare eksklusivt, siden alle
som har en antenne kan se programmet. Dermed er tv-programmer et fellesgode. Som vi
allerede har vaert inne pa har ny teknologi fort til at det er mulig & ekskludere seere. Dette

medforer at i dag vil tv-programmer ofte kunne vere eksklusive goder.

Effisient mengde av et fellesgode er slik at konsumentenes totale marginalnytte er lik
marginalkostnaden av & produsere godet. Den effisiente prisen er lik grensekostnad og dermed
null. Dette medferer at optimalt tv-tilbud sett fra samfunnets side vil vare nér nytten av
programmene er lik kostnaden av programmene, og den optimale prisen er lik grensekostnad
og dermed null. Dersom vi ogsa tar hensyn til at kanalene kan sende reklame, og dermed oke
produsentenes profitt blir det litt mer komplisert. I dette tilfellet ber reklamen settes slik at
marginalnytten for produsentene er lik marginalkostnaden til seerne nér tv-tilbudet gjor at

marginalnytten av programmene er lik marginalkostnaden av & produsere programmene.

Et problem som oppstér nér private akterer produserer fellesgoder er at de vil underinvestere,
og dermed tilby et for lavt kvantum. Siden det ikke er mulig & ta direkte betalt av
konsumentene vil produsentene ikke ta hensyn til konsumentenes nytte 1 sine
investeringsbeslutninger. Dette gjor at produsentene ofte vil underinvestere. De private
akterene investerer til grensekostnad er lik grenseinntekt, siden grenseinntekten nd er lavere
enn grensenytten vil ogsa investeringene bli lavere. Derfor blir ofte fellesgoder produsert av

det offentlige.
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Tv-kanaler har tidligere kun hatt mulighet til a ta betaling fra annonserene, og de har derfor
ikke tatt direkte hensyn til seernes nytte. Dette vil kunne medfere underinvesteringer fra
kanalenes side. Som vi har vart inne pé tidligere har ny teknologi gitt kanalene mulighet til &
ta betalt ogsa fra seerne. Dette gjor at de kan internalisere en storre del av velferdsoverskuddet
de genererer. Dette vil bidra til at de vil underinvestere mindre. P4 en annen side vil prisen
avvike fra optimal pris, slik at det er vanskelig & konkludere om det gir storre ineffisiens 1

markedet.

2.4 Nyttemaksimerende seere

Gjennom tv-programmer kan seerne bli underholdt, bli informert, f4 kunnskap o.s.v. Ulike
seere kan ha ulike motiv for & se pa tv, men felles for alle seerne er at de ensker & maksimere
sin nytte av tv-programmene. Det kan vare ulike programtyper som gir ulike seere hoyest
nytte. Noen seere verdsetter nyheter hoyest, mens andre fir sterst nytte av sportsprogram.
Seerne er derfor heterogene. Dette gjor at et stort programmangfold er viktig for & maksimere
seernes aggregerte nytte. Dette har vart motivet for at mange land har benyttet konsesjoner

som har gitt feringer pa kanalenes programinnhold.

Seerne verdsetter programkvalitet, og misliker reklame

Alt annet likt far seerne heyere nytte, jo hoyere kvalitet programmene har. Det er viktig &
papeke at kvalitet innenfor tv-program ikke objektivt. Vi der finerer derfor et tv-program som
hoy kvalitet dersom det gir seeren hoy opplevd nytte. Vi vil anta at det er de samme
egenskapene som gker en seers opplevde nytte. Et eksempel kan vare at seerne opplever at de
far storre nytte av et program med en kjent og popular programleder, enn ved en mindre kjent

programleder.

Seernes misliker reklame. Reklamen kan redusere seernes nytte pa to mater. Nar en kanal
sender reklame vil programinnholdet fortrenges. Siden vi antar at seeren ser pad programmet
for & f& nytte vil reklamen redusere tiden seeren fir sett det nyttige programmet. Dersom
reklamen oppfattes som svert irriterende kan reklamen kan ogsa ha en direkte reduserende

effekt pd seeren, og i slike tilfeller vil den seeren tape nytte nar kanalen sender reklame.

Reklame kan ha mange effekter pa seerne. Den kan blant annet gi seerne informasjon om

produkter de ikke kjente til fra for. Hvis seeren bestemmer seg for 4 kjope dette produktet og
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han oppnér positiv nytte av det, kan reklamen indirekte oke seernes nytte. I oppgaven vil vi
ikke ta hensyn til denne informasjonsverdien for seerne. Vi antar derfor at prisen seerne

betaler i produktmarkedet er lik seerens reservasjonspris.

Kanalene kan gke sin popularitet gjennom & gke seernes opplevde nytte. Dette kan gjores
enten ved & oke den opplevde kvaliteten, eller redusere reklamemengden. Nér nytten stiger vil
noen flere seere fi positiv nytte etter alternativkostnad. Derfor vil flere onske & se

programmet. Hoyere nytte for seerne gir seg dermed utslag i sterre popularitet.

Det er vanskelig a finne noe objektivt mal pa programkvalitet. I oppgaven kommer vi dermed
til 4 anta at jo mer kanalene har investert i programutvikling, jo heyere kvalitet har kanalen.
Vi antar med andre ord at det er en korrelasjon mellom kvalitet or programkostnda. Dette er i

overensstemmelse med for eksempel Liu et al.(2004).

Seernes betlingsvilje og verdi for annonsgrer

Seeren er villig til & betale for et program sd lenge det gir positiv nytte etter alternativkostnad
og direktekostnad. Alternativkostnaden avgjeres av hvor stor nytte seeren kan fa av andre
aktiviteter, gitt tid og inntektsrestriksjon. Jo flere programtyper som tilbys gratis, jo heyere
blir alternativkostnaden, og jo lavere blir konsumentenes betalingsvilje for et gitt program.
Betalingsviljen stiger med kvaliteten pd programmene, og som vi har sett reduseres med

reklamemengden.

Seerne er heterogene, ogsa med hensyn til andre karakteristika enn programpreferanser. Dette
gjor at noen seergrupper kan vere mer verdifulle for annonserene. Et eksempel er at unge
voksne 1 20 og 30-drene er et attraktivt publikum, fordi disse har et heyt forbruk, og et
forbruksmenster som ikke er like sementert som eldre konsumenter kan ha. Dette kan gi seg
utslag 1 at kanaler vrir sitt programtilbud mot denne gruppen, siden annonserene har hoyere
betalingsvilje for & nd denne gruppen. Vi vil 1 denne oppgaven behandle seergruppene som

homogene med hensyn til verdi for annonserene.
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2.5 Tv-programmer som fellesgode

Varen som omsettes i tv-markedet er tv-programmer. Vi kan karakterisere et tv-program som
et fellesgode, og dette har betydning for hvilken mengde tv program som er optimal.

Fellesgoder kjennetegnes av & vere ikke-ekskluderbare og ikke-rivaliserende (Pindyck og
Rubinfeld 2005). Et gode som ikke er mulig & ta betalt for er ikke-ekskluderbare. For
eksempel er det ikke mulig & ta betalt for luften vi pister i. Hvis marginalkostnaden av at en
ekstra konsument benytter et gode er null, bdde med hensyn til produksjon og nyttetap for

andre konsumenter er det et ikke-rivaliserende gode. Et fyrtarn vil for eksempel pé dette.

Tv-programmer som er produsert er ikke rivaliserende, fordi nytten til seerne er uavhengig av
hvor mange andre som ser programmet. Det kan faktisk argumenteres for at nytten for den
enkelte seer er stigende med antall seere. Arsaken er at seerne i ettertid kan ha nytte av 4
diskutere programmet med andre seere. Dersom programmer sendes med analoge UHF
signaler er de ogsé ikke-ekskluderbare, siden alle som har en antenne kan se programmet.

Dermed er tv-programmer et fellesgode.

Effisient mengde av et fellesgode er slik at konsumentenes totale marginalnytte er lik
marginalkostnaden av & produsere godet. Dette medferer at optimalt tv-tilbud sett fra
samfunnets side vil vere nar grensenytten av programmene er lik grensekostnaden til

programmene.

Et problem som oppstér nér private akterer produserer fellesgoder er at de vil underinvestere,
og dermed tilby et for lavt kvantum. Vi vet at profittmaksimerende produsenter produserer til
marginalkostnad er lik marginalinntekt. Siden gode ikke-ekskluderbart vil marginalinntekten
vaere null, og profittmaksimerende akterer vil derfor ikke produsere. Derfor blir ofte

fellesgoder produsert av det offentlige.

Det samme problemet star tv-markedet overfor nar signalene distribueres ved analoge UHF
signaler, siden de ikke kan ta betalt av seerne. De vil derfor ikke ta hensyn til seernes nytte.
Annonserene kan de derimot ta betalt fra, og de vil derfor utforme programtilbudet med tanke

pa & maksimere inntektene med hensyn pé annonserene. Dette kan medfere at det blir faerre
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programmer og/eller lavere kvalitet enn det som ville maksimert seernes nytte. Resultatet er

da at tv-tilbudet ikke blir effisient.

Som diskutert i 2.2 har det kommet ny teknologi som gjor det mulig & ekskludere seere, og
dermed ta betalt for tv-program. Dette eker incentivet for kanalen til & ta hensyn til seernes
nytte, fordi denne styrer betalingsviljen. Dette kan derfor redusere underinvesteringene som
folge av at programmene var ikke-eksklusive. P4 den annen side vil prisen avvike fra optimal
pris, noe som vil gi opphav til inneffisiens. Vi ser at sa lenge private kontrollerer tv-kanalene

vil ikke “first-best” forsyningen av program vare mulig.
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3. Karakteristika ved reklamemarkedet.

Dette kapittelet bygger pa Nilssen og Sergard (2000), og formdlet med kapittelet er & belyse
hvordan reklamemarkedet fungerer. Tv-kanalene forholder seg til annonserene gjennom
reklamemarkedet. Som vi har sett er tv-kanalen tosidige plattformer, og de ma derfor ta
hensyn til begge sidene. Vi kan derfor si at reklamemarkedet er en del av et utvidet tv-
marked, som bestir av kanaler, annonsegrer og tv-seere. Annonserene kjoper tilgang til tv-
seerne av tv-kanalene. Kanalene ma derfor forsek & finne den reklamemengden som optimerer
deres profitt. Selger kanalene mye reklame, vi seernes nytte reduseres mye. Dette gir
annonserene mindre nytte, og reduser deres betalingsvilje for reklamen. Markedets tosidighet

gjor det komplisert for kanalene & finne optimal reklamemengde.

3.1 Er det pris eller kvantumskonkurranse i reklamemarket?

En klassisk problemstilling i markeder hvor akterene har markedsmakt er om det er pris eller
kvantumskonkurranse 1 markedet. Dette kan ha stor betydning for den strategiske
interaksjonen. Den tradisjonelle antakelsen er at dersom det er kvantumskonkurranse vil
handlingsvariablene vaere strategiske substitutter®, det vil si at optimalt kvantum er avtakende
i konkurrentens kvantum. Reaksjonskurvene heller derfor nedover i motstanderens
beslutningsvariabel. Ved priskonkurranse er det vanlig & anta at prisene er strategiske
komplementer, som betyr at optimal pris er stigende i1 konkurrentens pris. Dette gir
reaksjonskurver som stiger oppover. Strategiske komplementer impliserer dermed at det er
incentiv til & folge konkurrentens handlingsvariabler, mens for strategiske substitutter er det
incentiv for & handle motsatt. Hvilken respons vi kan forvente av en endring i en
beslutningsvariabel er derfor avhengig av typen konkurranse. Dette innebarer at den

strategiske interaksjonen i markedet pavirkes av konkurransetypen.

For reklamefinansierte tv-kanaler er nd spersmalet om kanalene setter reklamekvantum eller
reklamepris. Programmene som sendes har ofte en gitt varighet, og det gir en naturlig

begrensning pa hvor mye reklame som kan sendes per time. Detter gir lite rom for & justere

¥ Se Bulow et al. (1985) for en grundig gjennomgang av strategiske substitutter og komplementer.
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reklamemengden. Vi kan derfor si at kanalene har et gitt reklamekvantum & tilby markedet.

Dette kan veare et argument for at reklamemarkedet er preget av kvantumskonkurranse.

Noen programtyper er derimot mer fleksible, pd den méten at varigheten av programmene
ikke nedvendigvis er gitt, for eksempel nyheter, sport, musikk og lignende. Dette gjor det
mulig for kanalene 1 stor grad selv & justere reklametiden, slik at lengden pa programmene lett
kan tilpasses etter reklamesalget. Den tiden kanalene ikke fyller med reklame, kan de sende
informasjon om egne programmer. Dette kan vare et argument for at kanalene faktisk setter
pris. Det er derfor vanskelig & konkludere med hvilken konkurransetype som er i

reklamemarkedet.

3.2 | hvilken enhet prises reklamen?

Et annet sporsmél er i hvilken enhet reklame prises. Annonserene kan betale for retten til 4
sende reklame pa kanalen en gitt tid, altsd at de kjoper en reklameslot. En annen mulighet er

at annonsgrene betaler for 4 na et gitt antall seere.

Annonserenes nytte avhenger av hvor mange som ser reklamen. Vi har tidligere antatt at det
er en gitt sannsynlighet for at en som ser reklame for et produkt ogsa kjeper det, og jo flere
som ser reklamen, jo sterre er da det forventede salget som folge av reklamen. Dette gjor at
antall seere er avgjerende for prisen annonserene er villig til & betale for en annonse. I praksis
er bade tv-bransjen og annonserene opptatt av & méile seerantallet. Dette kan tyde péd at

reklamen prises per seer.

P& den annen side kan slike malinger vere ungyaktige, og det kan derfor vare vanskelig &
skrive en fullstendig kontrakt. Et annet moment er at reklamen selges for programmet er
sendt. Det er derfor en del praktiske problemer knyttet til & selge reklame per seer, og det kan
derfor argumenteres for at reklame prises per slot. I praksis viser det seg ofte at reklame
selges per slot, men med en garanti om et minimum antall seere (Nilssen og Sergard, 2000).
Dette impliserer at det benyttes en slags kombinasjon av de overnevnte prisingsenhetene. Det

er derfor ogsa her vanskelig & trekke noen klar konklusjon.
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3.3 Er reklame komplementer for annonsgrene?

Hvordan pévirkes ettersperselen etter et gode av prisen pa et annet gode? Dette er et viktig
sporsmal hvis vi onsker & forstd den strategiske interaksjonen i1 markedet. Dersom
ettersporselen etter et gode oker nar prisen pd et annet gode eker, sier vi at godene er
substitutter. Et eksempel pd et substitutt er kylling og svinekjott. Dersom prisen pa kylling
stiger, vil ettersperselen etter svinekjott oke, alt annet likt. Hvis derimot ettersperselen
reduseres nér prisene pd et annet gode oker, sier vi at godene er komplementer. Et eksempel
pé et komplement er biler og bensin. Dersom prisen pd bensin stiger, vil ettersporselen etter
biler avta. Godene kan ogsd vere uavhengige, og da vil ikke en endring i pris for et gode,
endre ettersporselen av det andre godet. For eksempel er det lite trolig at konsumentene vil
endre sin ettersporsel etter svinekjott nar prisen pa biler gker. Dette gjor at svinekjott og biler
er uavhengige goder. Hvis vi antar at en annonser har mulighet til & kjope reklame av to (eller
flere) kanaler, vil da reklame pa de to kanalene vere substitutter, koplementer, eller

uavhengige goder?

Siden produsentene er opptatt av pris og antall seere, ma vi se pa bade hvordan seerantallet
pavirkes av reklamekjop og hvordan produsentenes profitt pavirkes av reklame.
Produktmarkedet, som bestar av konsumentene og produsentene, beskrives enkelt ved & anta
at annonserene har en gitt profitt fra annonser’. Forventet profitt av en konsument som ser

reklamen er konstant K. Dersom produsent nummer i har marginalkostnad lik null, og

kjoper a, reklame pa kanal k, far produsentene en bruttoprofitt fra reklame pé kanalk som

tilsvarer
(3.1)Z; = Kay,

Vi benytter antakelsene som er beskrevet innledningsvis; tv-seernes preferanser er heterogene,

de verdsetter programkvalitet, men misliker reklame. Seerantallet v, til kanal nummer k, i et

marked med to kanaler kan derfor uttrykkes ved

(32) v, =[a, —]-d[g,—a,] d>0 de(0,1) k,he{l,2} k=h

? Reklame kan ha ulike effekter. Ettersperselen etter produktet kan stige, konkurransen kan bli hardere siden
flere far kjennskap til flere ulik produkter, og kjeperne kan bli mindre prissensitive. I forst omgang holdes disse
effektene ute.
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Kanalenes programkvalitet er gitt ved ¢, og total reklamemengde ved ¢;. Seerantallet er

okende 1 kvaliteten til kanalen, avtakende i reklamemengden, og motsatt for den
konkurrerende kanalens variabler. Konstanten der et mél pa differensieringen, jo heyere
denne er, jo nermere substitutter er kanalene. Dette gjor at kanalenes seertall er mer folsomt
for konkurrentens variabler for heyere verdier av d . Hvis kanalene er perfekte substitutter er

d =1, og hvis kanalen har monopol pa sine seere er d =0.

e 1 ., 0L :
Ved a derivere bruttoprofitten av reklame har vi at a—'k = K, som betyr at marginalnytten ser
a'ik

ut til 4 veere uavhengig av reklamemengden. Men vi har ogsa sett at reklamemengden péferer
seerne en negativ eksternalitet. I denne modellen ser vi at seerantallet vil reduseres nar
reklamemengden eker. Dette inneberer 1 praksis at marginalnytten til reklame er avtakende,
siden en seer har positiv eksternalitet for annonserene. Nér seertallet avtar vil forventet profitt
av en reklameslot reduseres. Det er verdt & merke seg at den reduserte marginalnytten ogsé
gjelder for de andre annonsegrene som kjeper reklame pa kanalen. Dette innebaerer at kanalene
ma ta hensyn til at nytten for alle annonserene faller, og dermed ogsé betalingsviljen, jo flere
annonser kanalen selger. Produsentene vil kjope reklame til marginalavkastningen er lik

marginalkostnaden.

3.3.1 Reklame selges per slot
Hvis reklameprisen er I, per slot vil produsentene ha folgende profittfunksjon

2

2 2
(3.3) max7z =Y Z,V, — > Gy = > (KV, — )3
k=1 k=1

81,82 k=1

Produsenten reklamerer pa hver kanal til marginalavkastningen er null. Dett gir folgende

forsteordensbetingelse

dr.
(3-4)rf =K I:(qk—dqh)_z(aik _daih) _(a—i,k - da—i,h)]_ I = 0 k,he {1’2} , k=h

ik

27



Her betyr o ; den totale reklamemengden den andre produsenten har valgt. Antar symmetri,

og leser for a, . Dette gir folgende ettersparsel etter reklame pé kanal k fra produsent i

1 r..dr,
3.5a, = — ke k,hell,2
(3.5)a, 1+n[qk K(l_dz)} ={1.2)

Vi ser na at ettersparselen etter reklame pa kanalk er stigende i g, og avtakende bade i egen
pris, I, , og konkurrentens pris I, . Det siste forteller oss dermed at reklame er komplementer

for annonserene, hvis kanalene setter prisen per slot. Dette folger av at okt reklamemengde
medforer at noen seere bytter kanal. Som vi har sett reduserer dette reklamens marginalnytte
pa kanalen. Siden det blir flere seere pa den konkurrerende kanalen vil marginalnytten pa
denne kanalen stige, og marginalnytten av reklame for annonserene pa denne kanalen vil
dermed eke. Dette vil da gi sterre incentiver til & kjope reklame pd denne kanalen. Dette
impliserer at reklame er komplementere goder, og ettersporselen etter annonser pd begge

kanalene reduseres ved en prisekning hos en av kanalene.

3.3.2 Annonsgrene betaler per seer

Kanalene tar né en gitt pris per seer som blir eksponert for reklamen. Denne antas & vare p,,

og gir dermed folgende uttrykk for produsentens profitt

2 2 2
(3.6) max 7; = zzikvk _zpkvk = Z(Kaik — PV
k=1 k=1 k=1

ai, ,ai,

P& samme mate som ovenfor velger produsenten reklamemengde pa hver kanal slik at

marginalavkastningen er lik null. Antar fortsatt symmetri. Da vil dette gi

Vi ser nd at ettersperselen etter annonser for en bedrift pa kanal k kun er avhengig av
kanalens egen pris. Dette inneberer at reklame pa en kanal er et uavhengig gode av reklame

pa den andre kanalen. Dette skyldes at man betaler per seer, og at produsentene derfor setter
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mengde reklame slik at forventet profitt av reklamen per seer er lik prisen. Et mindre intuitivt
resultat som folger av (3.7) er at ettersporselen etter reklame stiger med prisen. Arsaken er at
produsentene onsker 4 nd seerne pa rimeligst mulig méate. De onsker derfor ferrest mulig
seere pd en kanal med relativt hey pris. Produsentenes strategi for a redusere antall seere er &
oke reklamekvantumet, siden gkt reklamemengde gir redusert antall seere. De "flytter” altsé
seerne fra den dyre til den billige kanalen, ved & gke annonsemengden. Dermed kan reklame
vaere bade komplementer og uavhengige goder for annonserene. Det avgjerende er hvilken

enhet de betaler for.

3.4 Er reklame strategiske substitutter eller komplementer for tv-
kanalene?

Vi har allerede sett at det vil veare avgjerende for interaksjonen 1 markedet om
handlingsvariablene er strategiske substitutter eller koplementer. Tv-kanalene velger
investering 1 programkvalitet, og priser (kvantum) pa (av) annonser, med hensyn pd &
maksimere sin profitt. Vi skal nd se narmere pa om reaksjonskurvene er fallende eller

stigende reklamemarkedet.

3.4.1 Kanalene setter priser per slot
Kanalens inntekter er summen av alle produsentenes reklamemengde (¢, = na, ) multiplisert
med prisen per reklameslot. Ved & anta at de eneste kostnadene en kanal har er investeringene

i programkvalitet, kan profitten til kanal K uttrykkes

G
G8)H, =fa —

Kanalene maksimerer sin inntekt, og dermed far vi folgende forsteordensbetingelse

oH, n B
G-) ar, _(n+1)K(1—d2)[qk ]

Den optimale prisen eker i egen kvalitet og reduseres 1 konkurrentens pris.

Deriverer vi igjen med hensyn pd konkurrentens pris , fir vi
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o’H, dn

(3.10) =— <0
oror. (n+DK(1-d?)

Hvis konkurrenten eker sin pris sa& reduseres var profitt. Dermed er priser strategiske
substitutter. Som vi nevnte innledningsvis er priser vanligvis strategiske komplementer, men i
dette tilfellet har vi motsatt resultat. Dette skyldes at reklame er komplementer for
produsenten nér den prises per slot. Hvis en kanal gker sin pris reduseres samtidig kvantumet
den andre kanalen selger, som gjor at kanalen vil redusere sin pris. Reaksjonskurvene heller

derfor nedover.

3.4.2 Kanalene setter kvantum og reklamen kjgpes per slot
Kanalene setter et kvantum ¢, og annonserene ettersper na, . Det vil derfor eksistere en

prisr, som klarerer markedet. Ettersporselen etter reklame fra annonserene har vi fra (3.5).
Ved 4 lese denne for r, og sette inn for r, gir dette et uttrykk for den inverse

ettersporselsfunksjonen
n+1
(3'11)rk:K|:(qk_dqh)_T(ak_ah)i| kahe{laz}

Na ser vi at prisen som klarerer markedet er funksjon av kvalitet og reklamekvantum. Ved &

sette dette utrykket inn 1 profittfunksjonen fra (3.8), og maksimere med hensyn pa ¢,, er

optimalt reklamekvantum
n
(3.12) o =——(q, —dq,) +de,
n+1

Dette er en funksjon av kvalitet og konkurrentens reklamekvantum. Ved & derivere dette

uttrykket med hensyn pa konkurrentens reklamemengde ¢, far vi

o°H

a, &y,

=d>0

(3.13)
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Dette viser at kvantum er strategiske komplementer. Igjen har vi et resultat som avviker fra
den tradisjonelle antakelsen. Arsaken ligger i at hvis kanal k oker sitt kvantum reduseres
reklameprisen pa kanal k. Dette vil gke ettersperselen etter reklame pa begge kanaler, siden
reklame er komplementer for annonserene. Hoyere etterspersel vil gjore det lennsomt for

konkurrenten & gke sitt kvantum. Reaksjonskurvene peker derfor oppover.

3.4.3 Reklame prises per seer
Dersom reklame prises per seer er kanalens profitt antall seere, gitt av (3.2) multiplisert med

prisen per seer. For & uttrykke denne profitten som en funksjon av prisen per seer p, , ma vi
forst uttrykke seerantallet som funksjon avp,. Dette finner vi ved & multiplisere

ettersparselen fra (3.7) med antall annonserer og sette dette inn i uttrykket for seerantall fra

Profitten for kanal k er dermed

n as O°H, nd
3.15) H, = —-dg. )—— —d - = 0
( ) H = p, [ [(Qk ) K (P ph):|:| 3 opopn  K(n+1) >

b
1+n

Den dobbelderiverte ned hensyn pd p, og p, er positiv. Dermed ser vi at priser er strategiske

komplementer nér reklame prises per seer. Dette kommer av at en gkning 1 prisen vil som vi
allerede har sett vil fore til mer reklame. Det vil gjore at seernes nytte reduseres, og noen vil

bytte kanal. Nar seerne bytter kanal gir dette konkurrenten incentiv til & eke sin pris.

Hvis vi nd antar at kanalene setter kvantum kan vi ta utgangspunkt i ettersperselen dersom

reklame selges per seer, som vi har funnet (3.7). Loser sd denne for p, og finner den inverse

ettersporselen gitt ved

n+1
(3.16) p, = K[T“k _Qk}
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Setter sd dette inn 1 profittfunksjonen og uttrykker nd profitten som en funksjon av

reklamekvantum

3 oo, Oay, n

n+1 } q. 0’H :K(n+1)d>o

(3.17) H, :[[qk _ak]_d [Qh _ah]:||:Tak =0y

Den dobbeltderiverte med hensyn pa henholdsvis ¢, og ¢, er ogsa her positiv, og kvantum

er derfor strategiske komplementer. Hvis en kanal eker sitt kvantum gir dette ferre tv-seere,
siden det blir mer reklame. Seerantallet til konkurrenten stiger og det blir mer lennsomt for
vedkommende 4 selge mer reklame. Arsaken til at bdde kvantum og priser er strategiske
komplementer skyldes at reklamen na er et uavhengig gode. Dette betyr at en kanal setter pris,
og en annen setter kvantum. Resultatet for profitten avhenger ikke av hvilken variabel kanalen

endrer.

Vi ser dermed at den strategiske interaksjonen i1 reklamemarkedet skiller seg fra tradisjonelle
markeder, siden priser kan vare strategiske substitutter og kvantum kan vare komplementer.
Vi ser ogsa at konkurransen pédvirkes av at tv-kanalene er tosidige plattformer som ma ta
hensyn til hvordan eksternalitetene til de ulike gruppene virker pa hverandre nar de velger
handlingsvariabel. I reklamemarkedet har vi dermed klare implikasjoner pa at tv-kanaler er

tosidige markeder.
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4 Hva er et effisient tv-marked?

Seerne ensker heyest mulig nytte, tv-kanalene pad den andre siden ensker & maksimere sin
profitt. Tar vi kun utgangspunkt i disse akterene kan et effisient marked defineres som den
markedslosningen som samlet gir storst nytte og profitt. Vi har imidlertid sett at
eksternaliteter mé inkluderes i1 tv-markedet. Et eksempel er at reklame, som har en negativ
innvirkning pd seernes nytte, samtidig kan generere profitt i produktmarkedene. Dersom man
tar med produktmarkedet kunne man sagt at den effisiente lgsningen er den som gir samlet

storst nytte og profitt til seere, tv-kanaler og annonserer.

Mediemarkedet har ogsd en verdi i seg selv, som ikke noen av akterene i mediemarkedet vil
direkte vil ta hensyn til gjennom sine nyttefunksjoner. Eksempler péd dette kan veere nér media
sette sokelys pd uheldige sider ved samfunnsutviklingen, eller ndr myndighetene bruker
mediene til & formidle viktig informasjon til innbyggerne. Mediemarkedet har derfor en
institusjonell betydning for samfunnet. Hvis man skal ta hensyn til dette md man definere et

effisient marked som den lgsningen som gir sterst bidrag til samfunnsekonomisk overskudd.

Medieprodukter har ofte mange eksternaliteter, men det kan vere vanskelig 4 fa oversikt over
disse. Et annet moment er at eksternalitetene ofte folger av mediemarkedet som helhet, og det
er dermed vanskelig & si hvordan marginale endringer i for eksempel utvalget av tv-kanaler
pavirker disse. Det er derfor problematisk og vanskelig & ta utgangspunkt i bidrag til

samfunnsgkonomisk overskudd.

Siden det er vanskelig & ta utgangspunkt i samfunnsgkonomisk overskudd vil vi konsentrere
oss om a studere hvordan ulike faktorer pavirker nytten til de ulike akterene. P4 grunn av tv-
markedets spesielle rolle har vi valgt & ha hovedsaklig p& de variablene som pavirker seerens
nytte av programmene som tilbys. Dette folger av vi mener at tv-bransjens viktigste bidrag til
samfunnsgkonomisk overskudd er gjennom seernes nytte, og ikke hvor mye profitt

programmene generer for eierne av tv-kanaler.
Et annet problem er hvordan vi skal male nytten i den teoretiske diskusjonen. Mange av

modellene vi gjennomgar har ikke definert noen eksplisitt nytte for seeren, og det er ogsé

vanskelig & sammenlikne nyttefunksjonene pa tvers av modellene. Vi har derfor ikke gjort
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forsgk pa & sammenlikne nytten, men isteden sett pd variabler som pavirker nytten. Dette gjor
det mulig & trekke mer generelle konklusjoner ut fra modellene. Vi har i kapittel 2.3 sett at
seernes nytte gker med mangfold og kvalitet, og reduseres av reklame og kostnader forbundet
med & {2 tilgang til betal-tv kanaler. Oppgavens teoretiske diskusjon vil derfor legge stor vekt

pa hvordan disse variablene endres som folge av ulike faktorer i tv-markedet.

I kapittel 2.4 sa vi at sé lenge private profittmaksimerende akterer kontrollerer tv-kanalene vil
vi ikke kunne fi noen “first-best” losning. Arsaken er at vi fir underinvesteringer nar
kanalene henter inntektene fra reklame og dedvektstap nér kanalene finansieres gjennom
direkte seerbetaling. Lesningene vi diskuterer er alts “second-best” lgsninger. I diskusjonen
hender det at ulike modeller vi studerer kan fa ulike, og til dels motstridende resultat. Dette
skyldes at modellene i mange tilfeller hviler tungt pa bestemte forutsetninger. Modellene

beskriver derfor mulige implikasjoner for markedet, men ikke sikre utfall.
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5 Eierskap og effisiens

Den tidlige litteraturen (for 1975) onsket & besvare spersmalet om hvilken eierskapsform som
var mest effektiv 1 tv-markedet, monopol eller oligopol, gitt begrensningene i
frekvensspekteret. Et effektivt marked ble definert som et marked som la til rette for stort
mangfold. Siden kabel-tv ikke var utbredt antok man at kanalenes eneste finansieringskilde

var reklame.

Litteraturen pé denne tiden tok ikke hensyn til markedets tosidighet, og la derfor ikke vekt pa
hvordan konsumentenes nytte ble pavirket av reklame, og hvordan det igjen péavirket deres
ettersparsel. Litteraturen var heller ikke opptatt av produsentenes profitt. Aspekter som
kvalitet og seeroverskudd ble heller ikke inkorporert i modellene. De kan likevel gi oss en
viss innsikt i hvilke implikasjoner kanalbegrensninger og ikke-eksklusivitet har for tv-

markedet.

Det kan 1 dag virke litt bakstreversk & bruke en ikke ubetydelig del av oppgaven pa a diskutere
hvilken effekt monopol har pé effektiviteten i markedet. Dagens mediemarked bestir av et
stort antall kanaler, og det etableres stadig nye. Det kan derfor hevdes at monopol ikke er et
realistisk alternativ 1 dagens mediemarked Allikevel kan det vere en aktuell problemstilling
bade regulatorisk og politisk. Mediemarkedet er i dag relativt konsolidert. Konsolideringen
forsterkes av stadig nye fusjoner og oppkjep. Det er ogsa innfert eierskapsbegrensninger som
gjor at en akter ikke kan kontrollere mer enn en viss andel av mediemarkedet. Vi skal forst se

pa hvilken effekt eierskap har pd mangfoldet i markedet.

5.1 Hvilken eierskapsstruktur gir stgrst mangfold i radiomarkedet?

Steiners artikkel fra 1952 omhandlet egentlig radiomarkedet, men tok opp en
problemstillinger som ogsd gjelder for tv-markedet; hvordan skal man fa et storst mangfold
med begrenset frekvensspekter? I likhet med tv-kanaler var reklame eneste mate for
radiokanaler & hente inntekter pa. Steiner antok at annonserene betalte en fast sum per lytter,

og at marginalkostnaden per lytter var null. Det er dermed klart at den kanalen med flest seere
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vil ha heyest inntekter. Hvis vi setter programkostnadene til null det da klart at en

profittmaksimerende kanal vil maksimere sine inntekter ved 4 tiltrekke seg flest mulig lyttere.

Steiner bygde sin modell pa rammeverket utviklet av Hotelling (1929)'°, som antok at
konsumentene hadde heterogene preferanser, og at konsumentenes preferanser kunne

beskrives som punkter pa et linjestykke der punktene gir lytternes preferanser.

0 1

Lytterne vil lytte pd den stasjonen som ligger narmest deres preferanser. Hvis to
konkurrerende kringkastere kontrollerer hver sin kanal, vil det vaere mulig at kanalene tilbyr
like programmer, altsi at et program dupliseres. Arsaken til dette er at kanalene kun er ute
etter & nd flest mulig lyttere. Dersom en kanal fér flest lyttere av & kopiere et eksisterende
program, vil kanalen velge dette, selv om det ikke eker konsumentenes nytte, og reduserer
konkurrentens profitt. Samfunnsekonomisk overskudd vil derfor kunne reduseres, siden total
profitt til kanalene 1 beste fall er uendret og seernes nytte er uendret. Denne dupliseringen vil
altsa finne sted dersom det er stor forskjell i starrelsen pa lyttergruppene. En monopolist vil
derimot aldri duplisere, siden den far alle lytterne i en gruppe med et program. Hvis den
kontrollerer to kanaler, vil monopolisten da tilby to ulike kanaler, for 4 tiltrekke seg flest
mulig lyttere. Steiner mente derfor at monopol ville gi et storre mangfold enn duopol, siden

duopol ville tendere mot & duplisere kanaler.

Dupliseringen hadde to kostnader for samfunnet. Den ene var de direkte
dupliseringskostnadene, men vel sd viktig var det at dupliseringen medforte at
minoritetsgruppen ikke fikk et tilbud som var i overensstemmelse med deres preferanser.
Steiner konkluderer pd bakgrunn av dette at monopol vil vaere & foretrekke fremfor

konkurranse sett fra et samfunnsegkonomisk synspunkt fordi dette gav sterst mangfold.

Steiners modell bygger pé strenge antakelser; 1) Stor forskjell i sterrelsen pa lyttergruppene.
2) Lytterne herer kun pa ferstevalget. 3) Begrenset kanalkapasitet 4) Kanaler som dupliserer
programmer, vil dele lytterne likt mellom seg. 5) Hver lytter har lik verdi for kanalene. 6)

Ingen programkostnader. De strenge forutsetningene bidro til Steiners modell var lite robust.

1 Hotelling (1929) analyserer duopolkonkurranse, og introduserer “spatial” konkurranse i en duopolsituasjon,
hvor konsumentene har heterogene preferanser. Vi vil beskrive Hotellings modell neermere under XXX
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5.2 Seerpreferansenes betydning for hvilken eierskapsstrukturens
effektiv?

Beebe (1977) bygde videre pé problemstillingen til Steiner, samtidig som han ensket & gjore
modellen mer generell. Beebe benyttet mindre strenge forutsetninger som harmonerte bedre

med virkeligheten. Vi skal na se pa hvordan Beebes utvidelse pavirket resultatet til Steiner.

Ser her pa tre ulike typer seerpreferanser; Den forste (A) er Steiner's antakelse om at
konsumentene kun ser sitt forstevalg. Ved den neste typen (B) er seeren villig til & se ett
alternativt program, i tillegg til forstevalget. Ved den tredje typen preferanser (C) vil de ulike
seergruppene ha unike forste og andre valg, men ha et felles tredjevalg. Dette felles

tredjevalget ble omtalt som ”common denominator”.

Formaélet med artikkelen var & studere hvilken markedsstruktur som: 1) oppfyller flest
forstevalg, 2) gir flest antall seere totalt og 3) vil gi seerne hoyest total tilfredsstillelse (nytte).
Ulike eierstrukturer kan derfor gi ulik effektivitet, alt etter om vi maler det ut fra vilkér 1), 2),
eller 3) I slike situasjoner er det hvilket vilkér vi mener er viktigst som avgjer hvilken struktur

som er mest effektiv.

Beebe deler i likhet med Steiner inn seerne i seergrupper, men ogsa her prever han benytte
mer realistiske forutsetninger. Han antar at seergruppene kan veare fordelt pa ulike maéter.
Konkret tar han utgangspunkt i en populasjon pd 10000 seere, som han deler opp 1 maksimalt
25 grupper, ved a benytte tre ulike geometriske fordelinger.

1. Skjev fordeling, som er analog med Steiners antakelse om gruppesterrelse. (Hver

etterfolgende gruppe er 1/5 av foregdende gruppe)
2. Mindre skjev fordeling (Hver etterfolgende gruppe er 'z av foregdende gruppe)
3. Nesten rektanguler (Hver etterfolgende gruppe er pa 9/10 av foregaende gruppe)

Han kombinerer videre seerpreferansetypene med de ulike fordelingene av seergrupper og

analyserer hvilket programtilbudet som henholdsvis monopol og oligopol vil gi, under ulike

kanalbegrensninger (tre og seks kanaler).
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For & gjore modellen mer realistisk antar han ogsé at programmer har en fast kostnad, og at
denne kostnaden kan vare hoy eller lav, men det er ingen korrelasjon mellom popularitet og
kostnad''. Kanalene er profittmaksimerende, og kan alltid oppna profitt lik null ved & la vaere

a sende. Alle kanalene finansieres av reklame, og mottar en gitt reklameinntekt per seer.

Han antar videre at hver av de konkurrerende kringkasterne kun kan sende et program, og at
alle programmene er av samme lengde, slik at ingen vil kunne se pé to programmer. Kanalene
kan velge mellom et ubegrenset antall diskrete programtyper, og dersom to kanaler velger

samme programtypen vil de dele seerne likt mellom seg.

Oppsummert bygger derfor Beebes modell pd folgende forutsetninger: 1) Gitt antall seere 2)
Kanalene er gratis for seerne 3) Programmene har en bestemt varighet og hver kringkaster
tilbyr ett program 4) Ubegrenset antall (diskrete) programtyper 5) Gitt antall seergrupper av
ulik sterrelse 6) Preferansene endres ikke som folge av hvilke programmer som vises 7) Ved
duplisering deler kanalene seergruppen likt 8) Programkostnaden er ikke korrelert med
populariteten 9) Gitt reklameinntekt pr seer 10) Dersom en kanal ikke sender vil profitten

vere lik null.

Ved & bruke forutsetning 8 og 9, kan man definere et seerantall som gir profitt lik null. En
monopolist vil tilby et nytt program dersom det eker monopolistens netto reklameinntekter.
Det vil si at gkningen i totalt seerantall ma vere storre enn “nullpunktsantallet”. Tilsvarende
intuisjon som under Steiner gjelder. Ved oligopolkonkurranse tar en kanal ikke hensyn til
hvordan deres lansering av et program pavirker konkurrentenes reklameinntekter. Kanalen
velger 4 sende et program dersom det gir storre inntekter enn et annet program, uavhengig av
om noen allerede sender denne typen program. Det betyr at ogsa her vil duplisering kunne
forekomme under oligopol. Siden en monopolist vill fylle alle lonnsomme nisjer, s& sant den
ikke er bundet av kanalkapasiteten, vil det ved monopol aldri tilbys flere kanaler enn under

konkurranse.

I likhet med Steiner finner Beebe at dersom man lar en monopolist kontrollere alle kanalene
vil dette gi sterre mangfold enn konkurranse, ved antakelsene [A, 1, og 3 kanaler]. Dersom

man oker antallet kanaler, vil oligopolkonkurranse kunne gi like stort mangfold som en

' Sener artikler studerer hvordan investeringer i programmer kan gjere programmene mer populzre, se for
eksempel Waterman (1992)
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monopolist, men denne lgsningen vil ogsd gi dupliseringskostnader, og gi lavere
samfunnsekonomisk overskudd. Jo mindre skjev fordeling som benyttes, jo mindre blir
dupliseringskostnadene, og hvis gruppene er like store, vil de to strukturene vere like
effisiente. I de tilfellene der de to strukturene tilbyr det samme programtilbudet vil derfor
alltid monopol vaere det samfunnsekonomisk optimale, pd grunn av fraveret av
dupliseringskostnader. Det kan selvsagt stilles sporsmél angdende om dupliserte kanaler er
identiske kopier, eller om de kun er av samme type. Dersom de ikke er identiske kopier vil
“dupliseringen” fore til marginalt ekt mangfold, og dette gjor det i sa fall vanskeligere a

konkludere med hvilken struktur som er mest effektiv.

Dersom seerne ogsa ser pd et alternativt program, seerpreferansetype [B], gir ikke modellen
entydig svar verken pa hvilken struktur som gir heyest konsumentoverskudd eller
samfunnsekonomisk overskudd. Flest konsumenter fir gjerne se sitt forstevalg under
konkurranse, men dette kan ogsa gi dupliseringskostnader. Ved monopol vil gjerne flest
konsumenter fa enten sitt forste eller andrevalg oppfylt, og samfunnet spares for

dupliseringskostnader.

Monopolisten vil enske & fa flest mulig seere, ved & benytte faerrest mulig kanaler, og star
derfor overfor en trade off mellom reklameinntekter og programkostnader. Dermed vil en
monopolist kun tilby et program dersom alle seerne ville sett dette. Med andre ord vil en
monopolist kun tilby ett program dersom det eksisterer et “common denominator” valg, det
vil si hvis seernes preferanser kan beskrives ved [C]. Oligopolkonkurranse vil tvinge frem
flere programmer, og flere seere vil f4 bade forste og muligens sitt andrevalg oppfylt, men
ogsd her vil det vere mulighet for dupliseringskostnader. Man mid derfor veie

dupliseringskostnaden opp mot verdien av det gkte mangfoldet.

Ved konkurranse og et ubegrenset antall kanaler, vil sannsynligheten for at konsumentene far
oppfylt sitt forstevalg vaere uavhengig av om de er villige til 4 se alternative program. Dette
folger av at kanaler vil etablere seg sd lenge gruppen er stor nok til & dekke
programkostnadene, og dermed vil kun gruppens sterrelse vare av betydning for om

programmet blir lansert.

Eksistensen av programkostnader kan fore til at ikke kanalkapasiteten utnyttes fullt ut, fordi

det ikke er tilstrekkelig mange lennsomme seergrupper. Hvis dette er tilfellet vil ikke
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dupliseringen fortrenge minoriteters prefererte program, men komme i tillegg. Dette
inneberer at minoritetsgrupper ikke alltid fa sitt prefererte program, selv om det er ledige
kanaler. En forutsetning for at en gruppe skal fa sitt prefererte program er altsd at gruppen er
stor nok til & dekke programkostnadene. Under monopol er det ogsd en forutsetning at

gruppen ikke ser pé alternative program.

Sannsynligheten for at kanalene vil tilby mindre populere programmer oker dersom denne
typen program har lavere kostnad enn populare programmer. Mindre populere programmer
vil fortrenge mer populere programmer dersom kanalkapasiteten er fullt utnyttet, og/eller
mange nok seere skifter kanal. Hvis ikke vil de komme 1 tillegg til de mer populere

programmene.

Beebe viste at det ikke er selvsagt hvilken struktur som er mest effektiv, og at de ulike
eierskapsstrukturene ville kunne gi ulik grad av effektivitet, avhengig av om man vektlegger
totalt antall seere, antall som fikk sitt forstevalg oppfylt, og totalt seeroverskudd. Han vist
dermed at det er fordeler og ulemper knyttet til begge eierskapsformene.

Et problem med modellen er at seernes preferanser kun er ordinale, og dette gjor at modellen
ikke tar hensyn til styrken 1 seernes preferanser. Dermed er det ikke mulig & sammenlikne
seeroverskuddet under de ulike strukturene pa en god mate. Det er derfor i de tilfellene der
strukturene har ulikt tilbud, ikke mulig & trekke konklusjoner om hvilken struktur som gir
hayest samfunnsekonomisk overskudd, eller seeroverskudd. En annen forutsetning som kan
vare av betydning er at han antar at dupliserte kanaler er direkte kopier av hverandre. Dersom
de kun satser mot samme gruppen, men har sin egen distinkte identitet wvil
samfunnsekonomisk overskudd reduseres mindre som felge av dupliseringskostnadene.
Dermed gir heller ikke denne modellen noen gode prediksjoner for hvilken struktur som er

mest effektiv med hensyn til verken seernes nytte, eller ssmfunnsekonomisk overskudd.
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5.3 Kabel-tv: Nye teknologi, nye muligheter, hva betyr dette for

mangfoldet?

Allerede 1 1948 ble det utviklet teknologi for & overfore tv-program gjennom kabel. Dette
gjorde at man kunne overfore langt flere kanaler enn det frekvensspekteret tillot. En annen
konsekvens av teknologien var at det ble mulig & kode tv-signalene, slik at seere kunne
ekskluderes, og dermed 4 ta betalt av seerne. To av forutsetningene Steinermodellene bygde
pa ble dermed mindre relevante ved denne teknologien. Utover pa 70 og 80-tallet ble det i
USA vanlig med kabel-tv, og ogsd i Europa fikk etter hvert flere tilgang til kabel-tv. Hvordan
disse endringene pavirker tv-bransjen og hvilken eierstruktur som var mest effektiv som folge
av den nye teknologien ble derfor et viktig spersmal. I dag er spersmailet enda aktuelt, som

folge av den allerede omtalte digitaliseringen av det gamle UHF nettet.

Spence og Owen (1977) ensket & besvare hvordan velferden pavirkes som folge av de

mulighetene som kabel-tv gir, under de ulike eierstrukturene.

Artiklene som kom 1 kjelvannet av Steiner (1952) hadde som vi har sett en rekke svakheter.
Blant annet bygde de pa svart spesifikke antakelser om seeratferd, og resultatene ble dermed
lite robuste. Et annet problem var bruken av ordinale preferanser (ved bruk i
simuleringsmetoder), som gjorde det vanskelig & trekke konklusjoner om hvordan velferden
ble pévirket. Spence og Owen benytter mer mikrogkonomisk fundert teori, og har dermed
mulighet til & fA fram mer generelle og robuste resultater. For & modellere mer generelle
preferanser, og for a4 kunne uttrykke styrken i preferansene benytter Spence og Owen
betalingsvilje for et program (willingness to pay), som et mél pé intensiteten 1 preferansene til
konsumentene. De mer realistiske antagelsene om seerpreferanser gjor ogsa at resultatene i

modellen til Spence og Owen mer robuste enn de tidlige Steiner-modellene.

Som felge av kabelteknologien antar artikkelen at det er et ubegrenset antall kanaler, og at
kanalene har mulighet til & ta betalt fra seerne. De antar videre at 1) Kostnader ved
programmer er gitt eksogent, og er faste 2) Spillet (konkurransen) foregdr over en periode 3)
Marginalkostnaden for en inkrementell seer er lik null 4) Annonserene er pristakere, og

betaler det reklamen er verdt for dem.
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Spence og Owen antar at det er monopolistisk konkurranse mellom tv-kanalene. Derfor har
man ogsd folgende antakelser om konkurransen'*1) Kanalene velger endogent pris og
reklamemengde 2) Programmene er ikke perfekte substitutter, det vil si at en kanal ikke vil
miste alle seerne, dersom prisen gkes marginalt. 3) Nye program vil bli introdusert sé lenge
det er lennsomt, dvs. at den marginale produsent vil ha 0 1 profitt. 4) Etablerte akterer

responderer pa nyetableringer ved 4 justere prisene.

5.3.1 Modell

Det er n mulige ulike programmer, og seerantallet pa kanal nr i er X, der i=1,...,n, og vi
kan definere vektoren X =(X,,....X,) Alle seerne har en reservasjonspris, som er gitt 1 form av

en pengeverdi for programmet. Ved & summere opp denne pengeverdien til alle |

programmene fér vi folgende aggregerte nytte (uttrykt i en pengeverdi)
(5.1) B(x)= ZQ(Xi)_Z AXX;
i i

hvor ¢ er en konkav nyttefunksjon, som er stigende 1 X, . Vi ser ogsa at velferdsoverskuddet
reduseres jo nzrmere substitutter programmene er (A; =0 kan tolkes som uavhengige goder,
A; =1kan tolkes som perfekte substitutter). Som nevnt forutsettes det at det eksisterer kun en

periode, noe som betyr at seeren kun kan se ett program. Netto nytte for seerne i perioden
finner vi ved a trekke prisen for programmene, fra pengeverdien som seerne tillegger

programmene.

(52) BOO- Y. pX

Seerne veger individuelt program, og resultatet er at de maksimerer total netto nytte. Optimal

pris for program i kan dermed finnes ved & maksimere (5.2) med hensyn pa seerantallet X,

(5.3) % _ B =p fori=1,..,n
OX;

12 Formuleringene av antakelsene er basert pA Owen og Wildman (1992)
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Dermed har vi et uttrykk for den inverse ettersperselsfunksjonen: p, = B,. Tv- kanalene kan

som nevnt hente inntekter bade direkte fra seerne, og gjennom & selge reklame til annonserer.
Innledningsvis forutsettes at annonserene betaler det reklamen er verdt for dem, noe som
innebarer at kanalene tar hele overskuddet som reklamen genererer for annonserene. Ved a
sette prisen pa reklame til z per husholdning, og benytte antagelsen om kun faste kostnader
for kanalene, har vi folgende funksjon for det samfunnsekonomiske overskuddet av et

program som finansieres av reklame:
(54) B(X)+D (2% —F)

Det forste leddet er bruttonytten til seerne, og denne fordeles mellom seerne om kanalene ved
hjelp av muligheten til & ta betalt direkte fra seerne. Det neste leddet er summen av alle
reklameinntektene og de faste kostnadene som programmene genererer. Ved & sette inn for

B(X) kan totalt samfunnsmessig overskudd na uttrykkes som:
(5.5) T(X)= Z@. (X)+Xz; — Fi)_z AXiX T
i i
Kanal i s profitt kan vi uttrykke

(5.6) #=Bx +zx, — F,
Her er det benyttet at den inverse ettersparselsfunksjonen gir at p, =B, =¢',— Z A;X; Viser
i

at dette er en funksjon av antall seere og marginalverdsettelsen til seerne. Ved & sette inn for

B, finner vi at kanal i s profitt kan uttrykkes som:

(5.7) m =X%p, + 2% —F _XiZAij
i

Kanalens inntekter er summen av prisen per seer multiplisert med antall seere, og
reklameinntekter per seer, multiplisert med antall seere. For a uttrykke profitten er det trukket
fra faste kostnader. Hvis vi summerer for alle i kanalene kan vi uttrykke totale inntekter for

kanalene som:
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(5.8) R(X) = (Xig + 2% — Fi) = D Aiix;

Under monopolistisk konkurranse vil kanaler etablere seg frem til forventet profitt er lik null.
Som vi diskuterte under Steiner (1952) vil en monopolist ta hensyn til kanalens
eksternaliteter, og etablere feerre kanaler. For & modellere at en monopolist alltid vil etablerer
feerre kanaler enn det som etableres under monopolistisk konkurranse, multipliseres
krysseffektene med 2 dersom en monopolist kontrollerer kanalene. Inntekten fra en kanal for

en monopolist kan dermed uttrykkes

(5.9) 7 = Xgi+ 2% — Fi = 2X; Z AijXi
i

Siden monopolisten kontrollerer flere kanaler, ma vi summere profitten fra alle kanalene

monopolisten kontrollerer for & finne monopolistens totale profitt.

(5.10) z,, = Z X@i+2Xi — Fi— 22 AijXiX;
i i

Ved hjelp av utrykket for samfunnsekonomisk overskudd T (X), uttrykket for profitten til en
monopolist 7(X) og totalprofitt for kanalene under monopolistisk konkurranse R(X) kan man

analysere pd hvilken mate de ulike markedsstrukturene avviker fra optimum.

Vi legger merke til at utrykket for monopolistisk konkurranse R(X) kun skiller seg fra
samfunnsmessig overskudd T(X) med hensyn til at ¢(X) 1 T(X) er byttet ut med X.¢ '(X) i
R(X). Vi har definert ¢ er en konkav funksjon, og da gjelder folgende egenskap:
¢(X)> %@ '(X). Dermed vil et programs inntekter vare lavere enn programmets bidrag til

samfunnsekonomisk overskudd. Dette skyldes manglende mulighet til & prisdiskriminere. Det
kan derfor hende at 7; <0 <AT,. I en slik situasjon vil ikke programmet bli tilbudt, selv om
det hadde gitt okt samfunnsekonomisk nytte. Monopolistisk konkurranse vil altsé tilby for {4

programmer, og dette reduserer effektiviteten til et marked hvor det er monopolistisk

konkurranse.
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Et annet mal pa effektiviteten i markedet er i hvor stor grad markedslesningen tilbyr
programmer til ulike grupper, dvs. at ogsda minoriteter fir programmer tilpasset deres

preferanser. For & studere denne problemstillingen md nyttefunksjonen spesifiseres. N&
5 P — 2 ;
defineres @ (X)=o,Xx", der o; og f er parametere for program nr i=1,..,n.. For & angi

konkavitet md 0< S <1. Vi vet og at R_ =0< oAT , siden bedrifter under monopolistisk

OX: OX:

1 1
konkurranse setter pris heyere enn marginalkostnaden. Dette kan brukes til & vise at kanalene

far en andel av det totale overskuddet programmet genererer:

1

(5.11) (”.* + Fi):ﬁiliﬂi (ATi* +F)

Vi legger ogsd merke til at denne andelen er gkende 1 f,. Hoy B betyr dermed at kanalene
tar en stor del av overskuddet programmets genererer. Vi vet ogsa at funksjoner pa formen
ax’har konstant elastisitet . Kanalene vil derfor velge programmer med hoy

egenpriselastisitet. En intuitiv méte 4 se dette pd er 4 ta utgangspunkt i den inverse

ettersporselsfunksjonen:
_ 3 X/
(5.12) p, ﬁ' 22 A X%

Vi ser dermed at jo lavere f, er, jo brattere blir den inverse ettersparselsfunksjonen. Dette

kan tolkes som at det er fi seere, som er villig til & betale for programmet. Nar prisen blir
hoyere enn deres betalingsvilje faller seerantallet derfor bratt. Programmer med hoy /S er
derfor programmer som tilfredsstiller spesielle preferanser, og kanalene vil tendere mot a ikke
velge denne typen programmer. Det er likevel viktig & merke seg at programmer vil kunne
tilbys selv om de har lav £, dersom de har et stort antall seere. Dette innebarer kanalenes
tendens til & tilby for fa programmer under monopolistisk konkurranse vil ga hardest ut over
minoritetsgruppene. Generelt kan vi si at hvis to programmer bidrar like mye til
samfunnsgkonomisk overskudd, vil programmet med heyest £ bli valgt, dvs det mest
generelle programmet. Dette er ogsd intuitivt siden kanalene vil enske & ta sé stor del som

mulig av overskuddet programmet genererer. Dette er det andre hovedresultatet i artikkelen.
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Dersom to program i og j tar samme andelen av dette overskuddet slik at f = f; kan det

fra (5.10) utledes

(5.13) (7 —7)= (1= B )(F, ~F)

Vi kan nd se at hvis F; > F, vil 7> 72'7 . Dermed vil en kanal alt annet likt velge programmet

i
som har laveste kostnader. Dersom programmet med lavest kostnader genererer mindre
samfunnsekonomisk overskudd enn programmet med heyere kostnader, vil kanalen vil velge
programmet med lavest kostnader, selv om det ikke er samfunnsekonomisk effektivt.
Kanalene velger altséd det som er bedriftsekonomisk mest lennsomt, og det er ikke gitt at det
er det samme som det som er samfunnsgkonomisk mest effektivt. Dette folger av at kanalene
optimerer profitt, og ikke samfunnsekonomisk overskudd. Dette er det tredje resultatet i
artikkelen, kanalene vil tendere mot & velge programmer med lave programkostnader, selv nér

dette ikke er optimalt ut fra samfunnets synspunkt.

Resultatene vi fant for monopolistisk konkurranse vil ogsé gjelde for monopolister. Uttrykket

for 7(X) avviker fra T(X) ved at @ (X)) er byttet med X4 '(X;). Uttrykket for monopolistens

profitt skiller seg ogsé fra bade profittuttrykket for monopolistisk konkurranse og fra uttrykket
for samfunnsgkonomisk overskudd ved at krysseffektene er multiplisert med 2. Monopolisten
vil altsa tilby faerre kanaler og ta heyere priser enn hva tilfellet er under monopolistisk
OR(X) S 0 (X) _

OX: OX;

konkurranse. Det siste ser vi ved at 0.

Dette medferer at monopol gir en mindre effektiv lesning enn monopolistisk konkurranse.
Dette skiller seg fra resultatene fra Steinermodellene, som kunne indikerte at monopol var
mest effektivt. Arsaken til dette er at man nd har stor kanalkapasitet, og at man antar at
kanalene ikke er identiske, men ikke perfekte substitutter. Monopolisten vil ogsa ta en hgyere

pris, dvs. at prisen vil avvike mer fra den optimale prisen som er null.

Dersom kanalene kun finansieres ved reklameinntekter, vil profitten utelukkende avhenge av

seerantallet. Kanalen vil da maksimere seerantallet til p=0. Av dette folger det at

reklamefinansierte tv-kanaler vil ha en sterkere tendens enn betalingsfinansierte tv-kanaler til

a ikke velge programmer med bratt ettersporselskurve (det vil si mer uelastisk etterspersel) De
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kan ikke ta noe av seeroverskuddet, og er derfor kun interessert i & maksimere inntektene fra

reklamen. Dette gjor at de vil velge programmer som har mange seere ved p=0.

Reklamefinansiert tv vil av den grunn ha en sterkere tendens enn betal-tv til & tilby for fa
programmer, siden reklamefinansierte kanaler tar en mindre del av overskuddet programmet
genererer. Reklamefinansierte kanaler er som vi allerede har sagt ogsa mer opptatt av & velge
programmer med stor ettersporselselastisitet, vil dermed tilby farre programmer som ivaretar

minoritetenes preferanser.

Kanalene maksimerer profitt, og ikke samfunnsekonomisk overskudd. Kanaler vil derfor
uavhengig av finansieringsform tendere mot & neglisjere spesielle (relativt) interesser, og
programmer som er dyre & produsere. Dett resulterer i for lavt programmangfold selv om det
er tilstrekkelig kanalkapasitet. Til tross for at reklamefinansiering 1 gir lavere
programmangfold enn finansiering ved abonnement, kan likevel reklame vere & foretrekke
siden prisen da er mer effisient'”. Man ma derfor studere parameterverdiene narmere for &

avgjere hvilken finansieringsform og eierstruktur som er mest effektiv.

Finansieres tv-kanalene ved en kombinasjon av begge finansieringsformene vil kanalene
kunne tjene mer per marginale seer. Det kan derfor vare incentiver for kanalene til & redusere
prisene for & gke seerantallet, noe som kommer seerne til gode. Konklusjonene vil imidlertid
vare tilsvarende 1 dette tilfellet som for finansiering kun gjennom abonnement (Owen og

Wildman, 1992).

Sammenlikning av effektiviteten til de ulike finansieringsformene og eierskapsstrukturene

For & forenkle denne analysen settes ¢ =¢, F =F og A; = A. Det er nd klart at antall seere
pa hvert program ma bli X =X, siden alle programmene har de samme

ettersporselsparameterne. Hvis vi setter inn for T(X),R(X) og 7(X), og ganger med n

kanaler, finner vi totalt overskudd og profitt for kanalene.

T(X,n) = ng(X)— Ax*(n* —n)—nF +nzx

(5.14) R(x,n) = nx¢'— Ax*(n* —n)—nF +nzx

" Den samfunnsekonomiske optimale prisen er P = MC | og i dette tilfellet er MC = 0. Optimal pris er
dermed 0
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(X, N) = NXg'- 2 AX*(nN* —n)—nF + nzx

I likevekt vil marginalprofitten (nytten) av a redusere prisen for & fa en seer ekstra vaere lik
null, videre vil marginalprofitten (nytten) av a etablere en ny kanal som sender et nytt

program ogsa vere lik null. Vi kan derfor sette:

(5.15)

OX(%,1) _ 6X(>r<l, M _ oder X = T,R,z,)

OX

Ved & ta utgangspunkt i dette far man figuren under, som er hentet fra artikkelen.

R0% Tx= 0
'I'TI: I:I-
{Number of D \
Programs ) \
T.-.:\p \
Isosurplus line
| |
,_-J 1 {Audience
z Size)
FIGURE I1
Summary of Points:
() optimum
E competitive pay TV equilibrium
M monopoly pay TV
S second-best optimum given = = 0 constraint
T second-best optimum given monopolistically competitive pricing
CA competitive advertiser-support equilibrium (with unlimited channels)
MA monopoly advertiser support
X If advertiser TV were subsidized to permit more programs, the point at which

the total surplus is the same as at E.

Figur 5.1: Effektiviteten av ulike eier- og finansieringsformer
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P& x-aksen maéles antall seere per program, og pa y-aksen antall program. Som vi ser er det
seks kurver 1 figuren. Kurvene er en grafisk illustrasjon av fersteordensbetingelsene, til

monopolistisk konkurranse, monopol, og samfunnsekonomisk optimal lesning. Kurven T, gir
alle kombinasjonene av seerantall og antall kanaler som hvor samfunnsekonomisk
marginalnytte av & oke prisen marginalt er lik null, og T, gir alle kombinasjoner hvor
samfunnets marginalnytte er lik null, hvis antall kanaler ekes marginalt. R ,R,, 7, og 7, gir

kombinasjonene for profitten ved monopolistisk konkurranse, og monopol. Vi ser na at

oT(x,n) B oT (x,n)
OX on

optimumO er i punktet hvor =0. Likevekten for betal-tv, E, er i punktet

OoR(x,n) OR(x,n)
OX on

Antall programmer, og antall seere pa hver kanal, er lavere enn 1 optimum. Dette folger av at

=0. Dette punktet ligger sorvest for optimum, siden R, <T, og R <T, .

prisene er hoyere enn null og at kanalene tenderer mot 4 tilby for fa kanaler. En monopolist
som finansieres gjennom abonnementsinntekter vil legge seg i punktet M. Dette ligger sorvest
for E, intuisjonen er den samme som for at E ligger sorvest for O. Dersom kanalene er
finansiert gjennom abonnementer ser vi nd grafisk at monopolistisk konkurranse vil gi et

bedre utfall enn ved & la en monopolist kontrollere kanalene.

Punktet T angir antall program og seerantallet pd hvert program dersom myndighetene kan
kontrollere prisen (gjennom skatter, eller direkte reguleringer), men ikke antall kanaler. Dette
er derfor en “second-best” lgsning. Punktet S er ogsd en “second-best” lgsning, dersom
myndighetene kan kontrollere antall kanaler, men ikke prisene. Vi ser at begge disse
losningene ligger innenfor iso-overskudds-linjen til E. Dette viser at det er optimalt &
regulere markedet. Det er verdt 4 merke seg at myndighetene ville sette et tak péd antall
kanaler. Dette viser at den ubegrensede kapasiteten ikke nodvendigvis er et gode. Arsaken er
at kanalene ikke tar hensyn til hvordan et nytt program pavirker profitten til de eksisterende.

Ved ubegrenset antall kanaler blir tapet som folge av “business-stealing” vere stort.
Punktet CA angir likevekten i monopolistisk konkurranse nar kanalene kun er finansiert ved

reklame. Vi har tidligere diskutert at reklamefinansierte kanaler ville velge mer generelle

programmer enn betal-tv-kanaler. I figur 5.1 ser vi at dette gir seg utslag i et stort antall seere
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pa hver kanal under reklamefinansiering. De vil derfor ha flere seere enn i optimum pa sine

kanaler, siden kanalene 1 optimum er mer spesialiserte.

Men vi vet ogsa at disse kanalene tar en liten del av det samfunnsekonomiske overskuddet de
skaper, og derfor blir det ogsa fzrre kanaler enn i optimum, og faerre kanaler enn under
betalingsfinansiert tv. Punktet CA vil derfor alltid ligge seorest for O og E. En
reklamefinansiert monopolist vil ha farre, og mer generelle kanaler enn ved konkurranse, og
hver kanal vil derfor ha flere seere. Dette er illustrert i punktet MA, som derfor ligger sorost

for CA.

Vi ser né at for valgte parameterverdier vil bdde MA og CA ligger utenfor isokurven til E, og
i dette tilfelletvil reklamefinansiert tv gir lavere samfunnsekonomisk overskudd enn betal-tv,
og konkurranse vil vare bedre enn monopol. Seeroverskuddet vil ogséd vaere storst for
konkurranse, uavhengig av finansieringsform. Hvilken finansieringsform som gir storst

seeroverskudd er derimot avhengig av parameterverdiene.

Dersom myndighetene subsidierer de reklamefinansierte kanalene, vil antall kanaler gke, og i
punkt X vil subsidiert reklame-tv gi et like stort bidrag til samfunnsekonomisk overskudd

som betal-tv under monopolistisk konkurranse.

Relativ posisjon til likevektene
Slik modellen er spesifisert vil parameterverdiene i hvert tilfelle avgjere hvilken struktur som
avvikerer minst fra optimum. Avstanden mellom O og E er avhengig av den inverse

ettersporselsfunksjonen. Nér det er liten forskjell mellom ¢ og Xd '(jo sterre
ettersporselselastisitet, jo likere vil de vere), vil det vare liten forskjell pa T(X) og R(X). Da

ser vi ut fra figur (5.1) av avstanden mellom O og E er liten.

Avstanden mellom O og CA er derimot bestemt av A (kryss-elastisitetene) og z
(reklameinntekt per husholdning), relativt til seernes gjennomsnittlige verdsettelse av
programmene. Néir programmene blir nermere substitutter (A eker) vil O flytte nedover, og
et lavere antall program blir derfor optimalt. Likevekten under betal-tv medferer at antall
kanaler reduseres, og antall seere per kanal eker. For reklamefinansiert tv vil den nye

likevekten kun gi et lavere antall kanaler, men samme antall seere per kanal, og dette gjor at
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CA og MA nzrmer seg O. Er krysselastisiteten stor nok vil programmer som er finansiert av
reklame kunne foretrekkes fremfor betal-tv. Dersom programmene er meget nere substitutter
kan monopol under betal-tv gi en bedre lesning enn monopolistisk konkurranse for begge
finansieringsformene. Dette er et resultat av at na vil ikke en ekning i antall kanaler oke
nytten til seerne nevneverdig, siden programmene er tilneermet identiske. Eneste effekten pa

samfunnsekonomisk overskudd er da dupliseringskostnadene.

Dersom kanalkapasiteten er lavere enn antall kanaler i likevekt for reklamefinansiert tv, vil
begrensningen gi heyere priser, og farre kanaler. Dette gjor at samfunnsekonomisk
overskudd reduseres. Dermed vil reklamefinansiert tv kunne gi storre samfunnsekonomisk
overskudd dersom antall kanaler begrenses. Dette er lett & se hvis vi tenker oss at
begrensningen medferer at bade betal-tv og reklamefinansiert tv sender like mange
programmer. Da vil betal-tv kun flytte verdier fra tv-seerne til eierne av kanalene, samtidig
som vi far en pris som avviker fra den optimale. Er kanalbegrensningen stor nok, eller
krysseffektene er store, kan det vare at en reklamefinansiert monopolist gir den
markedslosningen som avviker minst fra den optimal (hvis programmene er perfekte

substitutter).

Dette viser at hvilken struktur som er mest effektiv vil avhenge av parameterverdiene. Vi har
sett at monopol kan gi den mest effektive losningen ogséd nar kanalene kan ta betaling, og de
ikke er bundet av kanalkapasiteten. Imidlertid avtar sannsynligheten for at monopol skal vare
den eierstrukturen som gir sterst mangfold. Vi har ogsa sett at muligheten til & ta betalt av

seerne gjor det mer komplisert & avgjore hvilken struktur som er mest effektiv.

Artikkelen ser pa samfunnsekonomisk overskudd generert av tv-programmer. Resultatene gir
oss ikke noe entydig svar pd hvordan de ulike eierskapsstrukturene og finansieringsformene
pavirker seeroverskuddet. For eksempel kan seernes nytte reduseres av at de ma betale for &

se pa tv, men pa den andre siden eker nytten av at det blir flere kanaler tilgjengelig.

Vi har allerede vert inne pd at seerne misliker reklame. Et speorsmél blir da hvordan
reklamemengden pévires av at kanalene tar betalt, dersom det forer til en reduksjon i
reklamemengden kan det veie opp noe av nyttereduksjonen seerne blir pafert av at de ma
betale. Dette 1 en utvidelse av denne modellen som Wildman og Owen publiserte 1 1985, tok

de inn reklamesom en endogen variabel.
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5.3.2 Utvidelse med mer realistiske antakelser om reklame
Wildman og Owen (1985) '* utvidet modellen til Spence og Owen (1977) ved & undersoke

tilfellet der betalingsfinansierte og reklamefinansierte tv-kanaler konkurrerer mot hverandre. I
tillegg gjorde de andelen reklame til en beslutningsvariabel for kanalene (tidligere, det vil si
for 1981, ble reklameandelen begrenset av National Association of Broadcasters). Tv-
kanalene méa da blant annet ta hensyn til hvordan seerne forholder seg til reklame. Det antas at
reklame er en kostnad for tv-seerne, dette ble ikke tatt hensyn til i modellen til

Spence&Owen.

Sa lenge tv-kanalene antas & vaere profittmaksimerende og seernes marginalnytte av a se et tv-
program er avtakende i reklamemengden, vil kanalene oke andelen reklame til et punkt hvor
en marginal ekning begynner & redusere antall seere. I analysen til Wildman&Owen er det
tilstrekkelig at seerne misliker reklame pa marginen, for 4 fa fram poengene.

I et tilfelle hvor reklamemarkedet er effisient, vil prisen annonserene betaler for en tidsenhet
reklame vere konstant. Den profittmaksimerende reklamemengden for et program som 1 sin
helhet er finansiert av reklame, vil vaere hvor produktet av solgt reklametid og seerantall er

storst mulig.

I tilfellet hvor kanalene i tillegg kan ta betaling direkte fra seerne, méa kanalene ogsa ta hensyn
til hvordan reklame innvirker pa seernes betalingsvilje, det vil si hvor mye reklame som kan

selges til annonserene.

Det antas at seernes betalingsvilje avtar med reklamemengden og at den avtar mer jo hoyere
andel reklame kanalene har (jfr. figur 4.16 1 Owen&Wildman (1992)). Dette synes & vare en
plausibel antakelse. Imidlertid er det tilstrekkelig her ifelge Owen og Wildman, at

betalingsviljen er avtakende (dvs. at helningen pé kurven er negativ).

Vi vil her kort beskrive implikasjonene av at tv-kanalene kan hente inntekter bade ved
betaling direkte fra seerne og gjennom reklameinntekter.'> Reklameinntekt per abonnent, R.,
er produktet av: annonserenes betalingsvilje for reklame per tidsenhet; reklametid per
program; og sannsynligheten for at en gitt abonnent vil vaere blant seerne til et tilfeldig valgt

program pé kanalen.

" Det var nedvendig & bygge denne delen i sin helhet p4 Owen og Wildman (1992).
"% Dette er en beskrivelse av figur 4.16 i Owen&Wildman (1992).
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R, oker med reklamenivdet til & begynne med, men pé et punkt vil reklameinntektene per
abonnent bli lavere med mer reklame, siden R, er en konkav funksjon.

Til & begynne med vil inntektene fra reklame oke mer enn betalingsviljen til abonnentene
avtar. Dette medforer at den samlede inntekten, fra reklame og abonnement, til kanalen vil
vaere hoyere enn hvis de to finansieringsformene ikke kombineres (men innbetalingen fra hver

enkelt "komponent” er lavere enn nér de ikke kombineres, jfr. helning og konkavitet).

Hvordan relaterer modellen til Wildman&Owen seg til modellen til Spence&Owen? Som
kjent konkluderte Spence&Owen med at det ville vere samfunnsekonomisk lennsomt &
benytte direkte betaling fra seerne mer. Nér man i tillegg inkluderer at reklame oppleves som
en kostnad for seerne, blir denne konklusjonen forsterket, i henhold til modellen til

Wildman&Owen.

Siden betalingsviljen for programmer og toleransen for reklame er ulik fra seer til seer, vil
trolig seervelferden bli maksimert med forskjellige konstellasjoner, det vil si kun reklame,
kun abonnement eller en blanding av disse. De mener da a finne i denne sammenhengen at det
trolig vil bli for lite reklame i en effisient likevekt, relativt til det samfunnsekonomiske

bidraget.'®

5.4 Kan programtypen pavirke markedets effektivitet?

Vi har frem til nd sett pa tv-markedet fra et aggregert perspektiv. Derfor har vi ikke studert
hvordan egenskaper ved programmer, og konkurranse mellom kanaler pavirker effisiens i
markedet. Vi skal na se litt neermere pd hvordan ulike programtyper kan innvirke pd hvilken

eierskapsstruktur som er mest effisient.

Papandrea (1997) sa pd hvordan graden av programmenes appell innvirker pa markedets
effektivitet under ulike finansieringsformer og eierskapsstrukturer. Med programmets appell
mener han hvor bredt programmet favner. Et bredt program er dermed det vi under Spence og

Owen (1977) omtalte som et program med hey priselastisitet. Et eksempel pd et bredt

' Dette resultatet ma ifolge Owen& Wildman (1992) tolkes med forsiktighet, siden modellen har strenge
forutsetninger.
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program kan i s& mate vare en situasjonskomedie, mens et smalt program kan vare en
operette. Rammeverket i artikkelen er hentet fra Salop (1979). Vi vil ogsé i et senere kapittel

benytte dette rammeverket. Derfor vil vi nd gd gjennom strukturen 1 rammeverket.

5.4.1 Salpos grunnmodell med endogene priser
Salop utvikler et rammeverk for analyse av monopolistisk konkurranse ved heterogene

preferanser. Fremstilingen av Salop bygger her pé Tirole (1988) og Waterman (1990).
Modellens utgangspunkt er en sirkuler by, hvor et antall i konsumenter med heterogene
preferanser er uniformt fordelt rundt sirkelen. Lengden pa sirkelen normaliseres til 1.
Konsumentenes lokalisering angir deres preferanser, og konsument nr i's lokalisering angis
med X . Rundt sirkelen er ogsd et antall n bedrifter eksogent lokalisert, med like stor avstand
mellom hver bedrift. Modellen studerer monopolistisk konkurranse, bedriftene antas derfor &

produsere heterogene substitutter. Vi angir en bedrifts lokalisering med X;. Det antas at i >n.

Konsumentene péferes en transportkostnad pa Adersom det ikke er overensstemmelse

mellom konsumentenes lokalisering X, og bedriftenes lokalisering X;. Transportkostnaden er
stigende i avstanden mellom X og X;. Vi beskriver transportkostnaden til konsument nr. i
ved kjop av vare | som ﬂ,(‘ X = X; ‘) . Konsumentene kjoper en enhet dersom nytten av varen

er storre eller lik totalkostnaden ved & kjope varen, som er summen av pris og
transportkostnad. Formelt kan konsument nummer i's nytte av a konsumere produkt j

beskrives ved
(5.16) Uij :U”.(Xi —Xj):Uij(Xij)

Som beskrevet reduseres nytten nar avstanden mellom konsument i og produkt j eker. Vi

, 0g benytte at A er transportkostnaden per

kan spesifisere nytten ved & anta at X; = ‘Xi =X

lengdeenhet

(5.17)U, =1-2X,, 0<A <2

j 2
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Her kan vi tolke transportkostnaden A som verdsettelsen av bestemte egenskaper ved
produktet. Jo hoyere bestemte egenskaper verdsettes, jo mer avtar nytten av at egenskapene
ikke er til stede. Ved a sette 0 <A <2 vil konsumenten uavhengig av lokalisering alltid kjepe

en enhet hvis n>2 7.

Bedriftene er symmetriske og alle konsumentene er uniformt fordelt. Dette gjor at man kan
analysere modellen ved a studere to nabobedrifter. Vi antar fra og med na at bedriftene er tv-
kanaler, og konsumentene er tv-seere. Antar videre at prisene ikke varierer si mye at en

konsument som ligger mellom x; og X;,, vil finne det lennsomt & se pé kanaler som ligger

lenger borte enn disse kanalene. Hvis kanalene tar seg betalt p,, vil en konsument vere

indifferent mellom to produkter nér

(5.18) 1= Ax— p, :1—2(%—%— P,

Vi leser dette utrykket for X, og finner lokaliseringen til den indifferente konsumenten ved

- 1 A
519) x=—(p,+—-—
(5.19) 2 (p, P )
Vi ser dette er en funksjon av kanalenes priser, antall kanaler, og konsumentenes verdsettelse
av bestemte produktegenskaper. Kanalene er symmetriske, de vil derfor ta like mange
konsumenter fra hver side. Marginalkostnaden settes til null, og faste programkostnader til

F > 0. Ved a benytte dette kan profitten til kanal j=1,2 uttrykkes som
(5.20) [, =2 pli -F [, =2p,( —X)—F , hvor kanal 1 ligger til venstre for kanal 2

Ved 4 sette inn for X i I1;, og differensiere med hensyn pd p; der j=1,2 fér vi kanalenes

optimale pris

. A
(5:21) pj=—

Dette er en funksjon av transportkostnaden og antall kanaler. Vi har monopolistisk

konkurranse med fti etablering. Antar dermed at kanaler etablerer seg frem til den marginale

kanals profitt er null. Settes utrykket for p? inn i IT;, kan man lese for n nér H’} =0, og pa

' Sirkelens lengde er normalisert til 1, dermed vil ingen punkt pa sirkelen ligge lenger borte enn Y.

55



denne maten finne antall kanaler som etablerer seg som en funksjon av transportkostnaden og

de faste programkostnadene

. (2
(5.22) ', z\/;

Dette kan nd settes inn for n” i (5.21), og pa denne maten kan ogsa prisen uttrykkes som en

funksjon av transportkostnaden og de faste kostnadene
(5.23) p,, =~/AF

Vi ser at antall kanaler n” reduseres nér de faste kostnadene stiger, pa grunn av at de mé selge
flere produkter for & ga i null. Antall kanaler stiger ogsa med A, siden konsumentene né har
en hoyere betalingsvilje. Nar kanalene kan ta heyere priser blir det plass til flere kanaler i
markedet. Fra (5.21) ser vi at prisene reduseres ndr mangfoldet stiger, dette skyldes at
konkurransen blir hardere ved flere kanaler i markedet alt annet likt. Vi far flere kanaler

dersom programkostnadene er lave.

Tilpasset modell med reklamefinansierte kanaler

Hvis ikke kanalene kan ta betalt av seerne ma programmene finansieres gjennom reklame.
Modellen antar at kringkasterne er pristakere i reklamemarkedet, og mottar en fast sum a per
seer. Heller ikke denne modellen tar hensyn til hvordan seerens nytte pdvirkes av reklamen.

Uttrykket for en indifferent konsument kan derfor forenkles til
— 1 —
(5.24) 1-Ax=1-A(—-X)
n

Lokaliseringen til den indifferente konsumenten er na kun avhengig av seernes verdsettelse A4
og antall kanaler. Vi antar videre at alle konsumentene har lik 4, og ved a lgse for X finner vi

lokaliseringen til den indifferente konsument som

- 1
5.25) X =—
(5:25) x=—

56



Seerantallet er nd kun en funksjon av n. Kanalene er som tidligere nevnt symmetriske, og tar
seere fra begge sider. Setter inntektene per seer til @, og har da felgende uttrykk for profitten

til kanalene
(5.26) I1, = 2ax—F IL, = 25(1 —X)—F der kanal 1 ligger til venstre for kanal 2.

Siden a er eksogent gitt og utviklingskostnaden er fast, er kanalenes eneste handlingsvariabel

beslutningen om de skal delta i markedet. Kanaler vil etablere seg frem til ﬂ? =0. Ved 4 sette

inn for X 1i(5.26) og lese for antall kanaler i markedet n" fér vi

M|

(527) N, =

Vi ser na at mangfoldet er avhengig av & og de faste kostnadene. Som under priskonkurranse

vil store faste kostnader redusere mangfoldet og heoyere a bidrar til & eke mangfoldet. Hvis

p:c >a vil mangfoldet under prising vare storre enn ved reklamefinansiering.

Velferdsanalyse
Salop ser ogsd pd hvordan markedslesningen avviker fra samfunnsekonomisk optimal

losning. Samfunnsekonomisk gevinst av et program er summen av konsumentoverskuddet og

profitten til kanalene. Vi har sett at ved fri etablering vil 72'}‘ =0. Dermed kan vi uttrykke

samfunnsgkonomisk gevinst av et program som brutto konsumentoverskudd fratrukket

kanalenes programkostnader. For n programmer vil derfor dette bli

1/2n

(5.28) W =2n j (1-Ax)dx — Fn

Ved 4 integrere, og sette inn for 1/2n far vi: (1 —%i) —nF . Maksimeres dette med hensyn pa
n

n kan optimalt mangfold uttrykkes som en funksjon av transportkostnaden og de faste

programkostnadene

1 [
5.29) n*, =—.|—
(5.29) n%, =2
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Dette er halvparten av det mangfoldet som vi far under priskonkurranse. Dermed gir modellen
at priskonkurranse vil gi for stort mangfold. Dette fant vi ogsa under Spence og Owen (1977),
hvor samfunnsgkonomisk overskudd ble sterre dersom myndighetene kunne begrense
etableringen. Resultatet er identisk med Salops resultat, og er modellspesifikt. Likevel kan det
vaere en indikasjon pad at mangfoldet kan bli for heoyt ved priskonkurranse og fri etablering.
Dette skyldes at kanalene ikke tar hensyn til hvordan deres inntreden pévirker de etablerte
aktarenes profitt. Vi merker oss at reklamefinansiert tv kan gi optimalt antall kanaler, hvis &

er tilstrekkelig liten.

5.4.2 Papandreas utvidelse av Salops modell
Papandrea (1997) lar konsumenten endogent velge om den vil bruke tiden til & se pa tv, eller

alternative aktiviteter. Dette modelleres ved & anta at en konsument har en gitt fritid og
pengebeholdning, og at konsumentene maksimerer nytten under disse restriksjonene. Nér
konsumenten velger aktivitet sammenlikner han netto nytte av de ulike aktivitetene. Netto
nytte er brutto nytte fratrukket pengekostnaden for aktiviteten. Modellen folger Salop slik at
nytten til en konsument avtar her med avstanden mellom programmets egenskaper, og

konsumentens preferanser. Dette er illustrert 1 figuren under som er hentet fra artikkelen.

AT S : Vi=fiV, ., Bz) =D

Fig. 1. Aggregate valuation of television programs.
Figur 5.2: Seernes nytte av et tv program
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Inndifferenskurven som har toppunkt i punktet (V,, X, ) angir nytten til de ulike konsumentene,

avhengig av konsumentenes preferanser. Konsumentenes preferanser er gitt ved punkter pa x-
aksen og nytten av et program males pd y-aksen. Nytten av alternative aktiviteter er lik for

alle uavhengig av preferanser, denne angis ved W,. Programmet som er tegnet inn 1 figur 5.2
vil her gi konsumenten lokalisert i X, nytte V,. Kvaliteten til et program maéles ved hvor stor

nytte det gir konsumenten med preferanser som perfekt samsvarer med programmet.

Vi ser av figur 5.2 at en konsuments nytte er avhengig av relativ lokalisering 1 forhold til

programmet og programmets kvalitet. For dette programmet vil konsumenten lokalisert 1X,,
vaere indifferent mellom 4 se et program som er lokalisert 1 X, med en kvalitet V,, og
programmet som er lokalisert i X, med den relativt hoyere kvaliteten V, . Siden konsumentene

ogséd er opptatt av programkvalitet er det derfor ikke noen automatikk i at seerne vil se det

programmet som er lokalisert naermest.

Konsumentene som er lokalisert i X, og X, vil vare indifferente mellom & se programmet
som er lokalisert 1 X, med kvalitet V,, og den alternativ aktivitet med nytte w,. Hvor bred
appell programmet har angis med £, og det antas at jo mer spesialisert programmet er (lavere
f) jo raskere avtar nytten til en konsument med avstanden. I figur 5.2 vil dette bety en
brattere helning. Med marginalt lavere fSvil for eksempel seerne lokalisert 1 X, ogX,

fortrekke den alternative aktiviteten. Dette medferer derfor at programmer med en gitt kvalitet

far feerre seere, dersom de har lavere grad av appell.
Vi har né sett at nytten til en konsument avhenger av kvaliteten pad programmet, graden av

appell og transportkostnaden per lengdeenhet. Transportkostnaden angis med «, og dermed

blir nytten til en konsument nummer Kk

(5.30)V, = f(V,,a, B) dV/da<0 dV/dp>0
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Dersom konsumenten ma betale for programmet vil netto nytte av programmet vere

V= f(V,,a,)—p . Som vi har sett vil da konsumenten velge & se pa tv dersom V; =W, . For

a benytte Salop spesifiseres nyttefunksjonen pé folgende mate
_\ 2

Denne er pa samme formen som (5.16). For & modellere at verdsettelsen synker med graden

av spesialisering multipliseres den inverse av programmets appell f () med parameteren

a som angir transportkostnaden. Avstanden mellom konsumentens preferanser, og

programmets egenskaper er gitt ved X; . Denne er kvadrert for & angi at nyttereduksjonen er

konvekst gkende 1 avstanden.

Priskonkurranse
P& samme mate som i (5.18) er en konsumet indifferent mellom to kanaler nar

53)Vi—af(B)X -pi=V, +1-af(,8j+l)[(l/n)—x]2 —Pi-1

Antar na at kanalene er symmetriske, slik atV, =V,,, og f; = f;,,. Leser vi for X finner vi nd

lokaliseringen til den indifferente konsumenten. Dette er en funksjonav p;, p;,,, N, og S

1
af ()

(5.33) X = ( Y(pi-i— P+ (;—n>

Kostnaden ved a tilby et program er gitt ved F . Dersom denne er uavhengig av bredde og

programtype vil en kanals profitt uttrykkes som

(5340, =2p,x-F M., =2p

j+1

(L-ox)-F
n

j+1

Ved & sette inn for X og maksimere med hensyn pa kanalenes priser, og deretter sette inn for

konkurrentens prisuttrykk far vi felgende uttrykk for optimal pris
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(535)p, = p, =af (B)/n’

Som vi ogsa fant under gjennomgangen av den tradisjonelle Salop modellen er den optimale
prisen stigende i transportkostnaden, og avtakende i mangfoldet. Prisen oker ogsid jo mer
spesialisert programmene er. Dette skyldes at mer spesialiserte program reduserer

konkurransen om seerne for et gitt mangfold. Ved & sette inn for p 1 profittutrykket og

forutsette fri etablering, det vil si IT" =0, og lese for n og p, fir vi felgende uttrykk

(5.36) n, =(af (B)/F)"

(5.37) p. =(af (B)F*)"”

Vi ser her at antallet kanaler n_, som vil etablere seg er stigende 1 transportkostnaden, eller

det vi har definert som verdsettelsen av bestemte produktegenskaper o . Ogsa her vil hoyere
kostnader redusere mangfoldet. Nir graden av spesialisering eker vil som vi allerede har
nevnt konkurransen om seerne reduseres. Dette gir hoyere pris som igjen gjor det mulig for
flere kanaler & etablere seg. Spence og Owen (1977) fant at kanalene ville tendere mot & ikke
velge smale programmer. Ved & benytte dette resultatet ser vi nd at denne tendensen kan
medfere et lavere mangfold, enn om kanalene hadde hatt incentiv til & velge smale

programmer.

Likevektsprisen stiger som tidligere nevnt i og F . Prisen stiger ogsd i graden av
spesialisering. Spesialiseringen har to effekter pa prisen. Mer spesialiserte kanaler gjor at flere
kanaler etablerer seg. Dette oker konkurransen om seerne som reduserer prisene. Men
gjennomsnittlige betalingsvilje oker ogsd siden seerne 1 gjennomsnitt paferes lavere

transportkostnad. Den siste effekten dominerer, og resultat blir heyere priser 1 likevekt.

Reklamefinansiert tv
Vi antar nd at kanalenes eneste finansieringskilde er reklameinntekter, og tar ikke hensyn til
hvordan reklamen pavirker seernes nytte. Seerens netto nytte er nd lik brutto nytte. En

konsument er dermed indifferent nar
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5.38) Vi—af (B)x’ =V, -af (,B)[(l/n)— XT

Kanalene er fortsatt antatt & vere symmetriske. Det gir V, =V, 0og B;=p;,, og den

indifferente konsumenten er na lokalisert ved

1
X=—
(5.39) X =

Dette er en funksjon kun av antall kanaler n. Arsaken til at grad av appell og kvalitet faller ut
er at kanalene er forutsatt symmetriske. Dersom vi antar at kanalene reklameinntekt r per

seer kan profitten uttrykkes som

1
(5.40) I, =HV—F deri=j,j+l1

Utenom valget grad av spesialisering, har kanalene né ingen beslutningsvariabler. Graden av

spesialisering antas 4 vare eksogent gitt. Som tidligere er IT =0 ved fri etablering. Ved 4

lose for n far vi

* r
n =—
(5.41) . =

Vi ser igjen at mangfoldet avtar i F, og eker 1 r. Graden av spesialisering har to effekter
under reklamefinansiert tv. Sterre spesialisering gir faerre seere og dermed lavere inntekter.
Men kanalen far ogsé sterre markedsmakt siden seerne er mer lojale overfor programmene
(nisjekanaler). Dette gjor at reklameprisen kan eke. Hvilken av strukturene som gir sterst
variasjon kan ikke leses direkte fra utrykkene, men dersom uttrykket under holder vil vi fa

storst mangfold under betal-tv

af (D)L 1L

(5.42) (2 -
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Dette kan forenkles til P, > I'. Det er altsa inntekten per seer som avgjer hvilken struktur

som gir storst mangfold. Papandrea hevder empiri viser at betal-tv gir sterst mangfold og
hayest inntekt per seer. Dette sammenfaller ogsa med resultatet fra Spence og Owen (1977). 1
folge denne artikkelen skyldes det at annonserene kun er opptatt av & nd den marginale

konsument, og ikke er opptatt av styrken i konsumentens preferanser.

Sammenligning av velferd
Ved & benytte samme fremgangsmate som under fremstillingen av standard Salop kan

optimalt mangfold utledes. Dette er gir oss
. 1/3
(5.43)n" =[af (B)/6F] " <n,

Vi finner altsa nok en gang at priskonkurranse gir for stort mangfold, fordi kanaler ikke tar
hensyn til andre kanalers profitt i etableringsbeslutningen. Nye kanaler vil stjele seere fra
allerede etablerte akterer, og dermed reduseres de etablertes profitt. Seernes nytte oker
derimot, som felge av flere kanaler siden de far lavere gjennomsnittlig transportkostnad. Ved
fri etablering vil “business-stealing” effekten dominere effekten av redusert gjennomsnittlig
transportkostnad. Samfunnsekonomisk overskudd ville derfor vert heyere ved begrenset
etablering, siden antallet kanaler blir for heyt. Et av resultatene Spence og Owen (1977) fikk
var at antallet kanaler kunne bli for lavt ved fri etablering. Arsaken til de ulike resultatene er
at Salop forutsetter et gitt marked, og at to kanaler vil gi full markedsdekning. Nye kanaler vil
derfor stjele seere av de eksisterende. I Spence og Owen (1977) er det derimot ikke noe gitt
marked og det forutsettes at flere vil se pa tv hvis antallet kanaler gker. Dermed far man ikke

den negative “business-stealing” effekten.

5.4.3 Valg mellom programmer med ulik grad av appell
Ved a lette pd antakelsene om fri etablering og symmetrisk eksogen lokalisering, kan man

analysere mer realistiske situasjoner. Vi vil nd studere hvordan programmer med ulik grad av
appell innvirker pd hvilken eierskapsstruktur som er mest effisient med hensyn til mangfold.
Antar at kanalkapasiteten er begrenset til to kanaler. Disse kan styres av en monopolist, eller
to uavhengige kringkastere. Kringkasterne kan velge mellom to programtyper som er

lokalisert i ulike punkter, og programmene har ulik grad av appell. Avstanden mellom
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programmene er d , og denne er ikke storre enn at appellen overlappende. Dette er illustrerert

i figur 5.3 som er hentet fra Papandrea (1997).

[V- (1/BIx}-p [V- (1/B2))x}-p

VPR x>\ V-p)Bil
Xl ; le—d-x—x,

-
1 g

Figur 5.3: Illustrasjon av to overlappende programmer

Konsumentene er lokalisert langs x-aksen og konsumentenes nytte er gitt av heyden pé
indifferenskurven. Konsumentene som er lokalisert i omridet hvor indifferenskurvene til de to
programmene overlapper, vil velge det programmet som gir hegyest nytte. Kvaliteten (nytten
til konsumenten som er lokalisert i samme punkt som programmet) er V for begge

programmene. Dette ser vi grafisk ved at indifferenskurvene har lik heyde. Det antas at

appellen kan uttrykkes: f(ﬁ)=%. Vi ser forst pd mangfoldet ved monopol. For den

indifferente konsumet holder na

G4 V—1/BIX*—p=V—(1/,)d-x)*—p

Dersom vi antar at prisen kanalen kan ta er eksogent gitt s& kan dette uttrykkes som

andregradslikningen

(5.45)(B=,)x* =2p,dx— ,d* =0

(546 1) x=d/1-(8,/ )] 2 x=d/1+(B,18)"]
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Ved & lese med hensyn pa X far vi to mulige losninger. Ved lesning 1) er program 2’s
seergruppe kun en undergruppe av program 1’s seergruppe, og program 2 (det smaleste
programmet) vil derfor aldri bli tilbudt av en monopolist med kontroll over begge kanalene.
Dersom lesning to er reell vil en monopolist forst tilby det programmet som har bredest

appell, og deretter tilby program 2 dersom det gir gkt nettoprofitt. Det vil si hvis
(5.47) " =117, 2 0

Ved 4 sette inn lesningen for den indifferente konsument fra alternativ 2) 1 (5.45) inn 1 (7.46)

fér vi folgende losning:

1

(5.48)p| (V- p)2 (B2 - p2)+d |-F >0

Hvis vi nd leser for d, far vi minimum grad av differensiering (avstanden mellom

programmene) som kreves for at monopolisten skal tilby begge programmene

1

(5.49)d, 2%+(V PRS- p2)

Ved duopol vil den forste kanalen som etablerer seg velge programmet med bredest appell
(program 1). Den andre kanalen mé da velge mellom & tilby program 2, eller duplisere
program 1. Kanalen vil derfor kun velge program 2 dersom den far flere seere av & velge

program 2 enn program |
(5.50) 725 — 7 >0

Ved & sette inn for den indifferente konsumenten fra lgsning 2) i (7.46) og lese for d, gir
dette graden av differensiering mellom de to programmene for at et begge programmene skal

tilbys av et duopol

(5.51) d, 2 (V - p)z(ﬂf—ﬂf)[H(%)z}
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Ved & sammenlikne uttrykkene for d, og d, kan vi finne et uttrykk for nar duopol vil gi

lavere mangfold enn monopol. Dette vil vere tilfelle dersom d_ >d, . Dette kan skrives som

2

ﬂl 1/2
5.52) R| (Eh)2 -1|>2C,
(5.52) {(ﬂ) }

hvor R er inntekten program 1 genererer, dersom kun dette blir tilbudt. Dersom uttrykket over

holder, vil altsd monopol gi sterre mangfold enn ved konkurranse. Er kostnadene lave, vil
sannsynligheten for at monopol gir storst mangfold vere hey. Arsaken er at ved lave
kostnader behover ikke det andre programmet 4 generere hoye inntekter for monopolisten.
Lavere kostnader for begge programmene endrer ikke mangfoldet under duopol, siden
kanalene na kun kan velge ett program hver. De vil derfor alltid velge programmet som gir
flest seere og dermed hgyest inntekter. Hvis program 1 genererer heye inntekter vil
sannsynligheten for duplisering under oligopol eke. Nar programmenes bredde er tilnaermet
lik reduseres sannsynligheten for duplisering under duopol, og ved lik grad av appell vil et
duopol aldri duplisere. Overlapper programmene hverandre 1 stor grad vil det oke
sannsynligheten for sterst mangfold under duopol, fordi et monopol ikke vil f4& mange nye
seere ved & lansere en ekstra kanal. Dermed ser vi at programtypen kan ha innvirkning pa
hvilken struktur som gir heyest effektivitet med hensyn til programmangfold. Monopol vil

vaere samfunnsgkonomisk lennsomt dersom de to konkurrentene dupliserer et program.

Vi har sett at programmets appell vil innvirke pa hvilken struktur som vil gi den mest
effektive lesningen med hensyn til mangfold Vi har i denne diskusjonen tatt en del
forutsetninger som kan vere av betydning for resultatene som har fremkommet. For eksempel
har vi ikke sett pd hvordan de ulike strukturene pavirker incentivet til & investere i kvalitet.
Dette vil vi komme narmere tilbake til i neste kapittel. I sammenlikningen har vi nevnt at
prisene er gitt endogent. For eksempel vil sannsynligvis prisene reduseres som folge av at to
konkurrenter velger samme type program. Selv om de velger ulike program vil prisene kunne
bli presset ned, som folge av at det alltid er konkurranse om de seerne som er i det
overlappende omradet. Reduserte priser eker konsumentenes nytte. Samfunnsekonomisk
overskudd kan da veare storre ved duplisering enn ved monopol, selv 1 de tilfellene der

monopol vil gi sterst mangfold.
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5.5 Eierstruktur og programkvalitet

Vi har frem til nd primert konsentrert oss om antallet kanaler. N& skal vi se nermere pa
hvordan kvaliteten og posisjoneringen til kanaler avhenger av eierstrukturen i1 tv-markedet.

Denne fremstillingen bygger pa Liu, Putler og Weinberg (2004).

For & analysere hvordan de ulike eierstrukturene péavirker markedets effektivitet med hensyn
til kvalitet og mangfold benyttes en modell med Hotelling-linje hvor x-aksen angir
konsumentenes preferanser, og y-aksen er en kvalitetsindikator (som i Papandrea, 1997).
Konsumentene er plassert uniformt langs x-aksen og aksen er normalisert til 1. Vi kan anta at
en konsument som er lokalisert i punktet O ensker et kulturprogram, mens en konsument som
er lokalisert 1 punktet 1 ensker et underholdningsprogram. Konsumenter som er lokalisert
mellom disse punktene ensker en kombinasjon av underholdning og kultur, og jo nermere de
er et av ekstrempunktene, jo sterre andel av den programtypen ensker de. Pa y-aksen méales

programmets kvalitet Maksimalt kvalitetsniva er gitt ved 1.

1
Kvalitet/
Nytte
0 :
0 1
kultur underholdning

Figur 5.4: Illustrasjon av modellrammen

Kanalene velger endogent posisjonering og kvalitet. Posisjonen pé den horisontale aksen er
avhengig av hvilke programkarakteristika kanalen velger. Som tidligere nevnt er det vanskelig
a finne et entydig mal pa kvalitet, og her antas det derfor at programkostnadene er korrelert
med kvalitetsniva (jfr. Wrigth, 1994). Nivaet pd den vertikale aksen er derfor avhengig av

hvor mye kanalen investerer i programkvalitet.
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For a fa stabile likevekter antas maksimalt to kringkastere i markedet. Disse kan sende ett
program hver (jfr. Hotelling). Nytten av 4 se et tv-program er som under Papandrea (1997) en
funksjon av bdde seerens preferanser (lokalisering), og kvaliteten pd programmet. Seernes
nytte avhenger dermed av: 1) I hvilken grad programtypen sammenfaller med seernes
preferanser for programtype, 2) storrelsen pa transportkostnaden (nyttereduksjonen per
lengdeenhet) og 3) Kvaliteten pd programmet. Ogsa her kan derfor en seer oppna sterre nytte
av et program som ligger langt fra vedkommende preferanser enn et program som ligger

narmere, dersom det forste har relativt hgyere kvalitet.

I motsetning til tradisjonell Hotelling er ikke konsumentenes ettersporsel fullstendig
uelastisk'®. Dersom nytten en seer oppndr av et program er lavere enn nytten til seerens
alternative aktiviteter, vil han (jfr. Papandrea ,1997) ikke se tv. Nytten av alternative
aktiviteter settes til null uten tap av generalitet. Dette gjor at markedet ikke er av en gitt
sterrelse og at kanalen ikke kan ta hele sin “turf”'® uavhengig av kvaliteten p& programmet og
posisjoneringen. Dermed kan markedsterrelsen variere med kvalitetsnivaet, noe som ikke er
mulig 1 en tradisjonell Hotelling modell. Seerens nyttefunksjon kan beskrives pa felgende

mate
(5:53)U} =v' —|x—d|

Her erx, seer K ‘s idealpunkt, d' er programtypen (programkarakteristika) til kanal i, og

V' er kvalitetsnivaet pa kanal i's program. Det tas ikke hensyn til hvordan reklamemengden

pavirker seerens nytte.

Vi ser at dersom en konsument er lokalisert i X, =d'vil nytten vaere lik V'. Sterre absolutt

avstand mellom X, og d' vil da redusere nytten. Denne funksjonen forutsetter at

konsumentene alltid vil foretrekke hey kvalitet fremfor lav kvalitet. Den antar ogsé at alle

seerne har en entydig oppfattelse av kvalitetsbegrepet og at de legger samme vekt pa kvalitet.

'8 1 Hotelling rammeverket medforer (totalt) uelastisk etterspersel at bedriftene er i stand til 4 kapre alle
konsumentene i sin turf” uansett hvor langt i fra dem konsumentene er lokalisert. Resultatet av dette er at
bedriftene differensierer seg fra hverandre, fordi markedsmakteffekten viser seg & dominere effekten av sterre
markedsandel (i tradisjonell Hotelling). Dette trenger ikke nedvendigvis veere tilfelle hvis for eksempel
konsumentene har sveert like preferanser (dvs. sentrert lokalisering).

" Turfen er omradet mellom bedriftens lokalisering og ekstrempunktet hvor det ikke er noen konkurrent.
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Inntektene fra reklame avhenger kun av antall seere og inntekten per seer er eksogent gitt.
Reklamemengden er dermed eksogent gitt. Inntekten for tv-kanalene er dermed gitt som r per

prosent ( av totalmarkedet som er normalisert til 1. Tv-kanalens inntekter er dermed gitt ved
(5.54) R=rq

Kostnadene for programmene som en kanal sender er som allerede beskrevet en funksjon av
kvalitet. Det antas at kostnadene ved & oke programkvaliteten vokser kvadratisk. Dette vil si

at det er mer kostbart & oke kvaliteten med en “enhet” for heyere nivder av kvalitet.

Kostnadsleddet kan derfor uttrykkes som C=C, (v')* Normaliseres r til 1, er profitten til

kanalen gitt ved [1=q' — C, (Vi)2

Analyse av modell

Monopol

Vi starter med & se pa en monopolists valg av lokalisering og programkvalitet.

Utility / Quality

0 k d m 1
Ideal Point / Location

Figur: 5.5: Lokalisering og kvalitet for en monopolist

Figuren viser et eksempel pd hvordan en monopolist kan lokalisere seg. Her vises grafisk at

konsumenten som er lokalisert i punktet x, =d' oppnér heyest nytte, og at denne er identisk

med programmets kvalitet V' . Konsumentene som er lokaliserti kK og m far nytte lik null og
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vil derfor vaere indifferente mellom & se pa kanalen og alternative aktiviteter. Konsumentene
som ligger til venstre for k og til heyre for m vil derfor velge a ikke se pa tv.
Seeroverskuddet er triangelet klm, som er summen av nytten eller verdien av tv-

programmene for seerne.

Vi antar ni at monopolisten lokaliserer seg i punktet d' =1/2. Slik seernes nyttefunksjon er
modellert vil nd monopolisten ved & investere i kvalitet fa okt oppslutning fra begge sider
frem til hele markedet er dekket. Endringen pa hver side vil vare like stor som endringen i
kvaliteten. Dette betyr at ved 4 oke kvaliteten med en enhet vil monopolisten oke

ettersporselen med to enheter.

Som wvi tidligere har vert inne pd (jfr. for eksempel Spence og Owen (1977)) er
reklamefinansierte tv-kanaler kun opptatt av & nd den marginale konsument, og ikke av
styrken 1 seernes preferanser og betalingsvilje. Dermed vil en monopolist aldri tilby mer enn
V' =1/2, siden dette kvalitetsnivet vil medfere at hele markedet dekkes dersom
monopolisten er lokalisert i d' =1/2, se figur 7.6. Den vil heller aldri lokalisere seg til

venstre for V' eller til hayre for 1-V', da dette ville gitt overdekning av markedet pa en side.
Dette innebarer at en monopolist ikke vil velge programmer som pa noen mate er ekstreme,
(nisjekanaler) men forseke & nd s mange seere som mulig for pd den maten & maksimere
reklameinntektene ved lavest mulige programinvesteringer. Dette illustrerer ogsa at det er en
sammenheng mellom hvordan kanalen lokaliserer seg, og hvor mye kanalen vil investere 1

programkvalitet.
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Utility / Quality

0 k d m 1
[deal Point / Location

Figur.5.6:Innvirkningen av programkvalitet pa seerantall for en monopolist

Av figur 5.6 ser vi grafisk at det hoyeste kvalitetsniviet en monopolist vil velge er v' =1/2.
Nar v' >1/2 vil marginalinntekten av investeringer i kvalitet vaere lik null. Dette gjor at en
reklamefinansiert monopolist har begrenset incentiv for & investere i programkvalitet.
Forsteordensbetingelsen gir V' =1/C . Vi ser dermed at hvis C <2 vil kanalen velgeV' =1/2,

og for heyere kostnader vil kanalen velge et lavere kvalitetsniva.

Duopol
I et duopol ma kanalene ta hensyn til konkurrentens valg. Som ved bruk av Hotelling

rammeverket, og 1 likhet med Papandrea (1997) antas det at kanal 1 alltid er lokalisert til
venstre for kanal 2, jfr. figur 5.7. Vi har under monopoltilpassning sett at kanalens
lokalisering er av betydning for incentivet til & investere i programkvalitet. En kanal ma né
ogsa ta hensyn til hvilken kvalitet og lokalisering konkurrenten har nar den velger egen
lokalisering og kvalitet. Antar nd at kanal 2 er lokalisert pa et gitt punkt pa linjen, og at kanal
1 velger punktet som er midt mellom kanal 2 og punktet null. Kanalen vil i likhet med
monopolisten gke seerantallet med det dobbelte av programinvesteringene frem til kanalene er
1 direkte konkurranse med hverandre, og deretter vil marginalekningen i antall seere reduseres
som vist 1 figur 5.8 og 5.9. Derfor vil kanalene forst posisjonere seg slik at den fir dekket sin
turf”. Det kan vises at det er optimalt for kanal 1 & velge d' =V' og for kanal 2 d* =1-V>.

Dermed ser vi at frem til d' =1/4, d* =3/4 ogV' =1/4 der i=1,2, vil kanalene ikke vere i

direkte konkurranse med hverandre. Etter dette punktet vil begge kanalene ha lavere
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avkastning pd investeringer i kvalitet, og dette reduserer incentivet til investeringer

sammenliknet med monopol.

Utility / Quality

21

0 dt k 1/2 354 1
Ideal Point / Location

Figur 5.7: Kvalitet og lokalisering for et duopol.

Likevekten 1 dette spillet vil vaere avhengig av kostnaden av & investere,C . For tilstrekkelig

lave verdier av C, vil det ikke finnes noen likevekt som gir positiv profitt. Dette ser vi ved a
anta at en kanal velger V' =1/2. Da vil den ta 7/8 av seerne®’, som vist i figur 5.9. Kanalen
som har relativt lav kvalitet kan na investere v! = (1/2)+ &, og na vil da ta alle seerne, og fa

storre profitt enn for. For & ta tilbake seere vil den forste kanalen gke sin investering, og
profitten blir konkurrert ned til null. I likevekt vil kun en kanal sende programmer, og begge

kanalene far profitt lik null. Resultatet er en kvalitetskrig analogt med Bertrandparadokset.

20 Alle seerne som er lokalisert frem til 3/4 vil se pa kanalen med hoyest kvalitet. Seerne mellom 3/4 og 1 vil
kanalene dele likt mellom seg. Dette gjor at kanalen med heyest kvalitet fir 7/8 av seerne.
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Figur 5.8:: Kanalene har redusert Figur 5.9: Ved lave nok kostnader vil
marginalinntekt nar de konkurrerer direkte kanalen ha incentiv til & overinvestere i

med hverandre. kvalitet, for a stjele seere fra konkurrenten.

En likevekt i rene strategier finnes hvis C >8/3 2!, Dersom 8/3 <C < 4vil kanalen investere
slik at likevekten blir V' =1/4. De vil da dele markedet likt mellom seg. Dersom C >4 vil

hver av kanalene opptre som monopolister i sin del av markedet. De vil da investere v' =1/C

og hele markedet vil da ikke bli dekket.

Vi har sett at kanal 1 vil lokalisere seg i punktet d' =v' og kanal 2 i punktet d* =1-V?*. For
C >8/3vil kanalene derfor aldri velge minimal differensiering ettersom de da hadde fitt
ferre seere, og dermed lavere inntekter. Kanalen vil heller aldri velge maksimal
differensiering, fordi dette vil fore til overdekning i1 markedet og dermed vil aldri vare

optimalt siden seerantallet kan okes ved & redusere graden av differensiering.

Sammenlikning av effektiviteten til de ulike eierskapsstrukturene

Vi har sett at forsteordensbetingelsen for en monopolist gir v" =1/C. Hvis 8/3<C<4 er
det optimalt for kanalene i et duopol & investere 1/4. Vi ser at i dette intervallet vil
monopolistens investeringer alltid overstige duopolkanalenes investeringer. Vi vet ogséd at
duopol aldri vil gi minimal differensiering. Hvis C >4 vil kanalene i et duopol investere like
mye i programkvalitet som en monopolist, fordi de da er monopolister i sine nisjer. Dette

inneberer at vi for kostnadsintervallet 8/3<C <4 ma velge mellom hey kvalitet med

2'Ved C >8/3 vil aldri noen av kanalene finne det lennsomt & investere mer enn v' =1/4.
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monopol, og mangfold ved duopol. Det er ikke gitt hvilken struktur som gir seerne storst total

nytte.

I tilfellet der C =8/3 vil seervelferden under monopol overstige seervelferden under duopol.
Effekten av okt kvalitet under monopol dominerer dermed effekten av redusert mangfold. Det
er ogsa klart at ved C =4 vil duopol gi heyest seervelferd, siden duopol og monopolkanalene
na vil investere like mye. Det finnes dermed en verdi pa C der de to strukturene vil gi

neyaktig samme nytte til seeren.

Vi har nd sett at det for en monopolist kan vare sterre incentiv til & investere i
programkvalitet siden de har mulighet til & kapre flere seere enn duopolkanalene, for gitte
investeringer. Dermed kan monopol gi en mer effektivt markedslesning sett fra seernes side
hvis seeren legger stor vekt pd kvalitet. Likevel har vi sett at dette ikke behever & vare
tilfellet, fordi investeringer har en “business- stealing” effekt under duopol som kan medfere
at kanalene under denne strukturen vil investere mer. Dette forteller oss at det kan vere ulike
incentiver for & investere i de ulike strukturene, og at det ikke er gitt hvilken struktur som gir

den mest effektive losningen.

5.6 Eierskap og reklamemarkedet

Frem til nd har vi ikke lagt vekt pd hvordan reklamemarkedet kan spille inn pa hvilken
eierstruktur som er mest effektiv. Vi skal nd se nermere pa dette ved a benytte Nilssen og
Sergard (2000). Denne seksjonen ma sees i sammenheng med “Karakteristika ved
reklamemarkedet” i kapittel 4. Som vi har diskutert innledningsvis er tv-markedet et tosidig
marked, effektiviteten til dette markedet avhenger derfor av hvor effektivt kanalene klarer &
betjene de to sidene, seerne og annonserene. Tv-kanalene ma derfor ta hensyn til hvordan

ettersparselen fra den ene siden endres nar prisen pa den andre siden endres.

Vi har allerede 1 seksjonen “karakteristika ved reklamemarkedet” utledet
forsteordensbetingelsene for ettersperselen etter reklame fra annonserene, tv-kanalenes profitt
av reklamesalg, og seerantallet som en funksjon av reklame og programkvalitet. Ved &

betrakte disse finner vi at seerantallet eker ved heyere programkvalitet alt annet likt.
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Annonserenes ettersporsel etter reklame gker nar seerantallet stiger. Dette betyr at bade seere

og annonserer har interesse av hay programkvalitet.

Oker en kanal nivdet pa kvalitet blir det flere seere pd kanalen, noe som bidrar til at
ettersporselen etter reklame tiltar. Storre etterspersel gjor det mer lennsomt for kanalen & sette
opp prisen (kvantumet) pa (av) reklame (kanalen optimerer reklameprisen (kvantum) med

hensyn pé den nye ettersporselen).

P& den andre siden vil et positivt skift i ettersperselen etter reklame ogsa gjere det optimalt &
oke prisen pa reklame. Hayere pris pa reklame gir hoyere inntekter per seer. Incitamentet til &
investere 1 hoyere programkvalitet for 4 tiltrekke seg flere seere vil da eke. En implikasjon av
markedets tosidighet er derfor at det aldri er optimalt & kun justere en strategisk
handlingsvariabel, men investeringer i programkvalitet og reklamepris (kvantum) ma tilpasses

hverandre. En gkning 1 en variabel gjor det optimalt & ke den andre variabelen.

Vi utledet 1 kapittel 4  kanalenes profittfunksjon = H,=H,(u,q,) der
u, = reklamepris, reklamekvantum . Dobbelderiveres uttrykket med hensyn pé kvalitet g, og

den andre handlingsvariabelen far vi

82Hk
89,0u,

>0

(5.55)

Dermed ser vi at uttrykket er positivt uavhengig av om kanalenes handlingsvariabel er
reklamemengde eller reklamepris, og om reklamen prises per seer eller per slot.

Dette betyr at hagyere investeringer gker marginalavkastningen av reklamesalg og visa versa.
En kanal som investerer 1 hagyere programkvalitet kan dermed ende opp med flere seere,

hoyere reklamekvantum, og en heyere pris pa reklamen.

Likevekter
Spillets likevekter kan finnes ved & lose et system av forsteordensbetingelsene, som vi har sett

fra kapittel 4. For & beskrive markedslikevektene benyttes folgende variabler; ¢,
reklamemengde pé kanal k,r,, reklamepris hvis reklame prises per slot, p, , reklamepris hvis

reklamen prises per seer, V, , seerantallet pa kanal k, ¢, , programkvaliteten pd kanal k, H,,
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profitten til kanal k, 7z, profitten til en produsent som kjeper annonser. Disse variablene er
funksjoner av parameterne K, marginalprofitt for produsentene per seer som ser reklamen,
d, graden av differensiering mellom kanalene og n, antall produsenter. Vi kan na studere
variabelverdiene ved monopol og oligopol. Dette gir innsikt i effektiviteten til de ulike

eierskapsstrukturene nar vi tar hensyn til effektene 1 reklamemarkedet.

Sammenlikning av monopol og oligopol

Prisene for reklame vil 1 modellen vare hoyere med monopol enn duopol. Dette skyldes at
duopol vil gi priskonkurranse. Dette indikerer at monopolisten vil ha sterre incentiv til &
investere i1 programkvalitet. Resultatet blir at monopolisten vil ha flere seere og sterre
reklamekvantum enn kanaler i et duopol. Likevel kan variablene samlet sett for de to
kanalene, veaere hoyere enn ved monopol. Dette er tilfellet dersom d (graden av substitutter) er
tilstrekkelig liten. Jo mindre d er, jo lavere rivalisering er det mellom kanalene, og jo mindre

hard er priskonkurransen.

Overgangen fra monopol til duopol vil ha to virkninger pd de totale investeringene i
programkvalitet. Som vi allerede har nevnt vil konkurransen gi reduserte priser noe som
reduserer incentivet for investeringer. Siden det blir konkurranse om seerne vil kanalene
investere i programkvalitet for & tiltrekke seg konkurrentens seere. Denne business-stealing”
effekten gker incentivet for investeringer i programkvalitet. Jo naermere substitutter kanalene
er, jo sterkere er incentivet for & eke kvaliteten. "Business-stealing” effekten dominerer for

lave verdier av d og medferer hayere totale investeringer for duopol.

Totalt antall seere kan ogsé ga ned som folge av en overgang fra monopol til duopol. Hvis vi

antar symmetri, vil den nye kanalen investere akkurat like mye som den eksisterende kanalen
i programkvalitet. Dersom d :% vil den nye kanalen som etablerer seg ta halvparten av de
aktive seerne som fra den etablerte kanalen, nar de investerer like mye. Dermed ma totale
investeringer mer enn dobles, for at det skal bli flere seere totalt. Det kan vises at ved d :%

dominerer ikke “business-stealing” effekten, og dette gjor at totale investeringer for et duopol

er lavere enn for et monopol. Dermed vil det ogsa vare faerre seere totalt i markedet. Dersom
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vi derimot setter d =0 er det klart at det blir flere seere totalt, siden de to kanalene na er
monopolister i hver sin nisje. Dermed ser vi at ved tilstrekkelig hey d , reduseres antall seere

som folge av en nyetablering.

Tidligere har vi sett at prisen 1 modellen reduseres ved overgang fra monopol til duopol. Dette
forer isolert sett til hoyere ettersporsel etter reklame. Men vi har sett at overgangen kan fore til
lavere antall tv-seere, noe som isolert sett reduserer ettersperselen etter reklame. Hvis d er
stor nok vil den siste effekten dominere (som folge av lavere investeringer), og resultatet er

lavere ettersporsel etter annonser selv om prisene avtar.

Det er ogsa verdt & merke seg det motintuitive resultatet at produsentene ogsa kan tape pa
overgangen fra monopol til duopol, selv om prisene pa annonser reduseres og
programinvesteringene oker. Dette skyldes at antallet som ser pa hver kanal er relativt lavt,
nar d er relativt stor. Fa seere gir lav forventet profitt av reklamen. Dette gjor at de vil
annonsere mindre enn under monopol. Erd tilstrekkelig hey, vil derfor profitten for

produsentene reduseres.

Produsentene kan altsd tape pd at det blir flere kanaler, fordi 1 noen tilfeller vil monopolisten
vaere mer effektiv enn de konkurrerende kanalene i 3 tilby seere til monopolisten. Arsaken er
altsa at det blir feerre seere i markedet. Monopol kan derfor gi bade kanalen og produsentene
hoyere profitt og seerne hagyere programkvalitet. Som vi nevnte innledningsvis eksisterer det
ikke noen nyttefunksjon i rammeverket. Vi kan derfor ikke se pa hvordan nytten til seerne
pavirkes av kvaliteten stiger, og mangfoldet synker, som folget av skifte fra monopol til

duopol.

5.7 Oppsummering av eierstruktur

Vi har néd studert hvilke virkninger de ulike eierskapsstrukturene har pa effektiviteten 1
markedet. Vi har studert dette baide med hensyn pa mangfold, kvalitet og reklamemarkedet.
Det viser seg nad at valget av eierstruktur kan vere en trade off mellom ulike mél. Nér
kanalkapasiteten er tilstrekkelig stor vil delt eierskap sannsynligvis gi sterst mangfold.
Derimot kan en monopolist ha sterre incentiv til 4 investere 1 kvalitet, fordi avkastningen med
hensyn til seertall vil vere storre, og reklameinntektene per seer hayere. Vektingen av mélene

vil dermed vere av betydning for hvilken eierstruktur som er mest effisient.
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Hva som er viktigst av kanalenes profitt, programkvalitet, mangfold osv., vil avhenge av
akterenes stasted. Vi argumenterte innledningsvis for tror vi tv-programmers viktigste bidrag
til samfunnsekonomisk nytte er den direkte og indirekte effekten pd seernes nytte. Seerne er
heterogene og det inneberer at mangfold er viktig for deres nytte. Vi tror ogsa at mangfoldet
har en verdi i seg selv pga. ulike eksternaliteter. Derfor tror vi at det er fornuftig &
opprettholde en viss grad av konkurranse i markedet. Et annet moment er at selv om
kanalenes avkastning av & investere i kvalitet er lavere under konkurranse kan “business
stealing” effekten under konkurranse gi incentiv til & investere. Dette innebarer at det ikke
nodvendigvis er gitt at monopol vil gi heyere kvalitet. Seerne misliker reklame, og
konkurranse kan vere disiplinerende pd reklamemengden. Derfor tror vi at konkurranse vil gi
et mer efficient marked. Dermed kan det vare optimalt ut fra et velferdsperspektiv & benytte

regulering for & hindre en for stor konsolidering i tv-markedet.
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6. Finansieringsformens innvirkning pa tv-markedet

I lys av den forekommende digitaliseringen av bakkenettet, som vil gke kanalenes muligheter
til & ta betalt mener vi derfor det er interessant & studere hvilke effekter de ulike

finansieringsformene har pd tv-markedet.

Ny teknologi har gjort lettere 4 ta betalt av seerne. Dette kan endre kanalenes incentiver, og pa
den maten pavirke tv-markedet. Spence og Owen (1977) viste for eksempel at nér kanalene
tar betalt, vil incentivet til 4 vektlegge styrken i konsumentenes preferanser gke. Arsaken er at
styrken 1 seernes preferanser er avgjerende for betalingsviljen til seerne. Dette kan medfere
flere nisjekanaler og dermed et storre mangfold. Dette kapittelet vil derfor se nermere pé
hvilke implikasjoner de ulike finansieringsformene har, og hvordan dette pavirker ytelsen
med hensyn til de ulike variablene markedets effisiens avhenger av. Vi vil ogsa belyse under

hvilke forhold profittmaksimerende akterer vil velge de ulike finansieringsformene.

6.1 Hvordan pavirkes mangfoldet av finansieringsformen?

Som vist under Spence og Owen (1977) tar reklamefinansierte kanaler en mindre andel av
overskuddet programmet genererer enn det betal-tv kanaler tar. Resultatet er dermed at
reklamefinansierte kanaler har en storre tilbeyelighet for & tilby for f4 programmer. En
overgang til betal-tv ville dermed gi et sterre mangfold uavhengig av eierstruktur. Ved &
benytte Salops rammeverk fant Papandrea (1997) at betal-tv ville gi et storre mangfold enn
reklamefinansierte kanaler dersom prisen seerne betalte var hoyere enn reklameinntekten per
seer. Han hevdet ogsa at empiri viste at seerne var villig til 4 betale mer for programmene enn
det annonserene var villige til & betale for & nd en seer med reklame. Derfor mente ogsa han at
betal-tv ville gi storre mangfold enn reklamefinansiert tv. Det synes derfor & vare enighet om

at betal-tv vil gi et storre mangfold enn reklamefinansiert tv.
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6.2 Hvorfor gker betal-tv mangfoldet?

En annen modell som kan beskrive hvorfor kanalene velger & differensiere seg nar de far
muligheten til & ta betalt er Hotelling (1929)sin modell for & analysere romlig konkurranse.

Denne analysen bygger pa fremstillingen av Hotelling i Tirole (1988).

Antar et marked hvor seerne har heterogene preferanser. Seerne er uniformt fordelt pa en
linje, hvor lengden er normalisert til 1. Plasseringen pa linjen avgjer hvilken type program
seeren har preferanser for, pd samme méte som under Salop. Som vi diskuterte under Liu et
al. (2004) i kapittel 5.5, kan for eksempel seeren som er lokalisert i punktet O enske a se et
kulturprogram, mens seeren som er lokalisert i punktetl utelukkende er interessert i1
underholdningsprogram. Plasseringen mellom disse punktene avgjer i hvilken grad man
ensker innslag av de ulike programtypene i den optimale programsammensetningen. Som i
tidligere modeller, for eksempel Liu et al. (2004), paferes seerne en transportkostnad dersom
de ser et program som ikke samsvarer med deres preferanser. Konsumentene ser ett program

dersom netto nytte er positiv (bruttonytte — pris —transportkostnad > 0). Dersom to kanaler

tilbyr programmer med positiv nettonytte vil konsumenten velge programmet som gir hayest

nettonytte.

I markedet er det to kanaler, 1 og 2, og lokaliseringen er endogen. Kanal 1 er lokalisert 1
punktet a der a>0 og lokaliseringen til kanal 2 er i 1-b, der b>0. For a fa en stabil
likevekt antas det ogsa at 1—a—b >0, det vil si at kanal 1 er lokalisert til venstre for kanal 2.
Disse forutsetningene gir at a=b=0 vil gi maksimal differensiering. Kanal 1 tilbyr et
rendyrket kulturprogram og kanal 2 et rendyrket underholdningsprogram. Ved a+b=1 vil
kanalene derimot vaere minimalt differensierte, og de vil begge tilby den samme kombinasjon

av kultur og underholdning (programmene er dupliserte).

Vi antar nd 1 motsetning til Liu et al. (2004) at kanalenes programmer har en eksogent gitt
kvalitet®, som er lik for begge kanaler og settes til V . I spillets forste trinn velger kanalene

lokalisering og pa trinn 2 konkurrerer de 1 priser. De vil derfor velge lokalisering pé trinn 1

22 Denne antakelsen endrer ikke resultatet, og forenkler uttrykkene. Se appendiks for gjennomgang med endogen
programkvalitet.
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med hensyn pé hvordan dette innvirker pa prisene i trinn 2. Spillet mé& derfor leses ved

baklengs induksjon.

Vi begynner med a finne ettersperselen til hver kanal. Denne finner vi ved lokaliseringen til
den indifferente konsumenten. Dette gjores pad samme mate som under Salop. For at
likevekten skal bli stabil kvadreres avstandsleddet i transportkostnaden®. Det er ogsi
realistisk 4 anta at nytten av et program avtar eksponentielt med avstanden som diskutert i

Papandrea (1997). For den indifferente konsumenten vil folgende uttrykk holde
(6.1) V-tla—x]’—p, =V -t[l-b-x]’ - p,

Ved 4 lose for X finner vi dermed lokaliseringen til denne konsumenten, som en funksjon av
lokaliseringen og prisene.

1—a—b+ p,— P, D, 1—x=b+1_a_b+ P, — P,

(6.2) x=a+
2 2t(1-a-h) 2 2t(l1-a-h)

ED2

Studerer vi dette uttrykket ser vi fra det forste leddet at nér kanalene tar like priser, vil hver av
kanalene ta seerne som ligger mellom seg og ekstrempunktet, det vi hos Liu et al. (2004)
omtalte som kanalens “turf”. Fra det andre leddet ser vi at de vil dele seerne som er lokalisert
mellom kanalene likt. Det tredje leddet forteller oss hvor felsomme konsumentene er for ulike
priser. Vi ser at ndr konsumentene verdsetter spesielle programtyper svaert hoyt, det vil si en
hoy transportkostnad, vil seerantallet vere lite folsomt for prisforskjeller**. Hvis derimot
seerne er lite opptatt av spesielle karakteristikaene, for eksempel hvis t =0 vil en kanal miste
alle sine seere dersom den har marginalt heyere pris enn sin konkurrent. Ved & bruke
ettersporselen fra (6.2) og sette marginalkostnaden til ¢, kan profitten pa trinn 2 uttrykkes

som

—-a-b P, — B 7Z'2=(p2—C2)1_a_b P— P

1
(6.3) 7, =(p, —¢)) > +2t(l—a—b) 2 +2t(1—a—b)

P& dette trinnet er kanalenes beslutningsvariabel pris. De vil derfor maksimere profitten med

hensyn pé denne, og ta konkurrentens pris og lokalisering for gitt. Ved & gjore dette for begge

 Dersom vi hadde benyttet et avstandsledd i forst grad ville en kanal som senket prisen marginalt tiltrekke seg
alle seerne pa motsatt side av konkurrenten.

* Som vi diskuterte under Papandrea (1997) kan transportkostnaden tolkes hvordan konsumentene verdsetter
spesielle produktkarakteristikka.

81



kanalene, og sette inn i hverandres forsteordensbetingelser far vi et uttrykk for optimale priser

som funksjon av lokaliseringen

N a-b " b-a

(6.4) p, :c+t(l—a—b)(1+T) pZ:c+t(l—a—b)(1+T)
Fra uttrykkene for optimal pris gir det na frem at dersom kanalene er minimalt differensierte,
dvs. a+b=1, vil prisen vare lik marginalkostnad. Dette skyldes at programmene na er
identiske, og det eneste som da betyr noe for seerne er prisen de mé betale for & se
programmet. Dermed vil kanalen som setter lavest pris ta alle seerne. Det vil da vere et

incentiv til 4 underby hverandre til p=c, og vi fir dermed Bertrandparadokset™.

Som vi har antatt er marginalkostnaden for en seer null nar programmet er produsert. Dette
medforer at ingen av kanalene vil oppna profitt. Derfor vil det vere et incentiv for kanalene a
differensiere seg. Spersmalet er da 1 hvor stor grad kanalene vil differensiere seg. For &
avgjore dette ma vi lese spillet pa trinn 1. Vi begynner med & sette opp profitten som en
funksjon av kanalenes lokalisering. For & gjore utregningen mer oversiktlig setter vi profitten

pa generell form
(65) T = [ P, (aa b) - C] D1 (a: ba pl(a, b)a P, (a’ b))

Beslutningsvariabelen pd trinn 1 er lokaliseringen, og kanal 1maksimerer profitten med
hensyn til egen lokalisering og tar kanal 2 sin lokalisering som gitt.

66 97 _Puip | D dp D dp, D,
d oa op, da o0Jp, da oca

oD dp, | oD, dp, oD
—c) /4D |4 =L 2 771 —C
(-0 [ P [

p —

Vi ser fra det andre uttrykket 1 (6.6), at & nare seg konkurrenten (eke a) har to effekter, en

direkte og en strategisk effekt. Den direkte effekten er hoyere ettersporsel siden turfen” blir

oD : . . o . .
storre (a—l). Den strategiske effekten er at konkurrenten vil svare pa var “’business stealing”
a

** Bertrandparadokset sier at vi selv med kun to kanaler, kan prisene bli konkurrert ned til grensekostnad.
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. : : . . op, 0
ved 4 redusere prisen. Siden priser er strategiske komplementer®® (ﬁ,ﬁ > 0) resulterer

2 1

dette 1 at var optimale pris blir lavere (%% ). Ved & flytte lenger vekk fra konkurrenten vil

op, da,
—_ 7

M
vi fa motsatt virkning. Ettersperselen reduseres og vér optimale pris stiger. I modellen
dominerer den strategiske effekten, og det er derfor ensidig optimalt & bevege seg bort fra

konkurrenten. Dette vil gjelde for begge kanalene, og vil resultere i maksimal differensiering.

Vi antar at reklamefinansierte kanaler ikke har mulighet til direkte & ta betaling fra seerne,
slik at alle inntektene kommer fra salg av reklame. Kanalene er pristakere og vi antar at

markedsprisen per reklameinnslag err per seer. Reklameinntekten er derfor gitt og uavhengig

av lokalisering. Dette gjor at den positive strategiske effekten av en reduksjon i a (b) na vil

vaere 0. En reduksjon i a vil nd kun gi den negative direkte effekten pd markedsandeler.
Reklamefinansierte kanaler vil derfor ikke ha noe incentiv til & differensiere seg. For 4 fa en
storst mulig markedsandel vil né kanalene forseke & maksimere sin “turf”. Den eneste stabile
likevekten vil nd vere minimal differensiering. Dette forutsetter at seernes nytte ikke
reduseres av reklame. Dersom reklamen reduserer seernes nytte kan det ogsd for
reklamefinansierte kanaler vare en positiv strategisk effekt av & differenseiere seg. Dette skal

vi se pd 1 neste kapittel.

I denne enkle modellen far vi dermed resultatet at kanalene blir mer differensierte som folge
av muligheten til & ta betalt. Reklamefinansierte kanaler vil dermed ha en lavere grad av
differensiering, og dermed gi mindre mangfold. Men som vi har nevnt behover ikke dette
nedvendigvis vare tilfellet, siden modellen ikke tar hensyn til hvordan seernes nytte pavirkes

av reklame.

%% Se Bulow J., Geanakopolos J. and Klemperer P., (1985) for en grundig utredning av strategiske komplementer
og substitutter.
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6.3 Modell reklame som en indirekte kostnad for seerne

Av de modellene vi har benyttet frem til nd har kun Nilssen og Sergard (2000) og Wildman
og Owen (1985) tatt hensyn til at seerne misliker reklame. Vi skal na analysere hvordan
incentivet til 4 differensiere seg pdvirkes av at seernes nytte reduseres av reklame. Dette
kapittelet bygger pa Gabszewicz, Laussel og Sonnac (2004). De benyttet en utvidet
Hotellingmodell hvor reklamemengde har samme funksjon som pris. Dette er et resultat av at
reklame oppleves som en kostnad for seerne, siden den fortrenger programmer for seerne.
Kanalene onsker dermed & differensiere seg maksimalt. Dette modereres imidlertid av at

seerne generelt har aversjon mot reklame (publiphobia).

Modell

Artikkelen tar utgangspunkt i et duopol innenfor Hotelling-rammeverket. En kanal lokalisert 1
punktet 0 sender som tidligere nevnt kulturprogrammer, og en kanal lokalisert i punktet 1
antas 4 sende underholdningsprogrammer. Kanalenes lokalisering er endogen. Modellen
analyserer et sekvensielt totrinnspill der kanalene maksimerer inntektene som 1 sin helhet
kommer fra reklame, gjennom & velge programtype (lokalisering) pé trinn 1, og andel reklame
pa trinn 2. Vi ser at spillet skiller seg fra den tradisjonelle Hotellingmodellen ved at kanalene
setter reklameandel i stedet for pris pa trinn 2. Som vi sé i forrige kapittel er begge trinnene

strategiske, og spillet loses derfor ved baklengs induksjon.

Tv-kanalene

De to tv-kanalene kan kun hente inntekter gjennom salg av reklame og de velger andelen av
sendeflaten de skal selge til annonserer med tanke pd & optimere inntektene. Den totale
sendetiden til en kanal er summen av tiden kanalen sender reklame og programinnhold, som

betegnes T . Vi kan la v, betegne tiden kanalen benytter til & sende reklame, som en andel av

tiden kanalen sender programinnhold. Andelen av sendeflaten som selges til annonserene er

dermed —' Tiden det sendes programmer vil da vere T.

L+vj 1+v,
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Annonsgrene
Annonserene er symmetriske pristakere. En produsent som kjeper reklame vil gke sin profitt

med 0 per seer som husker reklamesnutten. Det er n, tv seere som til enhver tid ser pa kanal
i, og andelen som husker reklamen er konstant og gitt ved o . En annonse pé kanal i vil
dermed gi annonseren en forventet profitt lik Oan, _Annonsgrene er pristakere og md dermed
betale s, = @dan, der i =1,2, det vil si at de betaler det reklamen er verdt for dem. Dette er ogsa

et utrykk for den inverse ettersperselsfunksjonen til kanal i. Ved & dele annonseprisen pa

antall seere n, finner vi at annonseprisen er uavhengig av antall seere, og lik for begge

kanaler.

Totalt antall seere pa kanal i er gitt ved W, og seerne fordeler seg jevnt ut over sendetiden. Vi

kan bruke dette til 4 finne seerantallet til enhver tid n,, ved

6.7)n, = LV,

Legg merke til at T er summen av reklame og programinnhold. Dermed vil ogsd T eke hvis
reklameandelen gker. En endring i reklamemengden vil ogsa kunne fa konsekvenser for totalt

antall seere W,. Tv-kanalenes inntekter er prisen pa reklamen, s,, multiplisert med antall
seere. Antall seere kan uttrykkes som en funksjon av reklameandel Vv, og total sendetid T .
Inntektene kan da uttrykkes som

(6.8) R, = SiLT

1+y,
Ved & sette uttrykket for n inn is,, og dette igjen inn i uttrykket for R,, finner vi inntektene

som en funksjon av sannsynligheten for at konsumenten kjoper produktet det annonseres for,

a , profitten ved kjop &, andelen reklame V,, og seerantallet W,. Marginalkostnaden per seer

er null og vi har dermed et uttrykk for profitten for programkostnadene

(6.9) 7, = B\,
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Vi ser né at profitten er en linezr funksjon av totalt antall seere W,, multiplisert med andel

reklame, Vv, .

Tv-seerne

Tv-seerne er uniformt fordelt over linjestykket [0,1]. Som tidligere angir lokaliseringen
preferansene. Seerne paferes en transportkostnad dersom de ser et program som ikke
samsvarer med deres preferanser. Her er det benyttet en kvadratisk transportkostnad®’. Kanal
1 er lokalisert i punktet ”a” , kanal 2 i punktet ”1-b”, og kanal 1 er alltid er lokalisert til

venstre for kanal 2, a <(1-b)). Dette gir som vi s i gjennomgangen av tradisjonell Hotelling
at vi har minimal differensiering hvis a=b = % , og maksimal differensiering hvis a=b=0.

Velger kanalene en kombinasjon av programtypene kan punktet de lokaliser seg i uttrykkes

som (1-t)underholdning + (t)kultur .

Konsumenten har en gitt tid til disposisjon, denne kan fordeles fritt pa de to kanalene®.

Dette medferer at konsumentene kan redusere eller eliminere sitt potensielle nyttetap som
folge av at kanalene sender programtyper som ikke samsvarer med deres preferanser. Tiden
konsumenten har til rddighet normaliseres til 1 og konsumenten fordeler denne ved & se pa
kanal 11 4 og pé kanal 2 i(1- 1)1 en slik kombinasjon at transportkostnaden blir minimert.
En konsument som er lokalisert i punktet t der a<t<(1-b), vil dermed kunne kombinere
programmene slik at kombinasjonen tilsvarer konsumentens optimale program, og dermed
unnga transportkostnad. Videre vil de seerne som er lokalisert til venstre for a kun se pa
kanal 1, og de som er lokalisert til heyre for b kun se pa kanal 2. Disse konsumentene pafoeres
da en transportkostnad. Seernes nytte reduseres av reklame fordi denne fortrenger
programinnholdet som seeren ensker a se. Dette er en implisitt kostnad for seeren. Det er ogsa
mulig at reklamen har en irriterende effekt (publiphobia), slik at seerne paferes ytterligere en
kostnad. Her behandles derfor reklamen som en implisitt pris seeren méd betale. P4 denne

maten kan vi sette opp seernes nytte av a se pa tv som

(6.10) u(t, A,v,,v,) = H —[Aa+ (- A)(1-b)—t] = p[ A} + (1= A)vj |,

7 Se gjennomgangen av Papandrea (1997) for en diskusjon av kvadratisk transportkostnad.
2 I motsetning til under tradisjonell Hotelling, hvor det antas at konsumenten kjoper kun 1 enhet, og kun av 1
bedrift.
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hvor H >0 er tilstrekkelig stor slik at alle seere ensker & se pé tv, det vil si fir positiv nytte.
Det andre leddet angir reduksjonen 1 nytte som folge av en seer ikke fir oppfylt sin optimale
programkombinasjon. Dette leddet er kvadrert fordi det antas at nytten av et program er
eksponentielt avtakende med avstanden mellom preferanser og program, og er analogt med
leddet som angir transportkostnaden under Hotelling og Salop. Den implisitte prisen som

folger av reklamen er gitt av det tredje leddet, og per leddets relative vekting. Seerens
aversjon mot reklame er gitt ved x4 >1, og er denne lik 1 vil den eneste effekten av reklame

vare at den fortrenger onsket programinnhold. Jo sterre denne er, jo mer irriterende oppfattes

reklamen.

Det kan na utledes hvordan en konsument lokalisert i punktet t vil disponere tiden mellom de
to kanalene nar reklamemengden og lokaliseringen til de to kanalene er gitt. Dette finner vi

ved & maksimere U(-) med hensyn pd A. Dette gir folgende losninger for tid som seeren

benytter pa kanal 1

2(1-a-b)1-b—t)— p(v¥ —v{)
2(1-a—b)?

(6.11) A(t) = vte[tt" ]

En konsument som er lokalisert i t der t” <t <t" vil fordele sin tid i samsvar med uttrykket

over. Dette er en funksjon av de to kanalenes lokalisering og reklameandel.

(6.12)i) A(t)=1 Vte[0,t"] i) A)=0 vte[t1]
. . _ p(vél _Vlﬂ) . o o
Konsumentene som ligger til venstre for t™ = a+2(1—b) vil velge & kun se pa kanal 1, og
—_ a —
. . . p(Vy=v) . . o
seerne som ligger til hoyre for t :1_b+2(1—b) vil kun se pa kanal 2. det vil si at
— a —

dersom kanalene har like reklameandeler vil kanalen ta alle seerne som ligger i sin “turf”,
siden det siste leddet i t” og t* er lik 0 nar v =v;'. Ved & integrere A(t) mellom t~ og t* ser

vi at kanalene deler seerne som er lokalisert mellom kanalene likt mellom seg:

1-a-b

(6.13)]" A(t)dt =
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Dermed kan vi sette opp uttrykkene for seere pd hver kanal som summen av seerne i
bedriftenes egen “turf”, seerne kanalene deler mellom seg og seernes folsomhet for ulikheter i

reklamemengden

_ H o\ gH _ Ho__\gH
I+a ber(v2 Vi) W _1 a+b+p(v1 V)

(619 HW, = 2 2(1-a-b) ’ 2 2(1-a-b)

Vi ser at dersom =1 vil ettersporselsfunksjonen vare identisk som under eksplisitte priser.

Ved sette dette inn 1 uttrykket for profitten far vi at profitten til de to kanalene som funksjon

av lokalisering og reklameandel.

Likevekt

P4 trinn 1 velger kanalene lokalisering, og pa trinn 2 maksimer de reklameinntektene gjennom
a velge reklameandel. Spillet loses ved baklengs induksjon, og vi starter derfor med & finne
likevekten i1 reklamespillet pa trinn 2. Profitten er gitt ved antall seere multiplisert med
reklameandelen og prisen per seer. Annonsemengden ma derfor velges slik at
marginalinntekten er lik marginalkostnaden. Marginalinntekten er det annonserene betaler for
annonsen. Imidlertid eker annonsemengden nir noen seere bytter kanal. Dette reduserer
betalingsviljen hos alle annonserene. Dette er dermed marginalkostnaden for annonsen. Vi

benytter

(6.15) IT =60avW, -C der i=1,2

max Vi

Deriverer profitten til kanal 1 med hensyn pd v, og kanal 2 med hensyn pd v,. Disse

uttrykkene settes sd inn 1 hverandre. Dette gir folgende reklameandeler i likevekt

(1—a—b)(2+,u(1+a—b)}ﬁlt i)y :{(l—a—b)(2+y(l—a+b)}flf

(6.16) i)V, :{
PL+pu PL+p)u

Ved & dobbeltderivere profitten til kanalene med hensyn pd egen og konkurrentens

reklameandel finner vi at annonser er strategiske komplementer. Dette er det samme resultatet
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som vi fikk i kapittel 3. Dette skyldes at reklame pa de to kanalene er komplementer for

annonserenc.

1

6.17) 21 —[ PHY) T>0

vV, | P2+ p)p

Deriverer vi en kanals reklameandel pd konkurrentens lokalisering far vi: [a"] Ny }0. Dette
b’ oa

betyr at jo n@rmere substitutter kanalene er, jo mindre reklame vil de ha. Dermed vil en kanal
reagere med & redusere sin reklameandel dersom en kanal flytter nermere. Ved & kombinere
dette med at reklameandelene er strategiske komplementer folger det at ogsd kanalen som
flytter nermere vil matte redusere sin reklameandel. Dette er ogsa intuitivt siden det blir
hardere konkurranse om seerne, jo liker kanalene er. Ved & redusere reklameandelen
reduseres den implisitte prisen seerne betaler. Dette ser vi lett hvis man studerer et tilfelle
hvor kanalene er perfekte substitutter. Da vil det fremgd av uttrykkene for kanalenes
reklameandel at ingen kanaler vil ha reklame, og vi har derfor har et resultat som er analogt

med Bertrandparadokset.

Pa trinn 1 velger nd kanalene lokalisering med tanke pa hvordan denne innvirker pa profitten
gjennom reklameandelen og antall seere. For & lose dette méd profitten uttrykkes som en

funksjon av kun lokaliseringen til de to kanalene, a og b . Dette oppnés ved & sette inn for v,

og V,,1W, og W,.

) ﬂl(a’b):{2+y(1+a—b)M(l—a—b)(2+,u(1+a—b)}ﬂ
6.18) 22+ p) P2+ )u |
i 7.(a b):{2+,u(l—a+b)}{(l—a—b)(2+y(1—a+b)}ﬂ

o 22+ ) P2+ )

Vi kan nd maksimere 7, og 7, med hensyn pa henholdsvis a og b, og sa sette disse inn i

hverandre, slik at a og b uttrykkes kun som en funksjon parameteren g . Dette gir folgende

likevekter for lokaliseringen til de to kanalene
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2
Ha' =b’ __H =2 hvis z>2"
201+ 1)

(6.19)
2)a"'=b"=0 hvis z2 <2"?

I likhet med tilfellet under priskonkurranse som vi studerte i forrige kapitel vil na en endring i
lokaliseringen ha to effekter, en direkte effekt og en strategisk effekt. Den strategiske effekten
som innvirket pd prisen i forrige kapitel vil nd pdvirke optimal reklamemengde. Vi har sett at
reklamemengden er strategiske komplementer og at dette medferer at det er optimalt for en
kanal & gke sin reklameandel dersom konkurrenten gjor dette. Vi har ogsé sett at kanalene vil
reagere med & redusere sin reklamemengde dersom kanalene lokaliseres naermere hverandre.
Dette gjor at en kanal paferes en negativ direkte effekt ved & ensidig redusere graden av

differensiering. Samtidig gir det ogsa en positiv effekt siden kanalen kan gke reklameandelen.

Hvis graden av aversjon mot reklame er tilstrekkelig lav vil den positive strategiske effekten
dominere over den negative effekten til kanalene er lokalisert 1 hvert sitt ekstrempunkt, det vil
si at vi far maksimal differensiering, dette beskrives av lgsning 2). Dersom aversjonen mot
reklame er tilstrekkelig stor vil dette begrense kanalens mulighet til gke reklamemengden, slik
at verdien av & flytte nermere ekstrempunktene blir redusert. Dette gjor at den direkte
effekten pad et niva tidligere enn ekstremalpunktene, vil dominere over den strategiske
effekten.  Resultatet er at vi ikke fir maksimal differensiering. Hvor stor grad av
differensiering vi fér, er da en funksjon av aversjonen mot reklame og beskrives av lgsning 1).
Slik modellen er formulert vil vi derimot aldri f& minimal differensiering, fordi dette vil

medfere er resultat analogt med bertrandparadokset.

Resultatene ovenfor er mulig s lenge p >0, det vil si ndr reklame oppleves som en kostnad

for seerne. Det er verdt & merke seg at ved maksimal differensiering vil alle seerne kunne fa
sin optimale programkombinasjon. Total transportkostnad er dermed null. Dette betyr likevel
ikke at maksimal differensiering nedvendigvis er samfunnsekonomisk optimalt. For & kunne
avgjere dette spersmélet ma man kjenne til i hvor stor grad den ekte reklamemengden

reduserer seernes nytte.

Som vi har sett av denne modellen er det ikke gitt at reklamefinansiering vil gi minimal

differensiering, og 1 noen tilfeller vil ogsd reklamefinansiering kunne gi maksimal
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differensiering, i likhet med hva som predikeres for betal-tv dersom vi benytter
Hotellingmodellen. Det er derfor ikke gitt hvilken finansieringsform som er mest effektiv med
hensyn til & skape et stort mangfold. Et argument for at det kan bli sterst mangfold under
betal-tv er som Spence og Owen (1977) hevdet, at reklamefinansierte kanaler ikke tar hensyn
intensiteten 1 seernes preferanser. Vi skal studere hvilke implikasjoner dette kan ha for de

ulike finansieringsmdtene 1 neste kapittel.

6.4 Er det forskjell pa programmene kanaler med ulik
finansieringsform vil velge?

Né& skal vi se narmere pa hvordan finansieringsformen pavirker karakteristika ved
programmene som bli sendt. Fremstillingen bygger pd Chae og Flores (1998). 1
gjennomgangen av karakteristika ved seerne beskrev vi hvordan seerne verdsatte kvalitet. Det
er innlysende at programmer som er innenfor seernes interessefelt vil gi sterre nytte enn
programmer som ikke interesserer seeren. Et effektivt marked sett fra seernes stasted
innebarer dermed stort mangfold og hey kvalitet. Vi skal na se pa hvordan prising kan endre

programtypene kanalene ensker & sende og hvilke effekter prising har for programkvaliteten.

Modell

Forutsetter et duopol bestdende av en reklamefinansiert kringkaster (benevnt som
”broadcaster”) og en betal-tv kanal (benevnt som “narrowcaster”). Seerne i dette markedet har
heterogene preferanser. Betalingsviljen for et gitt program er et uttrykk for nytten
konsumenten oppnér ved a se programmet. En konsument har ulik betalingsvilje for ulike
programtyper (nisjer), og jo mer interessert konsumenten er 1 programmet (nisjen) jo hoyere
er betalingsviljen. For et gitt program (nisje) angis en konsuments preferanser som punkter pa
en linje, [0,0). Den enkelte konsuments lokalisering angis med punktet X. Jo lavere X
konsumenten har for et program, jo mer interessert er konsumenten i programmet, og jo
hayere er betalingsviljen. Konsumenten som har sterst interesse av programmet og dermed

har hoyest betalingsvilje, er da lokalisert i punktet null.
Alle programtyper har ogsd en indifferent konsument, dette er konsumenten som kun har

marginal betalingsvilje for programmet. Lokaliseringen til denne konsumenten gis ved Xx=6.

Jo starre @, jo mer generell karakter antas det at programmet har, og dermed flere seere. Stor
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@ er derfor analogt med hey £ i Papandrea (1997), dvs. programmer med hey 6 har stor
appell. Men 1 motsetning til hos Papandrea vil et mer generelt program redusere nytten og
betalingsviljen til seere med spesielle interesser. Appellen gér derfor pd bekostning av nytten
til seerne som er interessert i programtype. Intuisjonen for dette kan vare at man ma redusere

innslaget av det som gjor programmet seregent for 4 tiltrekke seg mange seere.

Betalingsviljen til en konsument for en gitt programtype er derfor en funksjon av kvalitet q,
egen lokalisering X og lokaliseringen til den indifferente konsumenten € (som er et mal pa
hvor spesialisert programmet er). Seeren fir nytte lik null ved & ikke se programmet, og

formelt loser dermed konsumenten folgende maksimeringsproblem
q X
6.20) max<—(1-—),0
(6.20) { 9( 9) }

Dette gir nytten og dermed betalingsviljen for programmet til konsumenten lokalisert i
punktet X. Slik maksimeringsfunksjonen er definert er betalingsviljen proporsjonal med
kvaliteten, og dette ser vi av (/6. Stigningstallet vil ogsé vaere sterre jo mindre @ er, det vil
si at seerne som har relativt stor interesse for programtypen vil ha heyere betalingsvilje for en

gitt kvalitet.

Vi kan se dette av en figur med to programmer med ulik grad av appell. P4 x-aksen angis
konsumentenes preferanser, som tidligere nevnt er lav Xet uttrykk for stor interesse. P& y-
aksen maéles seernes nytte. Den stiplete linjen viser nytten til de ulike konsumentene av et
relativt bredt program. Den hel trukne linjen viser nytten til de ulike konsumentene for et

relativt spesialisert program.
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0 6,

Figur 6.1: Betalingsvilje for programmer med ulik grad av appell

Na ser vi fra figur 6.1 at et relativt spesialisert program (lav &) vil ha relativt fa seere, og et
program med heyere € vil ha flere seere. Men for programmer med lavere & vil ogsa
betalingsviljen til de interesserte konsumentene vaere hoyest. Slik modellen er definert vil den
totale betalingsviljen for en gitt kvalitet veere uavhengig av programmets appell. Den ekstra
betalingsviljen til de interesserte seerne oppveier negyaktig den tapte betalingsviljen fra de
seerne man ikke ndr programmet er mer spesialisert, og den reduserte betalingsviljen til de

relativt uinteresserte seerne (seerne som ligger til hoyre for punktet der 6, og 6, krysser).

Dersom kanalen sender reklame reduseres seerens nytte av programmet, dermed reduseres
ogsa betalingsviljen for programmet. Nytten til konsumenten kan na beskrives ved folgende

uttrykk
(6.21) max {%(l—g— n()), o} n) >0

Denne funksjonen angir nytte av programmet nar det inneholder t minutter reklame,
nyttereduksjonen folger av det andre leddet. Den indifferente konsumenten er villig til &

betale minst p for et program. Ved & lgse (6.21) for X kan vi dermed finne lokaliseringen til

den indifferente konsumenten
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(6.22) %{1 —%— n(t)} >p

(6.23)x < 9{1 —%— n(t)} = x(p,t)

Jo sterre X jo sterre seerantall vil programmet ha. Fra (6.23) fremgar det at seerantallet
reduseres i p, men er stigende i kvaliteten ¢, og appellen 6. Serreantallet reduseres ogsa
med reklame. Reklame kan pavirke nytten til seerne pa flere méter. Vi kan tenke oss at all
reklame, uansett mengde vil redusere seerens nytte, og at den marginale nyttereduksjonen er
pkende i reklamemengden. Dette modellers som n(t) =vt> der v>0 og t>0. Det kan ogsé
tenkes at noe reklame ikke reduserer seernes nytte, men reklame over en viss mengde
reduserer nytten svert mye. For eksempel kan nytten til seere som ser et sportsprogram vare
uavhengig av om det er reklame i pausen, men hvis reklamen ogsé sendes i konkurransen vil
den 1 stor grad redusere nytten. Hvis dette er tilfellet kan kostnaden av reklame modellers som

nt)=0 hvist<t og n(t)=o hvist>1.

Profittmaksimerende kanaler

Reklamefinansierte kanaler

I denne modellen produserer ikke kanalene selv programmer, men ma kjepe programmene av
en produsent. Selv om mange kanaler 1 dag produserer egne programmer kan dette allikevel
veere en reell forutsetning, siden kanalene ofte mé kjope rettigheter til programkonsepter osv.
Et program kan kun selges til en kanal, og salget skjer ved en “second-price sealed-bid
auction”. Partene leverer ett bud til produsenten, og budgiverne kjenner ikke de andre
budgivernes bud. Kanalen med heyest bud vinner, men betalingen er lik det nest hoyeste
budet. I en slik auksjon er kanalenes beste strategi & by sin reelle verdsettelse av programmet.
Dette gir en Nash-likevekt der begge kanalene byr det programmet vil generere av inntekter
for hver enkelt kanal. Ved & sammenlikne hvem som vil by heyest for programmer med ulike
karakteristika kan vi nd studere hvilken type programmer som gir de ulike kanalene storst

profitt, og dermed er mest sannsynlig at de vil sende.
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Vi antar at den reklamefinansierte kanalen ikke kan ta betaling fra seerne, og at betal-tv
kanalen ikke kan benytte reklame. Reklameinntektene per seer per tidsenhet settes til a, og vi
antar at reklamen vil redusere nytten fra forste stund. Ved & benytte uttrykket for den
indifferente konsument fra (6.23) finner vi seerantallet for en gitt mengde reklame. Den

reklamefinansierte kanalens inntekter kan uttrykkes
(6.24) R, = ax(@,Ht =afd(1—vt)t,

hvor fotskrift B angir reklamefinansiert kringkaster ("Broadcaster”). Vi legger merke til at

leddet 90 forsvinner ut av uttrykket for den indifferente konsument, siden p =0. Kanalens

q
eneste handlingsvariabel er na reklamemengden t, og inntektene maksimeres ved & velge

optimal t. Ved 4 maksimere (6.24) med hensyn pd t, far vi felgende forsteordensbetingelse

(6.25) 1-3vt>=0 L

2

Vi ser na at optimal reklamemengde kun er en funksjon av irritasjonsparameteren V, og som

ventet er reklamemengden avtakende i denne. Vi kan sette inn for t* i (6.24). Dette gir

+  20a

(6.26) Ry=——+—=
ENEY

Den optimale inntekt for en reklamefinansiert kanel er dermed en funksjon av programmets

appell 6, reklameinntekten per minutt a, og irritasjonsparameteren V. Som ventet er

inntekten stigende i a, og avtakende i V. Inntektene er ogsa stigende i &, siden bred appell

gir flere seere. En reklamefinansiert kanel har marginalkostnad pa null, og dette er dermed

verdien av programmet. Kanalen vil derfor by R: .
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Betal-tv kanaler
I motsetning til reklamefinansierte kanaler har betal-tv kanaler en marginalkostnad per seer

som folge av utgifter til fakturering. Denne kostnaden angis med Kk, og k (O,%). Ved &

bruke utrykket for lokaliseringen til den marginale konsument fra (6.23) kan man finne seerne

som har betalingsvilje sterre eller lik p, og dermed seerantallet for en gitt pris. Inntekten til

kanalen kan na uttrykkes som:
(627)R, =(p—k>0{1—9(§>} :

hvor fotskrift N angir betal-tv ("Narrowcaster”). Beslutningsvariabelen til betal-tv kanalen er

prisen p. Ved & maksimere (6.27) pa p far vi folgende forsteordensbetingelse

628) 1-0(2 — 0 2=%) 20 o =L %
q q 20

Vi ser at optimal pris er en funksjon av kvalitet g, marginalkostnad K, og programmets
bredde @. Prisen er stigende i k, fordi heyere marginalkostnader reduserer incentivet til &
prise lavt, for pd den maten 4 fA mange seere. Betalingsviljen til seerne gker i q, og eker

dermed den optimale prisen. Prisen er ogsé avtakende i graden av appell &, siden stor appell

er et uttrykk for et lite spesialisert program, og dermed lavere gjennomsnittlig betalingsvilje.

Vi kan sette inn for p° i R, og dette gir maksimal inntekt

(6.29) R * =3{1—9(E)}
4 q

Som vi ser er denne en funksjon av de samme parameterne som prisen, men vi legger merke
til at nettoinntektene avtar med okte marginalkostnader. Det er ogsd verdt & merke seg at
mens inntektene til den reklamefinansierte kanalen ekte i @, avtar inntektene til betal-tv
kanalen med denne. Dette skyldes at et lite spesialisert program begrenser kanalens mulighet

til & ta hey pris, dermed féar kanalen en mindre del av overskuddet programmet genererer.
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Hvem vil vinne auksjonen?

Vi vet at hvisR; > Ry (Ry >R;) vil den reklamefinansierte (betalingsfinansierte) kanalen

vinne auksjonen og sende programmet. Profitten til kanalen er da R;—R; (Ry—Rjy).

Hvilken kanal som vinner og hvor stor profitt denne kanalen far er dermed avhengig av

parameterverdiene. Vi kan fra R;—R) avgjere hvordan sannsynligheten for at den

reklamefinansierte (betal-tv) kanalen skal vinne auksjonen, endres med parameterverdiene.
Inntektene endres monotont av parameterne. Hvis a og K er relativt haye, og/eller v relativt

lav, oker sannsynligheten for at den reklamefinansierte kanalen vinner. Hvis q er relativt hoy,

eller @ relativt liten, oker sannsynligheten for at den betalingsfinansierte kanalen vinner

auksjonen.

Dette betyr at det blir mer lennsomt med tv-reklame dersom reklameinntektene per seer er
hoye, og/eller marginalkostnadene ved & ta betaling er store. Dette har bidratt til at
reklamefinansierte kanaler har dominert, siden det tidligere har vart vanskelig & ta betalt av
seerne. Hvis seerne har for stor aversjon mot reklame vil lennsomheten til reklamefinansierte

kanaler reduseres, siden dette reduserer optimal reklamemengde.

Betal-tv kanaler har mulighet til & knytte prisen opp mot kvaliteten, heyere kvalitet oker
dermed betalingsviljen og sannsynligheten for at betal-tv skal vinne auksjonen. Dette gjor at
vi kan forvente & finne programmer av heyere kvalitet pa betal-tv kanaler. Seernes nytte
avhenger av kvaliteten, mens annonserenes nytte kun er avhengig av & nd den marginale
konsument. Det er antall seere som er relevant for reklamefinansierte kanaler, og de vil derfor
onske & sende brede programmer. Spence og Owen (1977) kommenterte ogsd dette ved at
reklamefinansierte kanaler kun er opptatt av etterspersel ved p =0, og dermed ville velge
programmer som hadde stor ettersporselselastisitet. Betal-tv kanaler er ogsa opptatt av styrken
i preferansene til seerne, fordi dette pavirker betalingsviljen. Som vi vet har seerne av smalere
programmer en hgyere intensitet, og dette gjor at betal-tv kanaler vil tendere mot 4 sende

smalere programmer.

Spence og Owen (1977) hevdet at kanaler uavhengig av finansieringsform vil tendere mot a
velge brede programmer (reklamefinansierte kanaler i sterre grad enn betal-tv). Ovenfor sé vi

at betal-tv onsker 4 sende smalere programmer. Arsaken til de ulike resultatene er at i
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modellen til Chae og Flores er total betalingsvilje (markedets gkonomiske sterrelse) for en gitt
kvalitet, uavhengig av programmets bredde. Smale programmer gir ferre seere, men ogsa
hoyere nytte for de interesserte seerne, og dermed storre betalingsvilje. En betal-tv kanal kan
derfor sette hoyere priser pa smale programmer. Dette gjor at nisjekanaler kan fa heyere
profitt ved & vere finansiert gjennom abonnement i stedet for reklame. Nér programmet blir
bredere vil den optimale prisen reduseres. Det vil derfor pa et punkt vaere mest lennsomt a

benytte reklamefinansiering. Nar programmet blir tilstrekkelig bredt blir a> p° —k. Dette

innebarer at det vil vere mer lennsomt meg finansiering gjennom reklame.

Samfunnsgkonomisk overskudd: Hvilken finansieringsform er mest effektiv?

Vi har na sett at ulike karakteristika ved programmene avgjer hvilen type finansieringsform
som er bedriftsekonomisk mest lennsom. Auksjonen vil derimot ikke alltid fore til en
samfunnsekonomisk optimal lesning. Vi skal nd studere hvordan samfunnsekonomisk
overskudd pavirkes av de ulike finansieringsformene. Samfunnsekonomisk overskudd er som
vi tidligere har nevnt® summen av seernes nytte og kanalenes profitt®’. Ettersperselen er
lineeer. Konsumentoverskuddet er dermed det trekantede arealet over prisen, og under

nyttekurven til konsumentene, se for eksempel figur 8.1. Dette betyr at
q SPANE
6.30) CS, =—(1—-vt*) CS, =—11-60(—
(6.30) CSg 5 ( ) NT S { (q )}

Ved 4 sette inn for de optimale handlingsvariablene fra (6.26) og (6.28), far vi folgende

2
. 20 + k

6.31) CS; =— CS; =—11-6(—

(6.31) CSg == B 8{ (q)}

Vi kan finne ut hvilken finansieringsform som gir sterst seeroverskudd ved & sammenlikne de
to uttrykkene. Dersom CS, —CSy, >0 holder, vil det veere mest effektivt med hensyn til &
generere seeroverskudd & sende programmet pd en reklamefinansiert kanal. Ved & sette inn for

CS, og CS, fremgar det at uttrykket alltid holder. Dette skyldes at betal-tv kanalene kan

% Se for eksempel gjennomgangen av Papandera (1997)
3% Samfunnsekonomisk overskudd kan ogsa pavirkes av hvordan reklamen pavirker annonserenes profitt. For
enkelhetsskyld antas det at produsentene betaler reklamens verdi, og at nettoprofitt av reklame derfor er null.
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prisdiskriminere ved & knytte prisen opp mot seernes intensitet og dermed ta en storre del av

konsumentenes seeroverskudd.

Selv om seeroverskuddet alltid vil vere sterre under reklamefinansierte programmer, er det
ikke gitt hvilken finansieringsform som mest effektiv med hensyn til & generere
velferdsoverskudd. Parameterne innvirker pa total velferd pd samme mate som de pavirker
kanalenes profitt. Det betyr at sannsynligheten for at en reklamefinansiert kanal skal generere

heyest velferd eker i a, k og &, og reduseres i V. En gkning i q vil derimot alt annet likt
ikke endre hvilken finansieringsform som gir sterst velferd. Dette skyldes at gkt q under

reklamefinansiert tv vil ke seerens nytte, og ved betal-tv gke kanalenes profitt.

Seeroverskuddet kan aldri vere storre ved & sende programmet pa en betal-tv kanal, enn pé en
reklamefinansiert kanal. Vi har derfor tre mulige scenarioer avhengig av parameterverdiene;
1) Den reklamefinansierte kanalen vinner auksjonen, og dette gir hoyest samfunnsekonomisk
gevinst, 2) den betal-tv kanalen vinner, og dette gir hoyest samfunnsekonomisk gevinst, eller
3) betal-tv kanalen vinner, men dette bidrar mindre til samfunnsekonomisk overskudd enn
programmet var sendt pa en reklamefinansiert kanal. Hvilket scenario som blir gjeldene vil

avhenge av de relative parameterverdiene.

”First-best” lgsninger

Den samfunnsgkonomisk optimale prisen er pris lik grensekostnad. Den optimale prisen,
uavhengig av finansieringsform er derfor null*'. Reklamefinansiert tv vil derfor per definisjon
ta optimal pris. Hvis betal-tv kanaler setter p =0, vil brutto samfunnsekonomisk overskudd
(overskudd fer programkostnader) vare gitt ved seeroverskuddet fratrukket kostnadene ved &

produsere programmet. Dette gir

2
g p ~_ 4
6.32) CS, =—-41-0 =Wy =—.
(6.32) CS, 2{ (q)} NTS

3! Grensekostnaden til betal-tv kommer av kostnaden ved 4 ta betalt. Dersom prisen er lik 0, vil det derfor ikke
vaere nedvendig 4 fakturere seerne. Derfor er ogsé marginalkostnaden 0 ved p=0.
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Dette er ogsa brutto samfunnsekonomisk overskudd dersom reklamefinansierte kanaler setter
reklamemengden til null. Brutto samfunnsekonomisk overskudd hvis en reklamefinansiert

kanal sender reklame er summen av kanalens profitt og seeroverskuddet.
(6.33) W, = %(1 —VE?) +ad(1 -Vt )t.

Ved & sammenlikne uttrykkene for optimalt overskudd av betal-tv og reklamefinansiert tv kan

vi finne reklamemengden som gir sterst velferd ved reklamefinansiert tv. Sterst velferd for

reklamefinansierte kanaler innebarer at W, >W, . Ved & lese dette finner vi at uttrykket

holder for t* > 0. Dette betyr at noe reklame vil gke samfunnsgkonomisk overskudd, selv om
seerne misliker reklame®”. Dette folger av det kvadrerte leddet i seernes nyttefunksjon. For
lave nok verdier av t vil profitten til kanalene vare storre enn kostnaden reklamen péferer
seerne. (Reklamen skaper gkt profitt i produsentmarkedene, som vi overforer til kanalene ved

a anta at de betaler det reklamen er verdt for dem.)

”Second-best” lgsning

Ved first-best” lasningen vil ikke betal-tv kanalen ha mulighet til & fA dekket kostnadene
sine. Vi skal nd finne hvilken kanal som pa rimeligst méte kan produsere og sende et program
som gir seerne en gitt nytte, under forutsetningen om at kanalene skal ha null i profitt. Vi
antar nd at kanalene maksimerer samfunnsekonomisk nytte, i stedet for profitt. Kanalene
setter pris og mengde reklame slik at de far dekket kostnadene ved & gi seerne nytte lik K.

Ved a bruke uttrykket for seeroverskudd fra (6.30) har vi

I PR S N
(634) K=—(1-vt’) 2{1 e(q)}

Vi kan sé lese for henholdsvis t og p, og finne disse som en funksjon av parameterne v, q

og nytten K

32 Det er her ikke tatt hensyn til hvordan reklamen virker pa produsentenes profitt. Vi vil senere komme tilbake
til hvordan reklame ogsé bidrar til samfunnsekonomisk overskudd ved & eke produsentenes profitt.
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635) t=|a- [ p=Da- |2
A 0"\ g

Disse settes s inn1 R; og R, . Vi kan nd sammenlikne hvilken finansieringsform som pé en

mest kostnadseffektiv mdte genererer et samfunnsekonomisk overskudd pa K. Hvis

Rg =Ry >0 holder vil det vaere samfunnsekonomisk optimalt & lage et program pd den

reklamefinansierte kanelen. Innsatt gir dette

(6.36) Ry R, {a La- 25y G- /£)+k}.9\/E
v q’ 0 q q

Differansen er gkende i a, @ og k, men avtar i v. Vi ser né at for gitte parameterverdier vil
reklamefinansierte kanaler gi heyest velferd, og for andre vil betal-tv vare mest

formalstjenelig.

Vi har i dette kapittelet sett at en overgang fra reklamefinansierte kanaler til betal-tv vil kunne
gi en annen type program. Programmene kan bli smalere, ha heyere kvalitet, og dermed ogsé
gi seerne storre nytte. P4 den andre siden ma konsumentene betale for a se pa tv, og dette
reduserer deres nytte. Det er derfor ikke gitt hvilken finansieringsform som er mest effektiv
sett fra seernes perspektiv. I debatten rundt overgangen til betal-tv har mange hevdet at seerne
kommer darligere ut, men som vi har sett er dette ikke nedvendigyvis tilfellet. Programmene
kan endre form, noe som medferer at seerne ikke bare betaler for det de tidligere fikk gratis.
Et annet moment er at betalingen vil kunne redusere reklamen, og som vi sa i forrige kapittel
kan reklame beskrives som en implisitt pris seerne betaler (Gabszewicz et al. (2004)). Ved &
studere ”second-best” lgsningene sd vi ogsa at det heller ikke var gitt hvilken struktur som er

mest effektiv med hensyn til & generere samfunnsekonomisk overskudd.
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6.5 Mangfold versus kvalitet for de ulike finansieringsformene

Vi skal nd se pa en alternativ fremstilling av hvordan prising kan endre mangfoldet og
investeringene i kvalitet. Waterman (1990) benytter rammeverket til Salop, for & underseke
hvordan mangfoldet pavirkes dersom man lar kanalene bestemme investeringer i

programkvalitet eksogent.

I folge Waterman gav tidligere modeller begrenset innsikt 1 hvordan mediemarkedet fungerer.
Arsaken til dette var at modellene kun opererte med to beslutningsvariabler; pris og
etablering/tilbaketrekning. Modellene tok ikke hensyn til at medieprodukter kjennetegnes av
lav marginalkostnad, og en hey utviklingskostnad ("first copy-costs”), og at det er
hovedsakelig denne utviklingskostnaden som bestemmer produktets kvalitet. For & f4 mer
realistiske modeller av mediemarkedet benyttet han derfor en modell hvor kanalene endogent
satte pris og investerte i produktutvikling. For & ta hensyn til dette utvidet han den
tradisjonelle Salop-modellen med handlingsvariablene produktinvesteringer. Denne delen mé

derfor sees 1 ssmmenheng med gjennomgangen av Salop-rammeverket i kapittel 5.4.1.

Variabel produktinvestering

Produktkvaliteten i modellen avhenger av hvor mye kanalene investerer i produktutvikling.
Det forutsettes at nytten til konsumentene er en stigende funksjon av produktets kvalitet. For a
modellere dette multipliseres produktets utviklingskostnader inn i nyttefunksjon til Salop

(1979).

(637U, =(1-AX;)K]  0<y<l U,'>0 U "<0

Parameteren y er nytteelastisiteten® med hensyn pa produktinvesteringene. Investeringene

2

har avtakende marginalnytte for konsumentene, (62K

<0). Den additive nyttefunksjonen

gjor at okte investeringer ikke eker kanalens nedslagsfelt, men seerne innenfor nedslagsfeltet

vil {4 en hoyere nytte. En annen egenskap er at ved K =0 vil U, =0. Disse egenskapene ser

vi av figuren under

3 Med nytteelastisitet menes hvordan konsumenten reagerer pa okt kvalitet. Vi ser ut fra funksjonsformen at
konsumentens nytteelastisitet er konstant.

102



Figur 8.2: Effekt av gkt kvalitet ved bruk av additiv nyttefunksjon:

Betal-tv
Hvis kanalene har mulighet til 4 ta betalt fra seerne vil en konsument vere indifferent mellom

to kanaler nar
(638) (1= XK} = p, =12~ 0K - p,

Ved a lose for X finner vi lokaliseringen til den indifferente konsumenten

K]

(Kly_K;)"' +P2_Pl

(6.39) X =

AKT =K3)

Lokaliseringen til konsumenten er na i tillegg til antall kanaler, priser og verdsettelse
avhengig av investeringsnivdene til de to kanalene. Dette selv om vi har sett at ikke
nedslagsfeltet oker. Arsaken er at nir to kanalers nedslagsfelt overlapper vil kvaliteten i
forhold til pris vaere avgjerende for konsumentens valg. Vi kan nd utrykke profitten til kanal |

Som

(6.40) T, =2p,x—K, I, =2p,(1-x)-K,
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Vi setter inn for X 1 profitten og maksimerer med hensyn pa p; og K;. Vi har ogsé her i

likhet med under “tradisjonell Salop” fri etablering, noe som innebzrer at kanaler vil etablere

seg til 7z]-k =0. Ved 4 lese for n, K og p, og sette inn 1 hverandre far vi

K7 20474
*

6.41)n*_ =
( ) pc 27/

1

* R
Gankr=" o] A
n* | 22+7)

1

2 1-y
(643)Pr=K *nt=| N | 2AETA,
A2+y) 2y

Mangfoldet gker ogsa her, jo mer konsumentene verdsetter bestemte egenskaper, det vil si
haoyere A. Mangfoldet er avtakende i konsumentenes respons pé investeringer y . Nar denne
oker vil seerantallet eke, noe som gker avkastningen pa investeringene. Dermed stiger
incentivet til & investere programkvalitet. Som vi sd fra (5.22) reduseres mangfoldet nér
investeringene eker. Resultatet blir at jo mer konsumentene verdsetter programkvalitet, jo
lavere vil mangfoldet vare. Det er altsd parameterverdiene som nd avgjer hvor stort mangfold

vi far.

Prisen stiger med utviklingskostnadene. Dette er intuitivt siden heye utviklingskostnader gir
ferre kanaler og dermed lavere grad av rivalisering mellom kanalene. Prisen avtar i
verdsettelsen av bestemte produktegenskaper A, 1 motsetning til under faste
utviklingskostnader. Dette skyldes at heyere A nd har to effekter. Isolert sett eoker

verdsettelsen av produktegenskaper prisen, men vi har ogsd sett at det reduserer K, siden

incentivet til & investere i programkvalitet avtar. Lavere programkvalitet reduserer seernes
nytte og dermed reduseres optimal pris. Effekten av lavere kvalitet vil dominere den eokte

verdsettelsen av produktegenskaper.
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Reklamefinansiert tv
Konsumentene ser programmene pa de reklamefinansierte kanaler gratis. En konsument er

derfor indifferent mellom to reklamefinansierte kanaler nar
(6.44) 1-A0K/, =1- ﬂ,(l—Q)K;
n

Vi leser for X og finner lokaliseringen til den indifferente konsumenten

V4

K-k

(6.45) X = N
MK =K3)

Som tidligere antar vi at kanalen har en fast inntekt per seer pd a . Profitten til kanalene kan

nd uttrykkes ved
(6.46) T1, =2ax—K, [1,=2a(-x)-K,

Setter igjen inn for X. Kanalene har nd i motsetning til ved faste utviklingskostnader, en

beslutningsvariabel K;. Maksimerer med hensyn pa K;, og benytter fri etablering slik at

7; =0. Dette gir

Investeringene oker i y og reduseres i A. Intuisjonen er denne samme som for (6.42).

Investeringene vil ogsé stige 1 &, siden avkastningen pd investeringene gker. Uttrykket for
mangfoldet n:pc er identisk med uttrykket under prising. Reklameinntekten per seer a, har to

virkninger pd mangfoldet. For det forste gir okte reklameinntekter storre incentiv for

etablering og ferer dermed isolert sett til stoarre mangfold. For det andre sa vi at hoyere & ogsa
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oker incentivene til & investere i produktkvalitet. Som tidligere beskrevet vil hegyere faste
kostnader redusere mangfoldet. I modellen ngytraliserer disse effektene hverandre perfekt, og
mangfoldet er derfor uavhengig av a . Resultatet er svaert modellspesifikt, men viser at hgyere

reklameinntekter per seer har to motstridende virkninger.

Ved faste investeringskostnader vil prising gi sterst mangfold hvis p:c >a, men dette vil ikke

alltid gjelde nar man tar heyde for investeringer i programkvalitet. Hoyere inntekter per seer

. . . . o . . * — . * *
oker investeringene siden avkastningen pa investeringen eker, og hvis p,. >a vil K >K .

Vi har sett at p° stiger med y og avtar med A. Har vi hoy y relativt til A vil et skifte fra

reklamefinansierte kanaler til betalingsfinansierte kanaler gi hoye priser, som er et incentiv til

a investere 1 produktkvalitet. Er y hey nok vil ikke mangfoldet under betal-tv vare storre enn

ved reklamefinansierte kanaler. Av dette folger det at ved & ta hensyn til investeringer som en
beslutningsvariabel, vil ikke betal-tv nedvendigvis gi ekt mangfold, resultatet kan ogsa bli at
kun kvaliteten gkes. Dette er dermed et annet resultat enn det Spence og Owen (1977) fikk.
De konkluderte med at betal-tv alltid ville gi sterst mangfold. Arsaken til forskjellen er at
investeringer 1 kvalitet er tatt med som en handlingsvariabel. Dersom det er sterke incentiver
for & investere i programkvalitet vil kanalene eke investeringene. Seerne er opptatt bade av a
se programmer i1 overensstemmelse med deres preferanser, og at programmene har hoy

kvalitet. Jo heyere kvalitet programmene har, jo feerre programmer vil det bli plass til.

Velferdsanalyse
Optimalt mangfold og investeringer finner vi pd samme mate som ved gjennomgangen av

“tradisjonell Salop”, men vi md na ogsa optimere velferdsfunksjonen med hensyn pa K,

1, 2 1-
(6.49) K., :{’7;— Ay }‘ ’ :(Lj ’
n

_ Ay+ A
6.50 =— =
ssorg 1 2 (3r2)

Vi ser ved 4 sammenlikne K, og K;C at K;C <K;,. Altsa vil investeringen i programkvalitet

for betalingsfinansierte kanaler veere lavere enn de optimale investeringene. Dette skyldes at
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for mange kanaler etablerer seg nér vi har fri etablering, det vil si n . >n,,. Etableringen har

to effekter; pd den ene siden medferer flere kanaler storre rivalisering, og lavere priser. Dette
bidrar til & redusere incentivet for investeringer i programkvalitet. Imidlertid vil hardere
konkurranse ogsé gi incentiver til “business-stealing” gjennom & investere i programkvalitet™*.
I forrige kapittel sd vi at betal-tv kanaler hadde sterre incentiv til & tilby hey kvalitet enn
reklamefinansierte kanaler. I dette kapittelet har vi sett at vi selv ved betal-tv kan fa

underinvesteringer i kvalitet.

Ved & regulere antallet kanaler kan dermed myndighetene oke programkvaliteten. Det er
derfor verdt & merke seg at ny teknologi kan redusere produktkvaliteten selv om den gir bedre
muligheter til 4 ta betaling direkte fra seerne. Dette er motsatt av det resultatet vi sa i forrige
kapittel. Det er derfor ikke nedvendigvis slik at seerne alltid vil tjene pa muligheten til &

kunne se flere programmer.

Vi har sett at utrykkene for mangfold under prising og reklamefinansiering er identiske.
Dermed vil mangfoldet 1 begge strukturene overgd det optimale nivdet. Under
reklamefinansiering vil det derimot vaere mulig & fa optimal investering i produktkvalitet hvis

a er tilstrekkelig stor, eller hvis det er sterke incentiver for “business-stealing”.

Selv om modellen er bygget pa strenge antakelser belyser den en relevant problemstilling; nar
produktkvalitet har en kostnad vil det vaere en trade off mellom produktkvalitet og mangfold.
Hvis det er fri etablering vil ikke markedet vere effektivt med hensyn pa investeringer i
programkvalitet. Et regulert marked vil derfor kunne gi heyere programkvalitet, og sterre

samfunnsegkonomisk overskudd.

* Se for eksempel Nilssen og Sergard (2000) for diskusjon av investeringer i programkvalitet og “business-
stealing”.
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6.6 Nar vil kanalene ta betalt av seerne?

Frem til nd har vi sett pa virkningene av de ulike finansieringsformene. Vi har derimot sagt
lite om nar en kanal vil finne det lennsomt & ta betalt av seerne. Som vi beskrev
innledningsvis er tv-markedet et tosidig marked, og kanalene ma derfor ta hensyn til hvordan
ettersparselen pa begge sider endrer seg, nar prisen pa en side endres. Vi skal nd se nermere
pa nér kanalene vil finne det lonnsomt 4 ta betaling fra seerne, og nar de vil finne det

lennsomt & vaere reklamefinansierte. Dette kapittelet bygger pa en sekvens fra Anderson og

Coate (2005). For & analysere situasjonen benyttes en Hotelling-inspirert modell.

Som ved de tidligere Hotelling-modellene vi har sett pd antar vi at et gitt antall konsumenter

er lokalisert pa en linje, med lengde normalisert til 1. Preferansene til seerne A er
kontinuerlige, (4 € [0,1] ), og det er i alt N konsumenter. Konsumentene misliker reklame, og
nytten av et program reduseres med y per tidsenhet reklame. Tiden en kanal i sender
reklame er a,. Seerne pafores ogsa her en transportkostnad hvis ikke programmene samsvarer
med preferansene. Denne gker 1 avstanden mellom programmet og preferansene. Bruttonytte
for en seer av et program uten reklame og transportkostnad, er £ . Antar at programmene har
identisk vertikal kvalitet, S, =/ = /. Prisen kanalene i tar er S,. Konsumentene er

utelukkende opptatt av et programs nettonytte, vi definerer derfor en fullpris for programmet

som (S; +y4a,), som er summen av prisen og kostnaden av reklame.

To kanaler, A og B, sender programmer som er eksogent lokalisert, der kanal A’s
programmer er lokalisert i punktet 0, og kanal B’s programmer er lokalisert i punktet 1, det
vil si maksimal differensiering. Vi finner dermed uttrykkene av nytten for de to kanalene, for

en konsument lokaliserti A, som

(6.51)Uﬁ=ﬂ—(7aA+SA)—T/1 ngﬂ—(yaB+SB)—r(l—/1)

Videre antas det at [ er tilstrekkelig hoy, slik at alle far positiv nytte av minst en kanal.

Finner ettersperselen til kanalene, for gitt fullpris, ved & benytte tilsvarende fremgangsmate
som nar vi finner den indifferente konsument ved tradisjonell Hotelling. Dette gir folgende

ettersporsel for de to kanalene
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6.52) DA:ﬂ:l+sB+7aB—(sA+7aA) D, :(l_ﬂ):l+SA+7aA—(SB+7/aB)
2 27 2 27

Vi ser at ved lik fullpris vil de to kanalene dele markedet likt mellom seg. Kanalenes seertall
er avtakende i1 egen fullpris, og stigende i konkurrentens fullpris. Vi benytter vir standard
antakelse at marginalkostnad er lik 0, samt at faste kostnader pd dette punktet er

ugjenkallelige. Vi kan derfor sette opp felgende uttrykk for de to kanalenes profitt

6.53) 7% =N B+ R ;ESA +7""/*)}(5% 1R(,))

1 s,+ya,— (s, +ya
”fs:N{E"' A 7A22(-B yB)}(SB‘FR(aB))

Dersom kanalene ikke har mulighet til & hente inntekter gjennom abonnementer, mé det
finnes en likevekt der kanalene optimerer inntekten ved & selge a >0 og s =0. Ny
teknologi gjor det nd lettere & ta betalt fra seerne. Tv-seerne er utelukkende er opptatt av
programmets fullpris, og dette gjor det mulig for kanalene & redusere reklamemengden
marginalt med Aa og sette S, = Aa, uten 4 miste seere. Dersom ikke den marginale
endringen medforer hoyere profitt, vil ingen kombinasjoner av betaling og reklame kunne gi
heyere profitt enn tilfellet med kun finansiering gjennom reklame. Endringen i inntekt per
seer er (y—R'(a))(Aa), der R(-) er konkavt stigende i a. Vi ser at uttrykket for endring i
inntekt kun er positivt hvis irritasjonsparameteren (marginal betalingsvilje for & unngd
reklame) er storre enn marginalinntekten for en reklameslot per seer, nar kanalene kun
finansieres med reklame. Dette vil si at hvis annonserenes betalingsvilje for reklame 1
optimum overstiger konsumentenes nyttereduksjon av reklamen, vil det ikke vare noen

incentiver for kanalene a kreve betaling av seerne. Kanalene vil da velge & finansieres

gjennom reklame, og dermed vere gratis for seerne.

Hvis ¥ > R'(a@), vil kanalen ha incentiv til & redusere reklamemengden til det punktet der den

marginale betalingsviljen til seerne for & unngd reklame, er lik marginalinntekten av
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reklamen, 7 =R'(@).*” Vi definerer den reklamemengden som tilfredsstiller dette som a,.
Dermed vil det kun vare lonnsomt & redusere reklamemengden til a; og ta betalt av seerne
hvis & >a_. Dersom y > R'(a) for alle a, vil annonserene aldri ha en marginal betalingsvilje
per seer som er hoyere enn seeren selv. Da vil kanalene redusere reklamemengden til a, =0,

og programmet vil utelukkende finansieres av abonnementsinntekter. Vi ser derfor her at
nettverkseksternalitetene til gruppene er av betydning. Dersom seerne har relativt stor positiv
eksternalitet pd annonserene, er annonserene villige til & betale mye for annonsene. Dermed er
det mest lennsomt for en profittmaksimerende kanal 4 ta betaling kun av annonserene. Hvis
derimot annonserene har en relativt stor negativ eksternalitet pa seerne er det mest lennsomt a

ta betalt av seerne, og redusere reklamemengden.

Hvilke implikasjoner faglger av prising?

I de tilfellene hvor det er lennsomt & ta betalt, vil fullprisen alltid vere heyere enn i de
tilfellene hvor det ikke er incentiver til & ta betalt. Dette folger av at marginalkostnaden av
reklame for seerne hvis kanalene ikke tar betalt, vil vare lavere enn den marginale

betalingsviljen for & ikke se reklame, y. Nar kanalene tar betalt vil som vi har sett alltid
marginalkostnaden av reklame vere lik eller storre enn y . Dermed er seernes fullpris hayere 1

de tilfellene kanalene tar betalt, men selve betalingen endrer ikke konsumentens nytte.

Slik modellen er formulert vil muligheten til 4 ta betalt kunne eke kanalenes profitt, og
redusere konsumentenes seeroverskudd. Annonserene vil tape pa kanalenes mulighet til & ta
betalt. Siden de reduserer reklamemengden blir tv-markedet mindre effektivt 1 & tilby reklame.
Prisene pa reklame vil ogsd stige, og resultatet er at annonserene annonserer mindre, til en
heoyere pris. Dette reduserer forventet profitt i produktmarkedet, og dersom seerne oppnér
nytte av a kjepe produkter, vil ogsa denne nytten falle. Betal-tv medferer altsd en omfordeling
av det samfunnsekonomiske overskuddet fra seere og annonserer til kanalene, og kan dermed

redusere samfunnsgkonomisk overskudd siden produktmarkedet genererer lavere profitt.

Dette innebarer at selv om prising kan bidra til sterre mangfold og heyere kvalitet, kan
prisingen ha negativ effekt pd tv-markedets effektivitet ved at mindre informasjon kommer

frem til potensielle kunder om produkter. Som vi sd i Chae og Flores (1998) kan en positiv

3 Marginalinntektene fra reklame avtar @, (R'(a)>0,R"(@) <0), dvs. at en reduksjon i reklamemengden eker
marginalinntekten av reklame
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mengde reklame gi storre samfunnsekonomisk overskudd enn ingen reklame. Dette betyr at
det kan vere en trade off mellom stort mangfold og en effektiv kanal til & markedsfore
produkter. Det er dermed ikke gitt at den finansieringsformen kanalen velger er den

samfunnsgkonomisk beste.

6.7 Oppsummering av finansieringsformens virkning

Som vi har fatt inntrykk av gjennom diskusjonene over er det ogsa her vanskelig a trekke
noen klare konklusjoner om hvilken finansieringsform som totalt sett vil vare mest effektiv.
Dette avhenger som tidligere av hvilke mal som vektlegges ndr man vurderer markedets
effektivitet. Selv nér disse avklares vil vi f4 blandete resultater. Hotelling-modellen ga
indikasjoner pd at kanalene ville gke graden av differensiering dersom de tok betalt av seerne.
Vi fikk dette resultatet nar programmene 1 sin helhet ble finansiert gjennom reklame, vil
kanalene kunne tendere mot duplisering. Dermed kan det synes som om prising kan gi sterre

mangfold.

Hvis vi derimot utvider modellen med mer realistiske antakelser om reklamens pavirkning pa
seernes nytte, ser vi at resultater er mindre klart. Dette som folge av at kanalene kan oppna en

positiv strategisk effekt pa reklamemengden hvis de differensier seg.

Vi sd ogsa at betal-tv kan endre karakteristikaene ved programtypene som sendes, og at det
derfor er vanskelig & konkludere med hvor stor endringen i1 netto nytte er for seerne, av a se
tv-programmer. Dermed er det ogsa vanskelig & konkludere med hvilken finansieringsform
som gir seerne hgyest nytte. Dette impliserer at vi heller ikke kan si hvilken finansieringsform
som gir sterst samfunnsekonomisk overskudd, noe som blant annet avhenger av hvordan

seernes nytte pavirkes av reklamen.

Det kan derimot tyde pa at betal-tv vil bidra til hayere kvalitet pad programmene, selv om det
kan forekomme underinvesteringer ogsd ved denne finansieringsformen. Arsaken er at
kanalene vil ta mer hensyn til seernes nytte, siden denne er avgjerende for betalingsviljen.

Det synes ogsa klart at reklamemengden vil reduseres hvis kanalene tar betalt av seerne.

Arsaken er at reklamen reduserer seernes nytte, og dermed betalingsvilje. Som for eksempel
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Waterman (1990) papekte tyder emperi pa at seerne har storre betalingsvilje for a se pé tv, enn

annonsgrene har for & nd konsumentene.
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7. Tv-markedets effektivitet og produktmarkedet

Vi har i kapittel 2.1 beskrevet kanalene som tosidige plattformer, det vil si som et mellomledd
mellom seerne og produsentene. Kanalene er derfor akterer bdde i tv-markedet og i
reklamemarkedet. Dette betyr at forhold i reklamemarkedet har betydning for kanalenes valg i
tv-markedet. Annonserene deltar i reklamemarkedet og produktmarkedet, og deres
ettersporsel etter reklame er derfor avhengig av forhold i1 produktmarkedet. For en illustrasjon

se figur 1.1.

For & fi en god forstaelse av tv-markedet ma vi derfor ta hensyn til produktmarkedet gjennom
reklamemarkedet. Vi skal 1 dette kapittelet se pd interaksjonen mellom tv-kanaler og
annonserer, og hvilke effekter denne interaksjonen kan ha for tv-markedet. Vi skal ogsé se pd
hvordan forhold i produktmarkedet gjennom reklamemarkedet pévirker kanalenes incentiver,

og dermed effeisensen til tvmarkedet.

7.1 Hvor mye reklame er optimalt?

Som vi sd 1 Chae og Flores (1998) vil en positiv reklamemengde kunne gi storre
samfunnsgkonomisk overskudd enn et program uten reklame. De viste ogsa at dette kan
gjelde selv om seernes nytte reduseres av reklame. Arsaken til dette var at reklame bidro til &
skape profitt 1 produsentmarkedene. Vi skal na se n@rmere pa hvor mye reklame som kan

vare optimalt. Dette kapittelet bygger 1 likhet med kapittel 6.6 pd4 Anderson og Coate (2005).

Vi beholder forutsetningene angaende konsumentenes preferanser og kanalenes lokalisering
fra kapittel 6.6, men antar na at kanalene ikke kan ta betalt av seerne. Alle kanalens inntekter
m4i derfor komme fra salg av reklame. Vi definerer ogsa marginalnytten av seernes alternative

aktiviteter til & veere lik null.

Programmene antas & kunne gi seeren en nettonytte lavere enn null, og 1 disse tilfellene vil
seeren velge alternative aktiviteter fremfor & se pa tv. Antar ogsd at det er monopolistisk
konkurranse i produktmarkedet, det vil si at det er mange produsenter som alle produserer

differensierte substitutter, og hver produsent er for liten til & kunne pavirke handlingene til de
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ovrige produsentene. Det er m produsenter av nye goder, og de produserer maksimalt ett
gode. Alle produsentene antas a4 ha lik marginalkostnad, som settes til null. For & gjere
produktene kjent for konsumentene, méd produsentene annonsere pad tv-kanalene. Reklamens

funksjon er dermed a informere konsumenten om pris og karakteristika ved godet.

Nér en konsument ser en annonse vil konsumenten kjepe godet, dersom prisen er lavere enn

vedkommendes reservasjonspris @ . Alle goder har karakteristika beskrevet ved o € [0, a*}

og o <1. Godene er mer attraktive for konsumentene jo hoyere ¢ de har, og det antas at &
er perfekt korrelert med sannsynligheten for at en konsument vil betale @ >0 for godet.
Sannsynligheten for at konsumentens reservasjonspris er 0 er dermed 1—o . Andelen goder

med karakteristika <o er gitt av F(o). Antar ogsd at F(0)=00g at F er en konkavt

stigende og kontinuerlig funksjon.

Som vi har sett er konsumenten villig til & betale enten 0 eller @. Dermed vil ikke

sannsynligheten for salg ekes ved 4 annonsere en pris @ < @. En produsent er maksimalt

villig til & betale ow for & nd en seer, siden dette er forventet profitt fra reklamen per seer.

o . . P .
Dersom en annonse koster P, og nar V seere, vil en produsent annonsere hvis @wo > v Vi
vet at antallet produsenter som vil ettersperre annonser er gitt ved a, (o) =m(1-F(o)). Ved &

sette inn for o = Vi far vi a,(P,V)=m(l1- F(Vi) , det vil si ettersparselen etter annonser
@ @

som en funksjon av P og V. Den inverse ettersporselsfunksjonen er da P(a,V).

Produsentene med hoyest betalingsvilje er de som produserer varer med karakteristika ¢, og

deres betalingsvilje for en reklameslot er o @V , og angis med P(0,V).

Vi har sett at produsentens betalingsvilje for & nd en konsument er uavhengig av totalt antall

konsumenter som nds. Vi kan derfor gjore en typografisk forenkling, og sette prisen for & nd

. P .. oo . .
en konsument til p =—. N4 kan vi skrive ettersporselsfunksjonen som a,(p) og den inverse
\Y

ettersporselen er dermed P(a,V)=Vp(a) der p(a) er gitt ved p(a)= a)F*I(l—i) (inntekt
m

per seer).
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Produsentene setter pris lik @, og dermed har ikke seeren noen forventet gevinst av kjopet, og
da heller ikke okt nytte av informasjon om nye produkter. Reklamens effekt pa seerne er
dermed kun irritasjonseffekten. Seerne onsker derfor minimalt med reklame. Seerens mél vil

dermed kun vere & maksimere nytten av selve tv-tittingen.

Samfunnsgkonomisk optimal lgsning, nar kun et program sendes

Vi starter med & se pa hvilket reklamenivd som vil vare optimalt hvis det kun sendes et
program, altsd analogt med monopol. Programmet som sendes antas a vere lokalisert i
punktet 0, og sende a reklame. De konsumentene som ser programmet har
ﬁ—ya}.

T

preferanser A < min{l,

Dette  innebarer at hvis kvaliteten, [, er tilstrekkelig hey, og/ellery

(irritasjonsparameteren),a (reklamemengden),z (transportkostnaden) er tilstrekkelig liten, vil

alle se programmet. Nytten seeren fir er f—-ya—7(4), og kanalens profitt er da

reklamemengden ” a” multiplisert med prisen pa antall annonser.

Ved & anta at programkostnadene er lik null, er samfunnsekonomisk gevinst av et program,
summen av seeroverskuddet og inntektene fra reklame. Siden produsentene betaler sin
forventede profitt for reklamen vil all den profitt reklamen skaper i produktmarkedet
overfores som profitt til kanalene. Uttrykket for samfunnsekonomisk overskudd av

monopolistens program er da gitt ved

B-ra

(7.1) B,(a) = Nj““"{l’ : }(ﬁ—ya—rﬂ)dﬂ+IaP(a,N(min{l,ﬂ_ya}))da
0 0 T

Forste ledd beskriver seernes totale nyttegevinst. Det andre leddet er tv-kanalens
annonseinntekter. Dette leddet tar hensyn til at en storre reklamemengde reduserer antall

seere, som igjen reduserer prisen for en reklameslot.

Samfunnsekonomisk optimal reklamemengde far vi nar samfunnets marginalnytte er lik
samfunnets marginalkostnad av reklamen. Samfunnets marginalnytte er dermed produsentens
okte profitt av en reklameslot, og marginalkostnaden er seernes totale reduserte marginalnytte.

I artikkelen er dette illustrert i en figur, 7.1, som er gjengitt under.
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Figur 7.1: Marginalnytte og kostnad av reklame ved en kanal

P& x-aksen angis mengde reklame, og pa y-aksen angis prisen pa reklame. Samfunnets
marginalnytte av annonser er gitt av MSB(a), og som vi ser er denne avtakende i a. Dette
skyldes at jo mer reklame kanalen har, jo lavere reklamepris ma kanalen sette. Produsenter
med lavere o vil nd kjepe reklame, og sannsynligheten for at reklamen skal gi okt salg og
dermed heyere profitt hos produsentene, reduseres. Nér alle potensielle seere ser péd tv er
marginalnytten av annonser dermed lik ow . Marginalnytten er diskontinuerlig 1 punktet der

den marginale seer skrur av, {E} .
4

Etter dette vil en marginal annonse gi ferre seere, noe som reduserer marginalnytten for alle

annonsgrene, og samfunnets marginalnytte av reklame er dermed gitt ved den marginale

. - . . oV
betalingsviljen, fratrukket reduksjonen 1 de andre annonserenes profitt, dvs. aa)+a—0'a).
a

(der 2 <0 Dette er gitt ved: P, NE=2)-NZ [ Pyq )
oa T 79 oV

Samfunnets marginalkostnad av reklame er i figuren gitt ved MSC(a), og er horisontal frem

-t

til {—} Dette skyldes at parameteren y som angir kostnaden for reklame er av forste
/4

grad. Etter dette er marginalkostnaden fallende, og dette skyldes at den totale kostnaden
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reduseres ndr noen slar av, siden reklamen na paferer ferre seere et nyttetap. Formelt angis

marginalkostnaden ved: N (min{l,ﬂ_—ya}) V.
T

Optimal reklamemengde er i @, hvor marginalkostnaden krysser marginalnytten som vist i

v

figur 7.1. Dette punktet kan ligge for og etter{ﬂ ra}, det vil si at optimal reklamemengde

kan innebere at ikke alle vil se pé tv. I figuren ser vi et eksempel pd det siste, og noen seere
vil nd fi negativ nytte av programmet. Den optimale prisen er den prisen som klarerer

markedet for denne reklamemengden. Denne prisen kan defineres som
(7.2) P(a,, N (min {1,M}))
T

Samfunnsgkonomisk optimal lgsning, nar to programmer sendes
Det vil vaere samfunnsekonomisk lennsomt & tilby ytterligere et program, det vil si ogsé
program 1, dersom dette programmet oker det totale overskuddet. Alle seerne, uavhengig av

preferanser har lik y, dermed vil begge kanalene i likevekt ha den samme reklamemengden.

Det folger da at seere med A < min{%,ﬂ_—m}, vil se pa kanalen lokalisert 1 punktet 0, og
T
. . . o . |1 p-ya
resten av seerne vil se pd kanalen lokalisert punktet 1, det vil sil—A < min PR
T

Seernes nytte av kanalen lokalisert i1 0 (1) er f—ya—-7(1) (f—ya—r(1-A1)). Samfunnets

overskudd av to programmer kan dermed uttrykkes ved
min l’ﬂ—l a _
(7.3) B,(a) =2 Njo B }(ﬂ —a—1y)dA + jo P(a, N(min{%,'g—}a}))da}
T

I figur 7.2 er denne situasjonen tegnet for ett program. Vi ser nd at marginalnytten av

Nowo

annonser har et lavere skjaringspunkt pd y-aksen, ( <Nwo). Dette skyldes at

seerantallet pa hver av kanalene 1 dette punktet er halvparten av seerantallet nar det er kun én

kanal, og at forventet profitt av en annonse dermed vil vare er halvparten av det vi far ved en
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kanal. Marginalnytten avtar ogsa med et lavere stigningstall fordi man antar at annonserene
fordeler seg jevnt mellom de to kanalene. Skjeringspunktet for marginalkostnaden er ogsa
halvparten, 1 forhold til situasjonen med bare én kanal, som folge av at kanalen na bare
reduserer nytten til halvparten av seerne. Den marginale seer vil nd “’sld av” i punktet
T
B——

— 2| Dette inneberer at seerne er mer mottakelig for reklame ved to programmer enn

/4

ved ett. Dette skyldes at den gjennomsnittlige seer nd vil ha programmer som stemmer bedre
overens med deres preferanser, slik at den gjennomsnittlige “transportkostnaden” reduseres.
Ogsa her kan optimal reklamemengde innebere at ikke alle konsumentene ser pa tv, men hvis

optimal reklamemengde ved en kanal innebzarer at alle ser pd tv, ma ogsé dette vare tilfellet

under to kanaler. I figur 7.2 vil optimal reklamemengde, &, innebzre at alle ser pa tv.

Sfad

Now
a e

Fa ——

Ny e~ MSC{a)
= =

T ——
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o .
— -

i ! -
a; p-1/2 MSB(a)
¥

Figur 7.2: Marginalnytte og kostnad av reklame ved to kanaler
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Profittmaksimerende kanaler

Dersom kun én kanal velger & sende program ma den lose

@4 I (@)=P@N (min{l,’H_Tya}))a

Som vi tidligere har beskrevet ma plattformen 1 et tosidig marked ta hensyn til hvordan
prisingen pd den ene siden innvirker pa ettersporselen til den andre gruppen. Optimal
reklamemengde for en profittmaksimerende kanal vil vaere der hvor marginalinntekten fra en
ny reklameslot er lik null, 1 motsetning til samfunnsekonomisk optimal a som er der hvor

netto marginalnytte er lik null.

Siden prisen kanalen kan ta for reklame avhenger av antall seere, ma kanalen ogsé ta hensyn
til hvordan seeren reagerer pa reklamen, dette kompliserer valget av optimal a. Vi vet at ved
en gitt mengde reklame vil den marginale seeren velge & ikke se tv, og at dette reduserer
produsentenes nytte av annonser og dermed betalingsvilje. Marginalinntekten er derfor
diskontinuerlig i det punktet der seerne slar av, dette er illustrert 1 figur 7.3. P4 samme mate
som tidligere er reklamemengden gitt pd x-aksen, og prisen pa y-aksen. Prisen er gitt av

P(a,N), og marginalinntekten av MR(a, N), og begge disse er diskontinuerlige i {M} .
/4
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Figur 7.3: Marginalinntekt for profittmaksimerende kanal

Definerer @ som den annonsemengden som gir marginalinntekt fra annonsene lik null dersom
alle konsumentene ser pa kanalen 1 dette punktet, og & som det punktet hvor
marginalinntekten er null dersom ikke alle konsumentene ser tv. Den profittmaksimerende

reklamemengden kan vare enten a eller &.

Denne diskontinuerlige marginalnytten gjor at kanalen ma sjekke for to

forsteordensbetingelser.

0

(7.5i) PaNy+ &N 5
oa

~ v P—ra
. OP(a,N( )
(7.6) i) PENEZ18)) 4 N
T

PENP T
1 a=o0

N R

oV
Forsteordensbetingelse 1) gir oss optimal reklamemengde dersom alle ser pa tv ved dette

reklamenivéet. Den andre forsteordensbetingelsen ii) tar ogsd hensyn til at kanalen far en

lavere pris pd annonsene dersom den mister seere. Ved & studere i) og ii) kan optimal
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abestemmes. Dersom & S{ T}, ved bruk av (7.5) det vil si at alle ser pa tv ved denne

: . b A A -7 . :
reklamemengden, er det optimalt & sette 8, =4a. Men hvis a > {,'B—}, slik at ikke alle ser
/4

pé tv ved denne reklamemengden er det optimalt & benytte (7.6) og sette a =&. Dette

innebarer at kanalen ikke tar hensyn til samfunnsekonomisk overskudd, men optimerer kun

bedriftsgkonomisk overskudd.

Vi ser nd pé to kanaler som konkurrerer i et totrinns spill. Pa trinn 1 velger kanalene hvilke
programmer de skal sende og pé trinn 2 setter de annonsenivd. Annonsenivéet avgjer prisen
pa annonser og antall seere. Spillet loses ved baklengs induksjon, og vi finner derfor forst

reklamemengden i likevekt.

Vi antar at ved duplisering vil konkurransen om seerne bli sé sterk at all profitt konkurreres
bort. Hvis to kanaler velger 4 sende programmer, vil de derfor differensiere seg i likevekt. Vi
benevner kanalen som lokaliserer seg i 0 som A, og kanalen som lokaliserer seg i 1 som B, og

de setter henholdsvis reklamemengde a,og a,. Dersom alle ser pad tv ved disse

. : 1
reklamenivaene, vil seerne med preferanser ﬂu<5+2l(aB —a,) se kanal A, og de
T

resterende (1—-A4), vil se pd B . Profittfunksjonen til de to kanalene kan uttrykkes

(7.7) H? (ap,a5) =P(a,, N(min{l+L(aB - aA}))aA
2 2t

maxaA

(7.8) HzB (ap,a5) =P(ag, N (min{l + l(aA —ag }))aa
2 2t

max ag

Forsteordensbetingelsen for reklame gir at marginalinntekten skal vaere lik null. Vi har sett at
marginalinntekten er inntektene fra den inkrementelle annonsen fratrukket den lavere
annonseprisen som folge av et storre kvantum, og eventuelt ferre seere. I tilfellet med to
kanaler vil seerne bytte kanal, for de velger & 7sla av”. Vi trenger derfor kun & ta hensyn til

redusert pris som folge av at seere bytter kanal. Forsteordensbetingelsen til kanalene blir nd
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Pé venstre side av likhetstegnet har vi en standard fersteordensbetingelse; inntekten fra den
inkrementelle annonsen og effekten av heyere kvantum pa prisen. P4 heyre side ser vi
hvordan inntektene endres som folge av en endring i antall seere nar vi endrer

annonsemengden. Den a som gjer at uttrykket holder, vil gi oss optimal annonsemengde pa
. : N yoP . . :
de to kanalene. Dette er illustrert i figur 7.4 der EWrTl a,, angir hvor mye prisen reduseres
T

som en folge av 4 miste en seer.
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Figur 7.4: Marginalinntekt for en kanal i duopol

I denne figuren ser vi grafisk at vi far optimal reklamemengde der marginalinntekten av en

annonse er lik tapte annonseinntekter, som folge av redusert seerantall etter en ekning i

* . *
annonsemengden. Ved konkurranse kan @, vere sterre eller mindre enn a, under monopol.

Dersom en monopolist velger et program, og a, =& altsd lesningen som impliserer at noen

seere ikke ser pd tv, vil vi fa en lavere reklamemengde under monopol enn ved duopol. Dette
skyldes at ved duopol vil den gjennomsnittlige tv-seer ha sterre nytte av programmet han ser
pa. Dette innebaerer at de sldr av monopolistens program ved et lavere reklameniva, enn de
skifter kanal under duopol. Konsumentenes tv-titting er altsd mer elastisk ved en kanal, og

dette gir en lavere reklamemengde.
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Sammenlikning av optimalt og markedsbasert resultat
Ved konkurranse vil kanalenes reklamemengde kunne vare bdde heyere og lavere enn

samfunnsekonomisk optimal reklamemengde. Irritasjonsparameteren av annonser y, avgjor

nivdet pd annonser. Dersom y >wc vil det vaere optimalt fra et samfunnsekonomisk
perspektiv & sette a” =0. Det markedsbaserte resultatet vil alltid gi a >0, siden det for en

reklamefinansiert kanal aldri vil veere bedriftsekonomisk optimalt & velge a =0. Dersom y

gér mot null, det vil si at annonser i liten grad vil pafere seerne nyttetap, vil det veere optimalt
at alle produsentene far ha reklame for sine produkter, ogsad de med lavest betalingsvilje. Den
store annonsemengden vil nd redusere annonseprisen ned mot null, noe som vil bidra til at
profitten ogsd her vil g& mot null. Dermed far vi ogsd her at det aldri vil vare

bedriftsekonomisk optimalt for kanalen & la alle produsentene slippe til.

Spersmadlet om kanalene vil ha for lite eller for mye reklame avhenger ogsa av hvor hard
konkurransen er om seerne. Jo nermere substitutter kanalene er, jo sterre vil “business-
stealing” effekten vare av 4 redusere reklamemengden®. Dermed vil reklamemengden

kanalene velger reduseres i1 7, og for tilstrekkelig lav 7, vil kanalene sende for lite reklame.

Det er likevel verdt & merke seg at reklamemengden er uavhengig av 7 dersom alle seerne ser
pé tv ved a,, siden likevekten da inneberer at kanalene deler seerne likt mellom seg. Ved
monopol vil y ha samme innvirkning som ved duopol, men her vil det naturligvis ikke vaere

noen “business-stealing” effekt. Dette impliserer at storrelsen pd 7 ikke har noen betydning
for om det sendes for mye eller for lite reklame. To effekter bidrar dermed til at vi kan fa for
lite reklame. Den forste effekten er, som diskutert, at konkurransen om seerne reduserer
reklamemengden. Det andre folger av at modellen antar ”singel-homing”, det vil si at seerne
ser kun pa en kanal, noe som gir kanalene monopol pa sine seere. Dette gjor at kanalene har et
incentiv til & holde reklamekvantumet nede, for & holde prisen oppe. Dette indikerer at det kan
vare optimalt for myndighetene & subsidiere annonser. Ved & ta hensyn til tv-markedets rolle
som et tosidig marked, ser vi altsd at det faktisk kan bli for lite reklame. Dette star i sterk
kontrast til det tradisjonelle synet om at reklamemengden ma reguleres for & holdes

tilstrekkelig lav.

3 For eksempel ved perfekte substitutter vil lavere reklamemengde enn konkurrenten vaere den eneste méten a fa
seere pa. Kanalene vil alltid ha incentiv til & ha en lavere reklamemengde enn sin konkurrent, og vi vil fa
bertrandparadokset.
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Den samfunnsekonomisk optimale reklameandelen vil som vi har sett korrespondere med en
samfunnsekonomisk optimal pris som reflekterer den negative eksternaliteten reklame paforer
seerne. Dette kalles en “Pigouvian corrective tax”. Markedsprisen kan vaere bade hgyere og
lavere enn denne, og avhenger av om reklamemengden er for liten eller for stor. Det finnes
ingen okonomiske krefter som styrer prisen mot en “Pigouvian corrective tax”, siden
markedsprisen kun er avhengig av parameterverdiene som styrer reklamemengden. Dermed
eksisterer det ikke noe incentiv som medferer at kanalene velger en samfunnsekonomisk

optimal reklamemengde.

Antall programmer

Vi har sett at det 1 noen tilfeller kan vare optimalt & tilby kun ett program, og i andre to. Den
markedsbaserte lgsningen kan ogsa avvike fra samfunnsekonomisk lgsning med hensyn pé
antall programmer, og det kan sendes badde for mange, og for fa program. Nar et program
vises pa en reklamefinansiert kanal vil dette potensielt generere seeroverskudd hos
konsumentene, og okt profitt hos annonserene. En reklamefinansiert kanal vil som for
eksempel Spence og Owen (1977) diskuterer, kun ha mulighet til & kapre annonserenes
gevinst av programmet, og vil dermed i sin bedriftseskonomiske beslutning om & sende et
program ikke ta hensyn til seeroverskuddet som programmet genererer. Det er derfor klart at
hvis inntektene fra annonserene ikke dekker kostnadene ved programmet, men seernes nytte
av programmet overstiger differansen mellom reklameinntektene og programkostnadene, vil

det sendes fzerre program enn optimalt.

Men selv om kanalene ikke kan internalisere hele overskuddet som programmet genererer,
kan det ogsa sendes for mange programmer. Dette skyldes at en kanal kun er opptatt av
bedriftsekonomisk lennsomhet for sin egen kanal, nar beslutningen om & sende programmer
tas. Den vil sende et program dersom det gir profitt sterre enn null. Kanalen tar dermed ikke
hensyn til hvordan programmet som sendes vil redusere inntektene fra allerede eksisterende
programmer, som vi for eksempel diskuterte i Papandrea (1997). Jo nerere substitutter

kanalene er, jo sterre er sannsynligheten for at det sendes for mange programmer.
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Oppsummering

Til nd 1 dette kapittelet har vi sett at det 1 et tosidig marked vil vare flere kilder til
suboptimalitet. De reklamefinansierte kanalene kan tilby bdde for lite, og for mye reklame. I
hvor stor grad den markedsbaserte lgsningen samsvarer med den samfunnsekonomisk
optimale lgsningen avhenger av hvor stor overensstemmelse det er mellom disse to. Vi har
ogsa sett at karakteristika 1 produktmarkedet spiller en viktig rolle for hvilken reklamemengde
som er optimal. Dersom for eksempel annonserene har stor forventet profitt av annonser, vil
dette gjore det optimalt med flere annonser, selv om dette reduserer seernes nytte. Denne
modellen viser derfor at hvis vi vil f4 en god forstaelse av tv-kanalenes bidrag til
samfunnsekonomisk overskudd ma vi ta hensyn til hvilken effekt valgene til kanalen har pa

produktmarkedet.

7.2 Hvordan vil et starre reklamemarked pavirke mangfold og
kvalitet i tv-markedet?

Vi har tidligere diskutert hvilke faktorer som er av betydning for tv-markedets effektivitet. Et
storre produktmarked vil fore til hoyere ettersporsel etter reklame, og dette vil kunne oke tv-
kanalenes profittmuligheter gjennom reklamemarkedet. Spersmaélet er hvordan dette pavirker
mangfold, programkvalitet og reklamemengde. I dette kapittelet skal vi se nermere pa hvilke
effekter et storre produktmarked har for tv-markedet. Her vil vi bygge pa Motta og Polo
(1997).

Grunnmodell

Vi antar na et marked med et gitt antall potensielle seere. I likhet med noen av de tidligere
modellene vi har sett pd, kan seerne velge mellom & se tv, eller gjore alternative aktiviteter.
Vi beholder ogsda grunnantakelsen om at seerne misliker reklame, men verdsetter
programkvalitet. Antall kanaler, reklamemengde og programkvalitet gis endogent 1 modellen.
Det er kprodusenter i produktmarkedet, og ved & benytte reklame kan disse eoke sin

forventede profitt.

Modellen analyserer et spill i tre trinn. Pa trinn 1 velger kanalene om de vil delta i markedet,

altsa sende programmer. Deretter investerer de aktive kanalene i programkvalitet pa trinn 2,
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og her har alle kanalene komplett informasjon®’ om antall kanaler i markedet. P4 det siste
trinnet setter kanalene reklamemengde med hensyn til hvordan reklame og kvalitet innvirker
pa antall seere, og dermed profitt. Hvert trinn er strategisk, spillet loses dermed ved baklengs

induksjon.

Seernes ettersparsel av tv-programmer

Vi starter péd trinn 3 med & se pd antall seere, A, for kanal nr. i, med en gitt kvalitet og

reklamemengde. Dette seerantallet kan uttrykkes ved folgende uttrykk

(7.10) A =5{a(n)+ﬂ(n)(9qi—ai)—ﬂf(n)Z(ﬁqj—aj)} ,a(n)S%, £ =(=1yM)=0

i)

Parameteren ¢ angir det totale antall seere 1 markedet. Det er n kanaler som velger & delta 1
markedet, og disse kanalene har en eksogent gitt grad av differensiering. Nettokvaliteten til et

program er definert som den relative verdsettelsen av programkvalitetdq, 1 forhold til
irritasjonskostnaden av reklame (der € angir hvor heyt seerne verdsetter kvaliteten @),

fratrukket reklamemengden. Dermed vil en gkning av kanalens egen kvalitet q, medfore et

hoyere antall seere, mens en okning i egen reklamemengde a gir motsatt effekt. Fra det siste
leddet ser vi at dersom en konkurrent eker reklamemengden vil dette gi flere seere til de andre
kanalene, og ved & gke kvaliteten vil den ta seere fra de andre kanalene. P4 samme méte som
hos Nilssen og Sergard (2000) har de to handlingsvariablene motsatt virkning pé antall seere

pa de ulike kanalene.

Nér en kanal eker sin nettokvalitet og ikke alle potensielle seere ser pd tv, har dette to
virkninger: For det forste vil noen av de seerne som ikke ser pa tv, velge a se tv, det vil si at
det totale antallet seere 1 markedet gker. Den andre effekten er business-stealing”, altsa at
noen av seerne vil bytte til den kanalen som nd har relativt heyere kvalitet. Et eksempel pa
dette finner vi i Liu et al. (2004) hvor seerne kunne reagere med & velge programmer som 1&
lenger borte fra deres preferanser, dersom disse hadde relativt heyere programkvalitet.
Dersom alle potensielle seere ser pa tv, vil heyere nettokvalitet kun gi denne “business-

stealing” effekten.

37 Ved komplett informasjon har alle akterene den samme informasjonen. Alle kjenner til hva som er utfallet av
forrige trinn. Se for eksempel Varian (1992).
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Dette modelleres ved at frem til alle potensielle seere ser pa tv vil effekten av gkt nettokvalitet
vare storre enn summen av krysseffektene, det vi si summen av > (n—1)y og a <1/n. Nar

samtlige potensielle seere er i markedet vilae =1/n, og ﬂ(n) =(1-n)y(n), og dermed vil den

eneste effekten av hoyere kvalitet vaere krysseffektene (“business-stealing” effekten).

Etterspﬂrselen etter annonser

Antar at alle kK annonserer er symmetriske. Tre egenskaper antas & holde for reklame: 1)
Avtakende marginalnytte for egen og konkurrentens reklamemengde, som folger av den
negative virkningen reklame har pi antall seere.’® 2) Né&r markedet bestar av mange
annonserer vil hver annonser kun ha en liten del av den totale mengden reklame. Dermed vil
den negative effekten av faerre seere som folge av mer reklame vere liten for egen
marginalnytte, og tilnarmet neglisjerbar.”” 3) Reklame oker ettersporselen til en seer med

w <1 per gang reklamen vises. Total ekning 1 ettersporsel fra a reklame er dermed

l//Zi a“A . Endringen i ettersporselen vil gjore det optimalt & endre prisen, og denne effekten

av reklame modelleres ved d*(p). Ved 4 anta enhetskostnaden for reklame pa kanal i er lik

p, kan bedrift k s profitt uttrykkes ved

(107 = (" ~c)d (P Y alA -3 ol

Produsentenes handlingsvariabel er nd mengden reklame de kjoper. Formelt maksimerer de

profitten med hensyn pa reklame a,. Ved & lese forsteordensbetingelsen for prisen pa

reklame, p;, far vi den inverse ettersperselsfunksjonen til kanal k

(7.12) p;=(Sy(p—c)d(p))| a+B(6q —a)~7D (0q; ~a;)

j#i

3 Dette er diskutert for eksempel under Nilssen og Sergard (2000).

39 Jo flere annonserer, jo mindre andel av reklamen har den enkelte annonser. Effekten av faerre seere, nér en
annonser kjeper mer reklame blir jevnt fordelt over alle annonserene. Dette betyr at ved et tilstrekkelig stort
antall annonsgrer kan effekten av hver enkelts reklamekjeop bli neglisjerbar. For den kjeopende annonser star man
da kun igjen med den positive effekten ved at seerne blir eksponert for produktet.
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Forste ledd 1 (7.12) er en skalaparameter som angir endringen i profitten ved kjop av reklame.
Det andre leddet i den inverse ettersperselsfunksjonen er utrykket for seerantall pa kanal i,

A . Annonserene er pristakere, og kjoper reklame til marginalavkastningen av en ekstra
reklameslot er lik marginalkostnaden for reklamen. For & gjere uttrykket typografisk enklere

settes S =(Sw(p—c)d(p)). Da har vi p; =SA, der Sangir den ekte profittmarginen som

folge av reklamen.

For seerne er de ulike kanalene substitutter, det blir mindre tid til & se pa en kanal, jo mer tid
man ser pa en annen. For eksempel er seeren sjelden interessert i & se kveldsnyheter pé to
ulike kanaler. For annonserene er reklame derimot komplementer, som vi har diskutert 1

kapittel 4%,

Tv-kanalenes profittfunksjon

Kanalene har to typer faste kostnader; institusjonelle kostnader og programkostnader. De
institusjonelle kostnadene o, er avhengig av forhold ved markedet. For eksempel storrelse,
teknologi osv. Et eksempel pd kostnader av denne typen kan vare kostnader 1 forbindelse med
distribusjon. Modellen antar at disse kostnadene ikke pavirkes av konkurransen i markedet.*!
Programkostnadene er derimot avhengig av hvor hey programkvalitet kanalen velger. Som vi
har nevnt tidligere er programkvaliteten gitt endogent, og dermed er ogsé programkostnadene
gitt endogent. Isolert sett er ogsa disse uavhengig av konkurransen i markedet, men som vi har
diskutert tidligere, for eksempel i Nilssen og Sergard (2000) og Liu et al. (2004) vil
konkurransen kunne pdvirke investeringene 1 programkvalitet. Dette medforer at

programkostnadene indirekte er avhengig av konkurransen i markedet. I likhet med Nilssen

3
og Sergard (2000) benyttes det en kubisk kostnadsfunksjon, q? Vi kan dermed uttrykke

kanalenes profitt som

0 Dette skyldes at nr annonserene kjoper reklame pa en kanal, antar man at dette oker reklamemengden pa
denne kanalen Dette vil redusere antall seere til kanalen, pa grunn av at noen skifter kanal. Dermed blir det flere
seere pa de andre kanalene, noe som eker marginalavkastningen av reklame pa de andre kanalene. Annonseren

vil derfor ha incentiv til & ogsa eke reklamemengden pa de andre kanalene.

*1'Vi skal i kapittel 8 se at distribusjonskostnadene kan ha sammenheng med konkurransen i markedet.
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(7.13) 7, =S a+ﬂ(9qi—ai)—72(¢9qj—aj) ai—a—q?i3
j#i

antall seere = A

Lgsning trinn 3
En profittmaksimerende kanal vil na velge a slik at grenseinntekten fra reklamen er lik null.
Ved & maksimere kanalenes profitt med hensyn pa a, og lese for denne gir trinn 3 felgende

losning

@B+pa+|F -(=2)fr-(=0r)a -y 4]
@p+7)2B-(n=1)7)

(7.14) a =

Ved & sette dette uttrykket inn 1 den inverse ettersparselsfunksjonen og forkorter, kan den

inverse ettersporselsfunksjonen né uttrykkes som

(7.15) p, =S| a+p(0q, _ai*)_72(9qj' —a?):|=,338.:

j#i

Uttrykket for kanalenes profitt kan ved & benytte uttrykket for p,, og a uttrykkes som

3

(7.16) 7 = f3Sa —a—q?i der a’ =(9.5)

Vi ser né at kanalenes profitt er en funksjon av krysseffekten av investeringer i1 nettokvalitet
(differensieringsgraden) £, produsentenes ekning i profittmargin S, reklamemengden a,, og
investeringene 1 programkvalitet ¢, . Jo mer produsentene gker sin profittmargin som folge av

reklame, jo hayere profitt far kanalene. Dersom kanalene oker sin reklamemengde har dette to
effekter som virker i hver sin retning; de fir inntekter fra salget av den marginale reklamen,
men dette forer ogsa til ferre seere, som da vil redusere produsentenes betalingsvilje for

reklame for alle annonser.
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Lgsning trinn 2

Losningen pa trinn 2 finner vi ved & maksimere 7; med hensyn pad ¢,. Kanalene antas her &

vare symmetriske, derfor kan fotskriften utelates. Likevekten i kvalitet er da gitt ved

19H(,B—(n—1);/)+\/6?2H2(ﬁ—(n—1))/)2 +4aH

* oH
7.17 = der H(A3,0,7,n,S), —>0
(7.17) q 5 (8,60,7,n,5) P
Ved & differensiere (7.17) med hensyn pa H far vi: %is=2iH%> 0. Dette vil si at nar

produsentenes forventede profitt fra reklame per seer gker, vil kanalene egke sin investering i
programkvalitet. Arsaken til at q stiger som folge av hoyere S, er at kanalenes ettersporsel

etter reklame oker, nar avkastningen pa reklamen eker. Dette driver reklameprisene per seer

opp, noe som gker incentivet til & investere i kvalitet, for pa4 den maten & tiltrekke seg flere
seere. Ved & inspisere (7.13) ser vi na at en ekning i g vil eke a . Dermed har vi her det
samme resultatet som vi s hos Nilssen og Sergard (2000), at handlingsvariablene forsterker

hverandre. Det folger dermed at okt profitt 1 produktmarkedet gir hayere priser for reklame,

og oker marginalavkastningen av bade reklame og kvalitet.

Lgsning trinn 1, resultatet av modellen

Ved 4 sette inn for a; og q'i (7.14) far vi kanalenes optimale profitt

*3

g

[a+0(B—(n-1y)q"] G
[28-(n-1)] 3

2

(7.18) 7" = BS

Som folge av ny digital teknologi med stor kanalkapasitet antar vi at kanalkapasiteten ikke er
bindende. Dermed forutsettes fri etablering, noe som innebarer at kanaler vil etablere seg hvis
7~ >0. Vi kan dermed finne (langsiktig) likevekt for antall kanaler som etablerer seg pa trinn

1, ved & anta at profitten til den marginale kanalen er lik null. Formelt loses dette ved &

d

derivere , og lgse for n. Det kan né vises at n = n(a, p,0,0,y, S) . Hvis man inspiserer

uttrykket for n° fremkommer det at dette i liten grad pavirkes av S. Altsa vil et storre

reklamemarked ikke nedvendigvis gi sterre mangfold, i betydningen flere kanaler. Dette
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skyldes at incentivet til & investere i kvalitet eker jo sterre markedet blir, noe som gker
programkostnadene. Nar markedet er stort vil alle kanalene investere mye 1 programkvalitet,
og programkostnadene blir dermed meget store”. Seerne er folsomme for okt
programkvalitet, og de vil da kun se pa kanaler som har programmer av heoy kvalitet. Dermed
vil kanaler som sender programmer som av seerne oppfattes & ha lav kvalitet, ikke ha seere

overhodet, og dermed heller ingen inntekter.

Kun kanaler som har hey programkvalitet vil da overleve, og de okte reklameinntektene vil
dermed benyttes til & oke programkvaliteten. Den harde konkurransen som gir seg utslag i en
“kvalitetskrig” kan dermed faktisk medfere farre kanaler. Dette er 1 trdd med finiteness

»® Vi har dermed et resultat som pa mange méter er analogt med Waterman (1990).

property
Dette innebarer at en ekning i kanalenes inntekter per seer vil ikke alltid medfere et storre

mangfold, men kan ogséd kun gi seg utslag 1 hayere kvalitet.

Dermed er det ikke gitt at et storre reklamemarked vil eke markedets mangfold. Et sterre
reklamemarked vil derimot eke incentivet til & investere i kvalitet. Modellen angir ikke
konsumentenes nyttefunksjon, eller eksplisitt hvordan seertallet endres som felge av endringer
i nettokvaliteten. Det er derfor vanskelig & si om markedet som helhet blir mer effektivt, med
tanke pd hvordan endringene pédvirker samfunnsekonomisk overskudd. Modellen gir derimot
en indikasjon pd at markedet vil oke sin kvalitet ndr kanelen tjener mer per seer, men
diskuterer ikke om kvaliteten blir for hey/lav eller om det blir for mye/for lite reklame pa
kanalene. Oppsummert kan vi derfor konkludere med at effektiviteten med hensyn til kvalitet
kan eke, mens mangfoldet pavirkes lite. I folge artikkelforfatterne er tv-markedet 1 USA et

eksempel pé dette.

# Sutton (1991) studerte arsakene til konsentrasjon i mat og drikkebransjen. Det viste seg da at suksessfulle og
dominerende selskaper hadde heye faste kostnader relatert til & opprettholde og forsterke sin posisjon. Jo sterre
markedene var, jo sterre var incentivet til & vaere dominerende. Dette okte de faste kostnadene, og dermed
konsentrasjonen. Dette resultatet er kjent som “finiteness property”.
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Hvor robust er resultatet?

I modellen er graden av differensiering gitt, og jo sterre graden av differensiering er, jo
mindre sensitive vil seerne vaere for ulikheter 1 nettokvalitet. Dette reduserer incentivet til &
investere 1 programkvalitet, og reduserer dermed programkostnadene. Dersom
differensieringsgraden ikke er fallende ved ekning i antall kanaler, kan mangfoldet oke nar
inntekten per seer oker. Dette er analogt med resultatet til Waterman (1990) nér seerne
verdsatte spesielle egenskaper hoyt. Dersom kanalene i et av spillets trinn hadde valgt en
variabel som reduserer substitusjonsgraden til programmene, ville man i dette spillet kunne

fatt en losning med maksimal differensiering (jfr. Hotelling).

Vi har né sett at storre reklamemarked ikke vil ha stor innvirkning pa mangfoldet, men kan ha
stor innvirkning pd programkvaliteten. Dette kan vere en del av forklaringen pd hvorfor
seeratferden i USA er lite endret, selv om det er blitt etablert mange nye kanaler. Majoriteten
av seerne ser fortsatt pa kun et fatall kanaler, og de gamle storkanalene har fremdeles flest
seere. En annen observasjon er at de store kanalene benytter en svart stor andel av sine
inntekter pa a utvikle programmer, i forhold til de smé nisjekanalene. De storste kanalene er

ogsa lite differensierte.

Dette kan tyde pd at vertikal programkvalitet er svart viktig, og at seerne verdsetter
programkvalitet relativt hoyt 1 forhold til horisontale preferanser. Men det kan ogsa vere et
tegn pd at seernes preferanser ikke er uniformt fordelt. Dersom preferansene tenderer mot
noen fa programtyper vil det bli sveert hard konkurranse om de store seergruppene, noe som
igjen trigger investeringer 1 programkvalitet, og dermed heye programkostnader. Kanalene
som derimot satser pd andre og mindre seergrupper meter lite konkurranse og kan derfor

tillate seg a investere en mye mindre andel av sine inntekter i programkvalitet.
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7.3 Hvordan innvirker konkurranseformen i produktmarkedet pa tv-

markedet?

Vi sa under Motta og Polo (1997) at profittmulighetene 1 produktmarkedet virket inn pa tv-
markedets effektivitet med hensyn til programkvalitet. Frem til nd har det vert antatt at
produsentene har hatt en gitt profitt per seer fra de som har sett reklamen. Vi skal nd se
narmere pa hvordan reklamen virker inn pa produsentenes fortjeneste, og hvordan dette igjen
pavirker ettersperselen etter annonser og dermed tv-markedets effektivitet. Vi skal ogsé se pé
sammenhengen mellom konkurranseformen i1 produktmarkedet og handlingsvariablene til tv-
kanalene som er programkvalitet og reklamemengde. Denne delen bygger pa behandlingen av
produktmarkedet i Nilssen og Sergard (2000), og ma derfor sees i sammenheng med kapittel

2.3 og 5.6 som sa har behandlet deler av denne artikkelen

7.3.1 Cournot-konkurranse i produktmarkedet
Antar at det er m>1markeder, og at antallet bedrifter i hvert marked er n>2, og hvor

n <>n;,. Vi ser forst pd hvilke effekter produktmarkedet har pa tv markedet under
kvantumskonkurranse. Det forutsettes at alle produsentene i markedet tilbyr homogene
produkter, noe som innebarer at det kun kan vare en pris 1 markedet. Siden produktene er
homogene mé ogsad produktene vere substitutter for konsumentene. Konsumentens inverse

ettersparselfunksjon for produktet uttrykkes

1 Yic
7.19 =1-—) =
( ) pk BZI aik

Y, er per-capita kvantum tilbudt av bedrift i til seere pa kanal k. Totalt salg i markedet er
summen av alle produsentenes salg, dvs. zi Y, - Parameteren B er en skalaparameter.

Handlingsvariabelen a, er produsent i sin annonsemengde pé kanal k. Vi ser her at jo mer

produsent i annonserer, jo mindre sensitiv blir prisen for kvantumet som i tilbyr.
Produsentens effekt av annonser er dermed kun at den kan eke kvantumet, uten a sette ned
prisen. Vi ser ogsad at prisene kan variere for de to kanalens seere, dermed antar man at
kanalene har monopol pé sine respektive seere. Alle produsentene som annonserer pa en kanal

mé derimot ta samme pris. Det relevante markedet er dermed seerne pd hver kanal. For
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enkelhetsskyld, og uten tap av generalitet, antas det at alle produsentene er symmetriske og at
produsentene har marginalkostnad lik null. Dermed kan vi uttrykke produsentenes profitt per
seer som prisen pd produktet multiplisert med kvantumet en konsument kjoper fratrukket
reklamekostnaden per seer. Ved a derivere profitten med hensyn pd produsentenes

handlingsvariabel Y, , finner vi produsentenes forsteordensbetingelse for kvantum per seer

Som

R N G EE

Ved a summere forsteordensbetingelsene for alle f produsentene i markedet har vi

IS v.k: I Vi f
oan tf1-33 2 ]-13, -

Dette kan settes inn 1 prisutrykket fra (7.18), dermed ser vi at prisen i markedet kun er
avhengig av antall bedrifter 1 markedet. Likevektsprisen pévirkes ikke av hvilken kanal seerne

ser pa, eller hvor mye hvert firma annonserer.

1 Yie 1
722) po=1-=—Y Jik -~
(7.22) By Bz'aik f+1

Dette skyldes at annonseringen har to virkninger nar kvantum er strategisk variabel.
Annonserens salg stiger, dette oker totalt salg 1 markedet, som bidrar til & presse prisen ned.
Dette gjor at konkurrentene reduserer sitt salg*, som da vil eke prisen. I modellen

noytraliserer disse effektene hverandre. Resultatet er at markedsprisen utelukkende er

avhengig av antall bedrifter 1 markedet. Ved & sette inn Z (y'k)—f "
''a +

forsteordensbetingelsen, og lase for y, kan kvantum uttrykkes som

# Kvantum er strategiske substitutter, og dermed heller reaksjonskurvene nedover. Derfor vil andre produsenter
respondere pa storre kvantum fra sine konkurrenter ved & redusere sitt kvantum
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Ba,

7.23)y, =
( )y|k f+1

I likevekt vil produsentenes kvantum reduseres med antall produsenter, f, dette er ventet

siden kvantum er strategiske substitutter. Kvantumet til en produsent er stigende i
reklamemengden. Profitten per seer er kvantumet seeren kjoper av produsenten, multiplisert

med prisen pa produktet

(724)Z, =Ky, = %aik

Na ser vi lett at marginalprofitten av reklame er avtakende 1 antall bedrifter 1 markedet. Vi kan
nd uttrykke ettersporselen etter reklame som en funksjon av antall bedrifter 1 markedet.
Ettersporselen etter annonser kan brukes til & studere hvordan en endring 1 antall annonserer
virker inn pa kvaliteten, reklameprisene, reklamemengden, antall seere og profitten til bade
produsentene og kanalene. Definerer en vektor X, som i kapittel 5.6, men studerer kun

tilfeller der kanalene setter pris. Derfor kan vektoren utvides med variabelen r, for pris.

(7.25) ;—X<0<a%x xe {10,V H,, 7.} og se{M,D}

5,2 Vs?

Ferre produsenter i et marked har to effekter pd annonsering. Den ene er at annonserene tar
mer hensyn til hvordan deres reklamekvantum pévirker antallet seere, noe som resulterer i
mindre reklame. Imidlertid vil farre produsenter 1 markedet, gi hayere profitt per seer, noe
som gir sterkere incentiv til & benytte reklame. Total reklameandel stiger nar det blir faerre
produsenter, og dette betyr at den siste effekten er dominerende. Sterre etterspersel etter
reklame gker prisen pé reklame. Dette virker forsterkende pé investeringer i programkvalitet,
som igjen gjor at det blir flere seere. Resultatet blir altsd mer reklame, flere seere, og hoyere
kvalitet. Tv-markedet blir med andre ord mer effektivt med hensyn til programkvalitet nar det
blir feerre produsenter i produktmarkedet. Dette er analogt med resultatet til Motta og Polo
(1997), og fordi profittmarginen eker siden det blir farre produsenter ved Cournot-

konkurranse.
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Total reklamemengde kan ogsa ekes som folge av at antallet annonserer stiger, dersom dette
skyldes at det blir flere produktmarkeder. I dette tilfellet er det ikke et resultat av at
profittmarginene stiger, men at annonserene blir mindre opptatt av hvordan egen annonsering
virker pa seerne. Dette gjor at ettersporselen etter reklame stiger og resultatet blir som

diskutert over.

7.3.2 En digresjon angaende prissamarbeid
Selv om prissamarbeid i produktmarkedet ikke er enskelig skal vi nd som se pa hvilke eftekter

dette kan ha pa tv-markedet.
Det antas né at bedriftene i hvert marked samarbeider i produktmarkedet om & fa en hoyest
profitt per seer, men er konkurrenter i reklamemarkedet. En gitt seers ettersperselsfunksjon er

gitt ved

(7.26) Y, =(1-p)Be, , a, er total annonsering pa kanal K .

Bedriftene maksimerer nd pY, for hver seer. Dette gir p = % , 02 pY, =Be, /4. Vi antar at

hver bedrifts andel av salget er lik firmaets andel av total annonsemengde. Ved & sette inn for

prisen p og bytte ut total andel reklame, med produsentens egen mengde reklame 1 Y, far vi

Ba,
(727) Zik = Tk

Vi ser nd at netto marginalprofitt ikke er avhengig av antall produsenter. Dette fordi
produsentene samarbeider om a ta en optimal pris. Dersom vi ser pa hvordan endring 1 antall

annonsgrer far vi na

OX  0OX
(7.28) —==—"->0 xe{r.0,,a..v,H,, 7} og se{M,D}

5,2 Vs>

Her vil en reduksjon av antall annonserer fore til lavere reklameettersporsel. Dette skyldes at
den positive effekten som en reduksjon hadde péd prisen under Cournot-konkurranse, ikke

lenger er til stede, siden prisen er gitt. Dermed vil den eneste effekten av en reduksjon veare
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mindre rivalisering og mindre incentiv til business-stealing. Det forer til lavere ettersporsel
etter reklame, og dermed lavere reklamepris. Vi fir dermed den motsatte effekten pa alle
variablene, det vil si at kvalitet, seerantall m.m. avtar. Dette betyr dermed at ved okt antall
bedrifter vil tv-markedet nd bli mer effektivt. Produktmarkedet har dermed totalt motsatt
effekt pa tv-markedet ved de ulike konkurranseformene. En gkning i antall produktmarkeder
vil fremdeles ha samme innvirkning som ved Cournot-konkurranse. Ved a sammenlikne de to

konkurransetypene med hverandre ser vi at

(7.29) x*>x° xel{r,q,.a,,V,,H,,7,} og se{M,D}

5,2 Vs»

Dette folger av at profittmarginen K under prissamarbeid, alltid vil vare storre enn under

o . . B B
Cournot-konkurranse. Dette er intuitivt, men vi ser det ogsa ved at K© = W <K® = e
+

Vi har forutsatt at f >2. Siden profittmarginen er heyere under prissamarbeid vil det alt

annet likt vere sterkere incentiv til annonsering her. Jo heoyere produsentenes avkastning av
reklame er, jo mer vil de annonsere. Dette presser prisene opp pd reklame, og dette oker
incentivet for 4 investere i kvalitet. De hoyere prisene reduserer incentivet til 4 kjope reklame.
Derimot vil den gkte kvaliteten gi flere seere, og dette eker incentivet til & kjope reklame. Den
siste effekten dominerer, og produsentenes ettersporsel etter reklame er dermed storre ved hoy

profittmargin, som er analogt med resultatet til Motta og Polo (1997).

Det kan derfor indikere at tv-markedet vil vaere mest effektivt dersom det er prissamarbeid 1
produktmarkedet. Det er derimot klart at prissamarbeid i produktmarkedet vil redusere
konsumentoverskuddet i dette markedet, samt gi et dedvektstap. Det er derfor ikke mulig & si
hvordan totaleffekten av prissamarbeid blir pa samfunnsekonomisk overskudd, men det er
sannsynlig at den negative effekten av svakere konkurranse i produktmarkedene vil dominere,
og at samfunnsekonomisk overskudd dermed vil reduseres. Det skal ogsa sies at det bade er
vanskelig og ulovlig & samarbeide om 4 sette prisene. Det viktige poenget med diskusjonen er
allikevel a indikere at hvordan ettersperselen etter reklame endres som folge av en endring 1
antall annonserer fra et marked, er avhengig av om endringen medferer en endring 1 prisen 1

produktmarkedet.
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7.4 Vil graden av differensiering pavirkes av konkurransen i

produktmarkedet?

Modellen til Gal-Or og Dukes (2003) bygger pa Hotelling-rammeverket og ser pa hvordan tv-
kanalene vil posisjonere seg i forhold til hverandre. De finner at kanalene vil enske minst
mulig differensiering. Dermed vil det vere stor grad av duplisering av programmer i tv-
markedet. Dette resultatet er som kjent det motsatte av hva vi féar i1 en tradisjonell Hotelling-
modell. Vi husker at modellen til Gabszewicz et al. (2003) konkluderte med maksimal
differensiering, som ble moderert med seernes grad av “publiphobia”. Derimot fikk for
eksempel Beebe (1977) og Spence og Owen (1977) resultatet at kanalene ville ha incentiver
til & minimalt differensiere seg fra hverandre. Dette var blant annet avhengig av antakelsen
om at seernes valg av programmer var meget konsentrert. Imidlertid tok ikke disse artiklene
hensyn til at tv-kanalene er plattformer i tosidige markeder. Modellen til Gal-Or og Dukes gir
pa denne bakgrunn resultatet om minimum differensiering pa en alternativ mate. Svaret ligger
1 den forhandlingslesningen mellom kanalene og produsentene som modellen bygger pa.
Utfallet av denne forhandlingslesningen, hvor tv-kanalene antas & ha en viss grad av
markedsmakt overfor produsentene, avhenger av at reklamen har en informativ rolle (i likhet
med Anderson og Coate, 2005) og at seerne har aversjon mot reklame. P4 bakgrunn av

modellens natur finner vi det nedvendig & ga gjennom modellen forholdsvis trinnvis.

Modell

Modellen bestar av to produsenter 1 produktmarkedet og to kanaler i1 tv-markedet.

Kanalene er plattformen og henter inntektene fra annonserer gjennom reklame. Prisen
kanalene fér for hver enhet reklame avhenger av hvor mange seere kanalen forventes a ha.

I dette markedet vil det vaere positive eksternaliteter fra konsumentene til produsentene, mens

det er negative eksternaliteter fra produsentene til konsumentene jfr. tosidige markeder.
Konsumentenes preferanser mellom produsentene er uavhengig av preferansene mellom

kanalene. Kanalenes lokalisering blir endogent bestemt (jfr. Hotelling), mens produsentenes

lokalisering antas a vere fast i1 ytterpunktene i markedet.
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Modellen bestdr av tre trinn: 1) Kanalene velger programtilbud, noe som bestemmer

lokaliseringen d;. 2) P4 dette trinnet foregér det tre aktiviteter samtidig; Kanalene og

produsentene forhandler frem en pris for reklame, produsentene velger reklamenivd pa hver
kanal, og prisene pa begge produsentenes produkter bestemmes.3) Seerne velger programmer
basert pd deres preferanser og kanalenes programtilbud. P4 dette trinnet velger konsumentene
produktene pa bakgrunn av produktpreferanser, priser og reklame.

Et hovedresultat fra artikkelen er at kanalene ikke vil ha noen incentiver til & avvike fra valget

av programmer fra forste trinn.

Trinn 3. Seernes valg av programmer.
Vi begynner med a lgse spillet pa trinn 3, seernes programvalg. Nettonytte til en seer kan

beskrives med folgende uttrykk:
(7.30) U(X) =V, -t {A(0)d, + (1= 200)(1-d,) = X} = {20)(@ +@3) + (1= A0 + 97}

Her er v nytten konsumenten fir ved & se pd den programmiksen som samsvarer perfekt med
ens preferanser fratrukket den reduksjonen i1 nytte som felger av at den perfekte miksen
avviker fra konsumentens faktiske valg, slik som beskrevet i1 det andre leddet pa heyresiden 1
uttrykket. Det tredje leddet trekkes fra siden det antas at seerne misliker reklame.

Her er y en ”irritasjons”-parameter siden seerne antas & mislike reklame (jfr. for eksempel

Anderson og Coate, 2005), goij er mengden reklame pad kanal jfor produsent i, t.er

transportparameteren som maler graden av differensiering mellom kanalene (hoy t, reflekterer
stor grad av differensiering), d, og d, gir lokaliseringene til kanalene langs Hotelling-linjen.

A(X) angir hvor mye tid en konsument av type X ser pd kanal 1, mens 1—A(X)er tiden

konsumenten bruker pa kanal 2. Konsumentens beslutningsvariabel, A(x), velges slik at den

maksimerer nyttefunksjonen.

En underliggende antakelse i nyttefunksjonen er at seerne har informasjon om to forhold: De

kjenner til programtypen som hver kanal tilbyr, d,, og de kjenner hyppigheten av

19

reklameavbrytelser.
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Maksimerer (7.30) med hensyn pd 4. Konsumentene velger da tv-titting i1 trdd med folgende

allokeringsregel
1 .
g hvis:x<d, -R
@) A(X) = ﬂhvis:dl—R<x31—dz—R
1-d, —d, .
hvis:x>1-d,-R
0

=@ +0) -~ (9 +93)}
2t,(1-d, ~d,)

hvor

(i1) For & vere sikre pa at tv-markedet er dekket 1 den symmetriske likevekten, forutsettes det
at U(0)>00g U(1)>0.* Noe som er ekvivalent med: v, —t,d’ — (¢’ +¢))>0, j=12, og

alle konsumentene vil vare 1 tv-markedet. Seeratferden impliserer, under forutsetning av at

markedet er fullstendig dekket, folgende markedsandeler for kanalene fra (i):

_1+d,-d, N

731) X'=
(7.31) 5

1+d1—d2_ R
2

R og X°

Disse uttrykkene forteller oss at seere med sterke preferanser for en av kanalene vil
utelukkende se pa den kanalen, mens seere med mer moderate preferanser vil se pa begge
kanalene 1 trdd med deres lokalisering. Fyller en kanal sendeflaten med mer reklame vil denne
kanalen miste seere, siden seerne misliker reklame, mens den andre kanalen oker
seerandelen™,

Seere som er lokalisert mellom kanalene kan realisere en programmiks som er i perfekt
overensstemmelse med preferansene (jfr. Gabszewicz et al.,2004). De mest lojale seerne, det
vil 1 denne sammenhengen si de seerne som er lokalisert i kanalenes egne turfer”, vil
imidlertid ikke fa programmer som fullt ut samsvarer med deres preferanser. Hvis ikke (ii) er

oppfylt og dermed Vv, —tsdj2 —y(@) + @) er negativ, kan disse seerne velge 4 ikke se pa tv og

dermed forlate tv-markedet.

* Se appendiks A. Gal-Or og Dukes (2003)
% Siden modellen bygger pa Hotelling-rammeverket, vil dette implisere at markedssterrelsen er gitt. Dermed vil
de seerne den ene kanalen mister gé over til den andre.
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Trinn 2. Utledning av likevekter.
Vi skal her til & begynne med, kort beskrive forhandlingene mellom kanalene og produsentene

pa trinn 2. En gitt kanal forhandler med hver produsent om priser pa reklameinnslag. Prisen

per enhet reklame er gitt veda', som beskriver en situasjon hvor kanal j og produsenti har

kommet til enighet. Velger produsenten reklamemengdeng!, vil den da betale kanal jet

belop som tilsvarera/e’ . Det antas at kanalene kun har faste operative kostnader f , som er

uavhengige av reklamekvantum. Produsentene har variable enhetskostnader c, og faste

kostnader likk .

Forhandlingslesningen som fremkommer mellom en kanal og en produsent, gis av den sdkalte

“Nash bargaining solution”*.

Dette impliserer her at partene deler overskuddet fra
samarbeidet likt mellom seg, under forutsetning av at partene har lik forhandlingsstyrke®. Vi

har at C;o0g F uttrykker fortjenesten som tilfaller henholdsvis kanal jog produsent i, ndr de

inngar en avtale.Cj‘i og F[j uttrykker fortjenesten de oppnér nar de ikke kommer til enighet.

Dermed beskriver (C;+F ) — (Cj‘i + Fi*j ) gevinsten ved & inngéd samarbeid.

For & utlede fortjenesten for begge utfall av forhandlingene, ma de segmentene i markedet
som er dekket for hver kanal og produsent, identifiseres som en funksjon av reklamemengde

og prisene pa produktene.

Uttrykker markedsandelene til produsentene

(7.32) D) = [1—G(¢Q)J+G(¢,j)£%+%} G(g)) k=12, izk

7 Hver gang produsentene for eksempel ensker 4 annonsere mer pa en kanal, ma vilkarene reforhandles mellom
kanal og produsent.

% »Nash bargaining solution” er formelt definert som, F :(X,d)— S hvor X < R* og S,d € R?. X
representerer spillernes nytte i de mulige utfallene hvor de kommer til enighet, mens d representerer punktet
hvor de ikke kommer til enighet (Chaudhary og Kumar (2002)).

# Kan diskuteres om Nash b.s. kan brukes her siden partene har andre alternativer ( outside options™) jft.
Wickelgren (2004).
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D/ er ettersporselsfunksjonen som uttrykker den forventede andelen av kanal j’s seere som

kjoper produkt iav produsent i. Sannsynligheten G(¢/) for at seerne til kanal j registrerer
reklamen avhenger av mengden reklame for produktet. Ferste ledd i parentesen,

[I—G(gokj )] , angir produsent i ’s forventede andel fra en konsument som ser pa kanal jog

bare eksponeres for produsent i ’s produkt. En konsument kjoper da dette produktet, selv om
den andre produsentens produkt ville gitt hayere tilfredsstillelse. Det andre leddet i parentesen
beskriver en situasjon hvor konsumenten far informasjon ogsé fra produsent i’s konkurrent.

Konsumenten velger da produktet pd bakgrunn av priser og preferanser.

Kombineres (2) og (3) gir det den totale markedsandelen som tilfaller produsent i
(7.33) MS, = X'D/ + X*D; i=1,2

Benytter nd uttrykkene for markedsandelene, og finner fortjenesten nar partene kommer til

enighet og nar de ikke inngdr kontrakter. Inntjening for kanal j, C., bestir av

j 9
annonseinntekter fra produsentene fratrukket faste kostnader f . Inntekt for produsent i, F,

12

bestar av forventet inntekt fra konsumenter fratrukket annonse- og produksjonskostnader.

C= 11.(/’1j +a1j¢1j —f

(7'34)F_(_ 1R 22\ (al 2 2y Lo
=(p,—O)(X' D +X°D)-(ajp +arp )k i,j=12

Hvis kanal j ikke kommer til enighet med produsent i, fir kanalen inntekten fra den

gjenverende produsenten (den andre), og produsent i ma annonsere for sitt produkt pa den
andre kanalen. Inntektene nar kanalen og produsenten ikke kommer frem til en avtale om

annonsering med hverandre, blir da

*® Forventet andel av seerne som ser reklame fra produsent i , avhenger av seernes allokeringsvalg i (i)
X'G(p/)+ X G(p})
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@ 35)c;i =alp) - f r=1,2 =i
R =X'D(p-c)-a'¢f —k r=,2r=j

=12, [l=i

hvor X7 _I+d, —d; _7[(¢1r+¢2r)_¢'j}
2 2t (1-d, —d,)

r«jog l=i

Nar produsenti ikke annonserer pa kanal j (som en folge av uenigheten mellom kanalen og
produsenten), reduseres markedsandelen til kanal j’s konkurrent, kanal r, til X’. Dette
folger av at den samlede annonsemengden pa kanal | reduseres nar produsenti ikke lenger
annonserer pa kanalen, og noen seere vil da skifte fra kanal r til j, siden programmene

sjeldnere blir avbrutt av reklame (mindre “irritasjon™ ).

Den reduserte markedsandelen til kanal r styrker forhandlingsmakten til kanal ji forhold til
produsent i. I forhandlingslikevekten, gitt av forhandlingslesningen, maksimeres den
forhandlede prisen per enhet reklame a’, produktet (C j —Cj_i )(F, —F'). Dette impliserer at

partene deler overskuddet fra forhandlingene likt, under forutsetning av at de inngér en avtale,

slik at C; —iji =F-F’' og

(7.36) algi = P—C| xipi . 7D i r=12, r#j
2 2t.(1-d, —d,)

Forste leddet 1 parentesen multiplisert med profittmarginen,(p, —C)/2, er lik forventet
overskudd fra konsumentene som ser pa kanal j. Det andre leddet i parentesen er en gevinst
som tilfaller kanal j fra konsumenter som ikke ser pa kanal j, men kjoper produkt i . Dette
er et resultat av overenskomsten mellom kanal j og produsent i, og salget av produkt i til

marginalseerne som bytter til kanal r # | som en folge av okt reklamemengde pa kanal | .

Produsentene velger annonseringsnivd og priser simultant med forhandlingene, noe som
medforer at de betrakter (den forhandlede) prisen for reklame per enhet, a’, som fast, pa

valgtidspunktet.
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Produsent i velger ¢’ og p; slik at de maksimerer fortjenesten under enighet, F. . Fir da

(7.37) Fi_ (p —c){x ipJ G'(p)) y(D'-Df) }aij o

op) " G(p)) 2t(1-d,—d,)
L),r=12, r=j
L ) ) r
(7.38) Z o) (1D + x D)+ (-0 X3 Py xr DL |
op, op, op,;

Siden de to produsentene har symmetriske lokaliseringer (dvs. fordelingen av preferansene)

og lik kostnadsstruktur, ser vi pa en likevekt hvor begge produsentene opptrer symmetrisk. I

en slik likevekt vil hver produsent fordele reklame likt mellom kanalene (¢ =¢)), og

kanalene tar lik pris fra de ulike produsentene (@, = a)), og produsentene tar identiske priser

fra konsumentene ( p, = p, ).

Beskriver nd den symmetriske annonse- og prising atferden til produsentene i trinn 2, nar

lokaliseringene d, og d,, holdes fast av kanalene i trinn 1. Modellen byer videre pa den

symmetriske likevekte.

oF, i 1 1G’((01)_ 1 _ v I_p2y | =
(739 a(”il‘sym - C){X 0 [G((ol) 2?’1] 4ts(1_d1_d2)(2D 0 )} ’
oF; _ _ 2N2 G'((ﬂz)_ 1 _ Y NN
(74015 lom =(P C){X D(G(cf) 2¢2j L -d—d,) > D)} ’
oF; _(yln! 212\ (n 1 G () » G’ (9*) _
api\sym_(x D'+ X2D*)—(p c)[X x, + X x ] 0
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Hvor

2
Xlzl+dl_d2+ 7@ -¢) ’ X2=1—X!
2 2 t.(1-d, —d,)

D' =D/ =D/ =%[2—G((p")]G(¢")

For a sikre at produsentene velger et positivt niva pa annonsemengden og stabilitet til reklame

og prisreaksjonsfunksjonene, ma det palegges tilleggsbetingelser. Disse er beskrevet under

(741)T () E_Cé((;’)) _%@

Vi far da i den symmetriske lokaliseringslikevekten, nar d, =d,:
1) Hver produsent velger positivt niva pa reklame hvis T (@) > 0, og

2) Stabiliteten pa reaksjonsfunksjonen er sikret hvis T'(¢) < 0.

Dersom T(¢) <0 (jfr. 1)), vil ikke produsentene finne det lonnsomt & annonsere overhodet i

den symmetriske likevekten, siden reklame da vil ha negativ innvirkning pa fortjenesten.
Fra 2) ser vi at stabiliteten, det vil her si at ”lgsningskurvene” narmer seg likevekten uansett

startposisjon, vil vare sikret dersom netto marginalbidrag fra reklame avtar med ¢ .

Vi kan né ved & inkludere tilleggsbetingelsene, beskrive den symmetriske likevekten pé trinn

2,gittatd, =d, =d.

I den symmetriske likevekten nar d, = d, = d, vil hver produsent velge lik annonsemengde pa

hver kanal. Reklamevolum og de symmetriske produktprisene pa hver kanal uttrykkes

henholdsvis ved

742) o* =T —L *_c—
(742) ¢ (2t5(1—2d)j o pr—¢
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Fortjenesten for hver kanal og hver produsent i den symmetriske likevekten er gitt ved

uttrykkene

(7.43) o= 212260 (1+ i ]‘f 5260 (1— - j_k
4 t,(1-2d) 4 t.(1-2d)

Disse uttrykkene, forteller oss at reklamemengden vil vere heyere 1 den symmetriske
likevekten jo mer differensierte kanalene er, og jo lavere kostnaden fra reklame er for
konsumentene. Sterre differensiering mellom kanalene medferer mer lojale seere slik at
kanalene ikke far noe serlig frafall hvis de sender mer reklame. Siden den marginale nytten
av reklame nd blir heoyere, onsker hver produsent & annonsere mer nar kanalene er mer
differensierte.

Imidlertid gir mer intensiv annonsering hardere priskonkurranse mellom produsentene, siden
konsumentene na har mer informasjon tilgjengelig om andre produkter i markedet. Siden
konsumentene i denne modellen far informasjon om produktene kun gjennom reklame, vil

mer reklame derfor redusere den profittmarginen som tilfaller produsentene.

Resultatet av mer reklame for kanalene er derimot ikke klart. P4 den ene siden vil mer
reklame styrke forhandlingsposisjonen til hver kanal relativt til produsentene. Mer reklame
har imidlertid ogsa en negativ effekt pa lennsomheten til hver kanal, siden priskonkurransen i
produktmarkedet er hardere nar konsumentene har mer informasjon tilgjengelig. Dermed vil
det totale overskuddet som produsentene og kanalene deler reduseres som et resultat av den
hardere priskonkurransen. I tilfeller hvor det oppstdr uenighet mellom kanalen og
produsenten, medferer det at markedsandelen til kanalen eker betraktelig som en folge av

lavere reklameandel, og dermed vil flere seere velge a se pa denne kanalens programmer.

For & kunne avklare hvordan reklamemengden innvirker pa profitten til kanalene pélegges en
(tilstrekkelig) tilleggsbetingelse (se under), som sikrer at lennsomheten til kanalene avtar nar
produsentene annonserer mer 1 likevekten. Dette innebzrer at kanalene har heyest profitt nar
reklamemengden er lav. Reklamemengden vil vere lav nér kanalene er lite differensierte eller

nar konsumentene/seerne har sterke aversjon mot reklame.
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Tilleggsbetingelse

Hvis ikke elastisiteten av G(¢) er stigende, vil hver kanal ha lavere lennsomhet i den
symmetriske likevekten hvis produsentene eker reklamemengden. Lennsomheten til hver
kanal vil som en folge av dette avta ndr kanalene er mer differensierte og/eller ndr seerne ikke
har sarlig stor aversjon mot reklame. Dette medferer at tv-kanalene tjener pa en reduksjon i

annonsemengden.

Vi vil nd se pé hvordan endringer i lokalisering for en gitt kanal, pavirker likevekten pa trinn

2. Nar kanal i avviker fra den symmetriske lokaliseringen, d, =d, =d, ved & nerme seg

programvalget til konkurrenten slik at d, > d vil

i j i
7481y 22 092 o P ., 292
ad ~ ad U ad, ad.

6goj

od,

< 2 <1.6goi_8¢) 2

Antar nd at konkurrentens programvalg holdes fast. Nar kanalen narmer seg konkurrentens
valg av lokalisering, vil dette medfere at produsentene reduserer reklamemengden i begge
kanalene. Reduksjonen vil vere storre for den konkurrerende kanalen enn for den gitte kanal.
Som et resultat av den totale reduksjonen i1 nivéet pd reklame, vil produsentene konkurrere

mindre aggressivt i priser. Det er verdt 4 merke seg at en gkning i d. har bade fordeler og

ulemper for lennsomheten til kanali. Redusert reklamemengde oker produsentoverskuddet,
siden priskonkurransen er dempet (jfr. diskusjon over), dette er positivt for kanalene. Med et
storre totalt overskudd, kan begge parter sikre seg hayere overskudd i forhandlingene.

Pa den negative siden vil en ekning i d, redusere den samlede annonseringen pd kanal j mer
enn pa kanal i. Kanal i kan dermed tape markedsandeler til kanal j som en folge av at flere

seere velger kanal | siden det na er relativt mindre reklame pa denne kanalen.

Trinn 1
Her skal vi se pé kanalens valg av lokalisering, det vil si valg av programtyper.

For en fast lokalisering av konkurrenten d;, velger kanal i d; for & maksimere fortjenesten i

trinn 1 som er gitt ved

o o, 1D
(7.45) C,=(p C)[XD+ (1—d1—d2)]

S
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Nar kanalene velger lokalisering, kan hver kanal pavirke utfallet av forhandlingene mellom
kanaler og produsenter og ogsa pris og reklamebeslutninger i trinn 2.

Nermer kanalene seg hverandre forventer de, at nivdene pa reklamemengden reduseres og
prisene i produktmarkedene blir hayere. Det er ikke klart om dette nedvendigvis vil vere

lennsomt siden kanalen trolig vil tape markedsandeler til konkurrenten.

Er kanalene udifferensierte, det vil si d, =d, =1, og hvis G(¢) ikke er stigende, vil ingen av

kanalene oppné fordeler ved & endre lokaliseringen bort fra konkurrenten. Dette inneberer at
redusert differensiering mellom kanalene kan bidra til & dempe priskonkurransen i dette
tilfellet. For at dette med sikkerhet skal gjelde, er det avgjerende at alle konsumentene deltar i
markedet. Hvis dette ikke er tilfelle ma det pélegges strengere betingelser enn de vi har tatt til
nd for at resultatet om minimal differensiering skal vare gyldig. Videre diskuterer vi ikke

dette problemet.

Ovenfor har vi sett for eksempel 1 gjennomgangen av en tradisjonell Hotelling-modell, at to
bedrifter vil enske & differensiere seg maksimalt, siden den strategiske effekten av &
differensiere seg dominerer ettersparselseffekten av a neerme seg konkurrenten.

I modellen til Gal-Or og Dukes, hvor bare kanalene og ikke produsentene strategisk kan velge
lokalisering, vil imidlertid disse to effektene forsterke hverandre heller enn a trekke 1 motsatt

retning.

Nar kanalene nermer seg hverandre, det vil si reduserer differensieringen, vil de oppnéd en
hoyere markedsandel. Samtidig medferer denne reduksjonen av kanalenes differensiering,
som diskutert ovenfor, at produsentene nd vil ha incentiver til 4 begrense reklamemengden.

Produsentene reduserer reklamemengden siden kanalene som har relativt mye reklame vil
miste mange seere nir de er lite differensierte (seerne er mindre grad lojale). Dermed vil
effekten av reklamen avta for produsentene. Jo heoyere aversjon seerne har mot reklame, jo
mer avtar effekten av reklame. Siden den eneste maten konsumentene kan fa kjennskap til
produktene antas & vare, som vi husker, gjennom reklame, vil dette medfere at konsumentene
vil ha tilgang til mindre informasjon om andre produkter. Produsentene kan dermed ta hayere

priser, siden det er svakere priskonkurranse 1 markedet, og fir heyere profittmargin. Tv-
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kanalene far da et sterkere forhandlingskort pad hdnden, og kan da ta en hayere pris per enhet

reklame fra produsentene.

Oppsummert

Produsentene er interessert i virkningen av reklamen, mens kanalene pa sin side er interessert
1 hayest mulig reklameinntekter. Dette innebaerer at jo mindre effektiv reklamen er jo bedre
blir lennsomheten til kanalene, fordi produsentene mé kjope hoyere reklamekvantum for at
reklamen skal ha ensket effekt. Siden inntektene til kanalene er bestemt som en andel av
produsentoverskuddet, vil kanalene tjene pa de heyere produktprisene som redusert
reklamemengde medferer. Nar kanalene er tilneermet homogene (jfr. proposisjon 3), vil hver
produsent annonsere minst mulig. Da vil lennsomheten til hver kanal og produsent vare i
narheten av sitt hayst mulige niva, gitt at kanalene og produsentene deler profitten mellom
seg. Dermed vil resultatet fra modellen til Gal-Or og Dukes innebare at tv-kanalene ikke
onsker 4 differensiere seg fra konkurrentene, noe som er en konsekvens av reklamens
innvirkning pd konkurransen i produktmarkedene. Dette gir at kanalene ensker & tilby like

programmer, og dermed vil minimal differensiering vil vaere en likevekt i denne modellen.

Dersom tv-kanalene har tilstrekkelig markedsmakt i forhold til produsentene vil de enske a
differensiere seg minst mulig fra hverandre, dette inneberer at det vil vare en utbredt
duplisering av programmer. Programmangfoldet vil da vaere minimalt og dermed vil markedet

vare ineffisient med tanke pé 4 frembringe et bredt programtilbud.

Modellen tar eksplisitt hensyn til hvordan reklame pavirker seernes valg av produkter. I folge
Gal-Or og Dukes er dette relevant siden det er disse valgene som avgjer hvor stor
ettersporselen etter reklame er fra produsentene. I en likevekt hvor tv-kanalene er homogene
vil dette gi seg utslag 1 minst mulig reklame, jo mer seerne misliker reklame jo “mer stabil”
vil denne likevekten veare. Fra seernes stasted vil denne lave reklamemengden vare en
ulempe, til tross for at seerne har aversjon mot reklame. Dette folger av den informative
effekten reklame antas & inneha. Indirekte er dette en ulempe for seerne/konsumentene siden
lavt reklamekvantum gir faerre og dyrere produkter & velge mellom i produktmarkedet.

Dessuten impliserer lav reklamemengde hoy rad av programduplisering.
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Tv-kanalene derimot vil enske & differensiere seg minimalt fra hverandre siden dette
maksimerer deres profitt. Siden kanalene og produsentene i sammen har interesse av &
maksimere profitten pd bekostning av seerne, kan vi med rimelig grad av sikkerhet sla fast at

tv-markedet neppe vil vare effisient med minimal differensiering og lite reklame.

7.5 Oppsummering av produktmarkedets virkning

Vi sé i kapittel 7.1 1 gjennomgangen av Anderson og Coate (2005) sa vi at karakteristika ved
produktmarkedet hadde innvirkning pd hvilken reklamemengde som var optimal. Dersom
produsentene hadde stor profitt som folge av annonser, og reklame hadde liten negativ
virkning pa seerne, vil det vaere optimalt med relativt mye reklame. Dette er et moment som

sjelden bringes inn i debatten rundet reklame.

Likhet med Anderson og Coate (2005) antok Gal-Or og Dukes (2003) at reklame hadde en
informativ effekt, og at seerne har aversjon mot reklame. I modellen til Gal-Or og Dukes kan
vi, hvis vi tror pd resultatene, med rimelig grad av sikkerhet si at tv-markedet vil vere
ineffisient sett fra seernes side. For eksempel vil det vare en utbredt duplisering av

programmer fra tv-kanalene. Dette inneberer at det vil vare lite mangfold i1 tv-programmer.

Motta og Polo (1997) sa blant annet pd hvordan sterre profittmuligheter 1 produktmarkedet
gav seg utslag i at de ville annonsere mer pa tv-kanalene. I en slik situasjon vil flere kanaler
etablere seg. Dermed far vi sterre programmangfold. Siden flere kanaler vil enske & etablere
seg, vil tv-kanalenes incentiver for & investere i1 kvalitet bli sterkere. Resultatet kan bli at
kvaliteten blir heyere, men mangfoldet kan bli lavere som en felge av de hoye

investeringskostnadene.

Nilssen og Sergard (2000) tok blant annet utgangspunkt 1 at produsentene ville ha en hayere
ettersporsel etter annonser, jo mer effektiv reklamen er i produktmarkedet. De fant at faerre
produsenter ville pd den ene siden resultere i mindre reklame, siden annonserene i hoyere
grad ma ta innover seg hvordan egen reklamemengde pévirker antall seere. Faerre produsenter

innbaerer imidlertid ogsé at de far hoyere avkastning per seer, noe som taler for mer reklame.
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Den siste effekten vil vere dominerende. Dette bidrar til heyere investeringer i
programkvalitet. Nilssen og Sergard (2000) fir da et tilsvarende resultat som Motta og Polo

(1997), nemlig at faerre produsenter vil medfere at de blir investert mer i programkvalitet.
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8 Hvordan pavirkes tv-markedets effektivitet av nye
teknologi for & overfare tv-signaler

Til nd har vi 1 var analyse av tv-markedet antatt at markedet bestir av tre ulike grupper
agenter; seerne, kanalene, og annonserene. Tv-signaler har inntil nd hovedsakelig vert
overfort gijennom et analogt UHF nett. Alle med en UHF antenne har kunnet gratis se
kanalene som ble distribuert over dette nettet. Kanalkapasiteten p4 UHF-nettet er imidlertid
svert begrenset. Tidligere har vi diskutert virkningen av dette. For & begrense markedssvikt
har myndighetene valgt a regulere tv-markedet gjennom konsesjoner. Modellene vi har sett pa
til nd har derfor ikke tatt hensyn til distribueringsteknologien, men behandlet den som en

eksogen begrensning.

I dag er det vanlig at tv-signalene overfores ved annen teknologi, og de ulike teknologiske
plattformene er ofte kontrollert av kommersielle profittmaksimerende aktorer.

Den "nye””' distribusjonsformene av tv-signaler har dermed medfert at det har vokst frem en
ny gruppe agenter. Disse agentene er plassert mellom tv-seerne og kanalene, hvor seerne er
kunder hos plattformene. Dette kan derfor ha implikasjoner for tv-markedets virkemaéte.
Derfor mener vi at det er viktig a ta eksplisitt hensyn til denne gruppen 1 en analyse av tv-

markedet.

I dette kapittelet vil vi omtale gruppen som distribuerer tv-signaler som plattformene. I figur
8.1 har vi illustrert hvordan tv-markedet virker nar signalene distribueres av plattformer som
seerne er kunder hos. Pilene indikerer hvilken vei betalingen gar i markedet. Vi skal i dette
kapittelet se at i noen tilfeller vil kanalene betale for & fA programmene videreformidlet

gjennom plattformene, og i andre tilfeller vil det veere motsatt.

Tv-seere Plattformer

A\ 4

A
A\ 4

Tv-kanaler

Figur 8.1:Beskrivelse av tv- markedet nar signalene distribueres av plattformer.

3! Nye er her satt i hermetegn for & understreke at teknologien strengt tatt ikke er helt ny. Kabel-tv ble utviklet i
USA pa 50-tallet, og satellitt-tv kom pa slutten av 70-tallet. Likevel omtaler vi andre distribusjonsformer enn
UHEF signaler som nye fordi de gir andre og "nye” muligheter i forhold til UHF distribusjon.
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Det finnes i dag flere ulike teknologier som benyttes til signaloverfering. De vanligste er:
kabel, satellitt, og (digitalt) bakkenett. Men ogsa distribusjon gjennom internett (fiberoptisk
kabel) forekommer og vil trolig bli stadig viktigere (jfr. uttalelser fra de store norske
kanalene, for eksempel NRK). De ulike teknologiene gir mange av de samme mulighetene, og
kan derfor sees pa som substitutter for seerne. Det er derfor konkurranse mellom de ulike

plattformene uavhengig av hvilken teknologi de benytter™>.

Selv om det er teknologiske forskjeller mellom de ulike plattformtypene som kan ha
betydning for seernes valg av plattform, vil vi likevel for enkelhets skyld ikke skille mellom
de ulike plattformtypene i denne diskusjonen. Vi antar derfor at plattformene kan tilby like
muligheter. Formdlet med dette kapittelet er a belyse hvilke implikasjoner eksistensen av

plattformene kan ha for tv-markedet med hensyn pa mangfold, kvalitet og reklamemengde.

Felles for de nye plattformtypene er at det er mulig & kode og komprimere signaler. Koding av
signalene gjor det mulig 4 ta betalt av tv-seerne, fordi tv-seeren har behov for en dekoder.
Muligheten til 8 komprimere signalene bidrar til & oke kanalkapasiteten, noe som gir rom for &
sende flere kanaler. Et annet trekk ved de nye distribusjonsformene er at de krever at seeren
aktivt tilslutter seg plattformene for & kunne se pa tv. Seeren kan dermed kun se pa de

kanalene plattformen han er tilknyttet sender.

Vi har ikke funnet noe litteratur som studerer effekten av profittmaksimerende plattformer. Vi
vil derfor forseke & belyse noen mulige virkninger av profittmaksimerende plattformer, ved &

benytte teori som vi har gjennomgatt tidligere i oppgaven.

For & fi en oversiktlig og meningsfull diskusjon har vi sett oss nedt til & ta en rekke
forutsetninger om hvordan markedet fungerer. Diskusjonen vil derfor hvile pa disse
forutsetningene, og resultatene vil derfor kunne vere lite robust for endringer i disse
forutsetningene. Vi mener allikevel at diskusjonen kan gi nyttig innsikt i virkningene av

profittmaksimerende plattformer.

>2 For eksempel vil det i noen tilfeller vaere lav grad av konkurranse mellom kabel-tv og satellitt-tv. Arsaken er at
seernes valg av teknologi kan bestemmes av geografisk lokalisering. Pa grunn av store kostnader med & grave
kabel legger ikke kabelselskapene kabler hvor det er spredt bosetting. Derfor kan seerne som er lokalisert her
kun benytte satellitt-tv. Omvendt vil det i mange tilfeller vaere bestemmelser som medforer at beboerne i
borettslag og lignende ikke kan sette opp satellittantenne.
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8.1 Antakelser om maredet

Vi starter med & gjore antakelser angadende markedet og akterene. Markedet vi ser pa bestar av
tv-seere, kanaler, annonserer og plattformer. Plattformenes oppgave er & overfore tv-signaler
til seerne. Seernes eneste mulighet til & se en tv-kanals program er & kjope tilgang til kanalen

gjennom en plattform.

Antakelser om seerne og plattformene

Tilgang til en plattform har to typer kostnader for seeren. Seeren ma forst kjope
mottakerutstyr (legge inn kabel). Dette er en irreversibel investering fordi utstyret ikke kan
benyttes til & tilslutte seg andre plattformer™. Deretter ma seeren betale en fast méanedlig

avgift for kanalene de abonnerer pa, kortleie, osv.

Plattformene er substitutter for seerne, og vi antar at seerne uavhengig av geografisk
lokalisering kan tilslutte seg alle plattformene pa markedet. Vi antar at kostnadene ved & vare
tilknyttet en plattform er s store at ingen seere vil velge a knytte seg til flere. Dette innebeerer
at det er sékalt ’singelhoming” blant seerne, altsd at hver seer kun slutter seg til en plattform.
Forskjellige seere kan imidlertid knytte seg til ulike plattformer. Dermed er det ikke gitt at en

plattform vil ha monopol i markedet.

Antakelser om seerne og nytten av ulik programtyper

Det er et gitt antall heterogene seere. Vi antar at en seer har preferanser for flere ulike typer
tv-programmer. En seers preferanser er komplette™, dette innebaerer at han kan gradere
nytten av alle ulike programtyper. Vi antar videre at alle seerne har en felles programtype de
rangerer hgyest, dette innebarer at seerne er homogene med hensyn til hvilken kanal som gir
dem sterst nytte. Denne programtypen kan tolkes som et bredt (lite spesialisert) program med
hoy kvalitet. Et eksempel pa en kanal som sender denne programtypen er norsk TV 2. Vi vil

videre 1 dette kapittelet omtale kanaler som sender denne programtypen som en ”Broadcaster”

Nytten seerne far av andre programmer varierer derimot fra seere til seer. Seernes har derfor
heterogene preferanser for disse programmene. Vi kaller dette for nisjepreferanser, og en

konsument har positiv nytte for et stort antall ulike nisjeprogram. Eksempler pa ulike

>3 En seer som har tilsluttet seg en satellittbasert plattform vil i mange tilfeller ikke kunne bytte leverander. Dette
fordi leveranderene ofte benytter ikke kompatible dekodere. (Aftenposten 17.02.2005)
>* Se Varian (1992) for beskrivelse av komplette preferanser
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nisjeprogram kan vere naturprogram, sportsprogram, nyhetsprogram osv. Vi antar at en kanal
som sender “nisjeprogram” kun sender programmer innenfor en nisje, for eksempel
Eurosport. I dette kapittelet vil omtale en kanal som sender nisjeprogram som en nisjekanal

9955

eller en “Narrowcaster”””. Vi kan illustrere seernes forskjellige preferanser ved to

”Hotellinglinjer” der de vertikale strekene pé linjen angir seernes plassering.

| D |
~—

Sentrerte
farstepreferanser

Figur 8.2:1llustarsjon av seernes” fgrstepreferanser”

Som beskrevet rangerer alle seerne det samme programmet gverst. Dette er illustrert pa
“Hotellinglinjen” ved at alle seerne er konsentrert ved midten av linjen. Seernes folsomhet for
kvalitet er svart stor for denne programtypen. Dette innebarer at en liten endring i
kvalitetsnivd mellom to kanaler gir seg utslag i stor forskjell i seernes nytte av de to
programmene. Derfor vil kanalen med heyest kvalitet bli mye mer populer enn kanalen med

lavere kvalitet.

Vi kan beskrive bdde TV 2 og TVNorge som “Broadcastere”. Begge sender en kombinasjon
av nyheter, serier, filmer, sportsprogrammer osv. TV 2 sender mer pakostede programmer, vi
sier derfor at denne kanalen har heyere kvalitet enn TVNorge®®. TV 2 har en mye heyere
seertilslutning enn TVNorge. Dette kan derfor illustrere hvordan “broadcasternes” popularitet

i stor grad er avhengig av kvaliteten pa programmene.

En annen egenskap som bidrar til at ”broadcasterne” er mer populare er at de sender flere
egenproduserte programmer med nasjonalt preg, sprak osv. Dette innebarer ogsé at seerne i
andre land vil ha liten eller ingen nytte av programmene, for eksempel for at de ikke skjonner
spréket, har andre kulturelle interesser osv. For eksempel vil seerne fa sterre nytte av Norsk
TV 2 enn dansk TV 2, selv om de har tilnermet lik kvalitet (definert som investeringer 1

programmene).

>> Vi benytter samme terminologien som Chae og Flores (1998). Imidlertid har begrepene ulik betydning. I dette
kapittelet far seerens hayest nytte av ”Broadcasteren”
*6 For definisjon og implikasjoner av kvalitet se kapittel 2.4
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Uniformt fordelte
andrepreferanser

Figur 8.3:1llustrasjon av heterogene andrepreferanser

Seernes preferanser for “Narrowcastere” (nisjekanaler) er uniformt fordelt pa
“Hotellinglinjen”. Dette er illustrert ved at seerne er lokalisert over hele linjestykket. Vi antar
at preferansene for de ulike nisjene er uavhengig av hverandre. Dette innebarer at en seer som
rangerer sportsprogrammer som andrevalg vil kunne ha dokumentarprogrammer som
tredjevalg. En annen seer som rangerer sprortsprogrammer som andrevalg vil derimot kunne

ha nyhetsprogrammer som tredjevalg.

Seerne er ikke like folsomme for kvaliteten pa nisjeprogrammene. Viktigst for seernes nytte
for disse programtypene er at kanalen befinner seg 1 den enskede nisjen. Et begrenset marked
gir ogsd nisjekanalene svakere incentiv til 4 investere 1 programkvalitet enn “broadcasterne”.
Vi vil derfor forenkle og anta at seerens nytte er uavhengig av kvaliteten pa nisjekanalene, og
at de derfor ikke konkurrerer pa programkvalitet. Seerne er heller ikke opptatt av hvilket land
programmet produsert i. Dette medferer for eksempel at en seer 1 Norge vil ha like stor nytte

av en “narrowcaster” fra England som fra Norge.

Seerne har en gitt tid til disposisjon for tv-titting, og grensenytten av 4 se en programtype er
avtakende. Vi har antatt at alle seerne far hoyest nytte av “broadcaster-programmet”. De vil
derfor starte med & se pa dette programmet inntil grensenytten er lik grensenytten av det
nisjeprogrammet de rangerer hoyest. P4 dette punktet vil de s& bytte kanal, og se pa dette
nisjeprogrammet til grensenytten av dette programmet er lik grensenytten av & se et annet
program. Seeren vil pd denne méten fordele tiden han har til disposisjon over de
programtypene han har preferanser for. Har seeren ikke tilgang til alle programmene han har
preferanser for, vil nytten bli lavere enn den potensiell nytten fra tv-titting. Mangler seeren for
eksempel tilgang til programtypen han rangerer som nummer to, vil han maétte se pa
“broadcasterprogrammet” til grensenytten er lik grensenytten av programmet han rangerer
som nummer tre. Siden grensenytten er avtakende for hvert program vil nytten av tv-tittingen
nd reduseres raskere enn om han hadde hatt tilgang pa program nummer 2. Summen av nytten
blir derfor lavere enn om han hadde hatt mulighet til & se pd programmet han rangerte som

nummer 2.
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Dersom seeren ikke oppnar nytte (eventuelt oppnar negativ nytte) av en programtype vil han
velge & ikke se pa programmet. Dermed folger det at alt annet likt vil ikke nytten til en seer
kunne reduseres av at plattformen gir seeren tilgang til en inkrementell kanal. Nytten kan

derimot gke dersom seeren har preferanser i retning av kanalen.

Vi antar at seerens nytte er okende 1 antall generiske programtyper, og ikke i antall kanaler.
Dette innebarer at dersom seeren har tilgang til en kanal som sender naturprogram, vil ikke
nytten gke dersom plattformen gir tilgang til en ny kanal som sender naturprogrammer. Dette
inneberer at seeren i utgangspunktet ikke far storre nytte av flere kanaler hvis de sender

samme programtype > .

Hvor mye seeren er villig til & betale for tilgang til en plattform avhenger derfor av nytten
seeren far av plattformen. Denne bestemmes av antall programtyper plattformen gir tilgang
til, hvor hey kvalitet programmene (“broadcasterne”) har, og i1 hvor stor grad programmene
samsvarer med seerens preferanser. Seernes nytte av et program reduseres av reklame. Derfor

vil ogsa kanalenes reklamemengde pévirke seernes betalingsvilje.

Antakelser om kanalene og deres incentiver

Siden seernes nytte er sensitiv for kvaliteten pd “broadcastere”, vil seeren ha sterre
betalingsvilje jo heyere kvalitet disse har. Seeren kan derfor vare villig til & velge en relativt
dyrere plattform med faerre kanaler, foran en plattform med flere kanaler som er relativt billig,
men har lavere kvalitet pd ’broadcastern(e). Et eksempel i denne sammenheng er at pakken til
CanalDigital koster mer enn pakken til Viasat, selv om Viasat-pakken inneholder flere

kanaler. Vi skal komme narmere tilbake til konkurransen mellom disse plattformene.

Siden alle seerne har identiske forstevalg er ettersporselen etter “broadcaster-programmer”
stor. Likevel eksisterer det f4 “broadcastere” i hvert land. Arsaken er at seerne er meget

sensitive for programkvaliteten til denne programtypen. Kanalene vil da ha incentiver til &

°7 Seerens nytte reduseres av reklame. Dersom den nye kanalen forer til endret reklamemengde vil den derfor
pavirke seerens nytte. Det er allikevel verdt & merke seg at det ikke er kanalen i seg selv som endrer seerens
nytte, men effekten den har pa reklamen.
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investere 1 programkvalitet siden dette gir stor gkning i antall seere. De”faste kostnadene” til

“broadcasteren” vil da bli hoye, noe som impliserer at det blir plass til f4 kanaler.”®

Vi antar at programmene som “broadcasterne” utvikler i har liten verdi for “broadcastere” i
andre land siden programmene ofte har et nasjonalt preg. Dette gjor at det ikke er noe utviklet
marked for kjop og salg denne typen programmer. Kombinasjonen av hgye programkostnader

og lav andrehandsverdi gjer at det kun blir plass til et fitall “broadcastere” i hvert land. >

Seerne er mindre folsomme for kvaliteten pa nisjekanalene. Dermed er incentivet lavere for &
investere 1 kvalitet for denne typen kanaler. Siden seernes nytte er uavhengig av hvilket land
programmene er produsert, kan nisjeprogrammer kjopes og selges pa verdensmarkedet. Dette
gjor at kanalens programkostnader blir lave. Nisjekanalenes programmer kan sendes i mange
land, dette medferer at det er mange potensielle nisjekanaler innenfor hver nisje. Vi kan
derfor anta at det vil vaere fa kanaler som tilbyr de programmene som trekker flest seere,
“broadcasterprogram”, og mange som tilbyr program som trekker f4 seer

’narrowcasterprogram”.

Med hensyn til finansiering antar vi at bade “broadcasterne” og narrowcasterne” er
reklamefinansierte. Jo flere seere kanalene har, jo mer er annonserene villige til & betale for
reklame. Kanalene kan kun sendes gjennom plattformer, og dette gjor at det er et ledd mellom
seer og kanal. Derfor antar vi at kanalene ikke kan ta direkte betalt fra seerne. Derimot kan
kanalen fritt bestemme hvilke plattformer som skal sende deres programmer. Dette gjor at

kanalene kan selge rettighetene til & videreformidle kanalens programmer til plattformer.

8.2 Plattformene som tosidige markeder

Vi skal i dette kapittelet se at plattformene har trekk av tosidige plattformer. Vi antar at det er
konkurranse i plattformmarkedet. Vi forenkler ved & begrense antall plattformer til to.
Plattformene har kapasitet til & overfore et stort antall kanaler, som er storre enn antall
generiske nisjer. Plattformene maksimerer sin profitt gjennom & skaffe seg rettigheter til &

distribuere tv-signalene, og videreselge dem til seerne.

¥ For diskusjon av antall kanaler og faste kostnader, se for eksempel gjennomgangen av Salops rammeverk for
monopolistisk konkurranse.

% Se gjennomgangen av Motta og Polo (1997) i kapittel 7.2 for ytterligere diskusjon angdende programkostnader
og mangfold.
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Nettverkseksterenaliterer pa tvers av gruppene

Tv-kanalene onsker flest mulig seere slik at de far hoyest mulige reklameinntekter. De har
derfor incentiv til & knytte seg til flere plattformer, for & na flest mulig seere. Tv-kanalene
karakteriseres derfor av ”multihoming”®. De vil derfor i noen tilfeller vare villige til 4 betale

for & distribueres av plattformer, det vil si kjope seg tilgang til plattformens publikum.

Vi antar at seere med ulike preferansekombinasjoner er uniformt fordelt mellom de ulike
plattformene. Dette innebarer at ikke alle seerne som for eksempel har sportsprogram som
andrevalg vil befinne seg pa samme plattform. Derfor vil alt annet likt en kanal uansett nisje
f4 flere seere i en plattform med mange seere enn en plattform med fa seere. Siden kanalen er
reklamefinansiert vil derfor dette oke kanalens inntekter. Verdien av & distribuere
programmene via en plattform stiger derfor i antall seere som er tilsluttet plattformen. Vi kan

derfor si at seerne har en positiv nettverkseksternalitet pd kanalene.

Seerne har preferanser for et stort antall programtyper. Vi har sett at nytten av & veare tilsluttet
en plattform er stigende 1 antall nisjeprogram. Dette betyr at betalingsviljen for en seer for a
vaere tilknyttet en plattform er stigende i antall programtyper som formidles gjennom

plattformen. Programtypene har dermed en positiv nettverkseksternalitet pa seerne.

Hvordan optimale priser kan avhenge av nettverkseksternalitetene

Eksistensen av positive nettverkseksternaliteter pa tvers av gruppene gjor at betalingsviljen til
den ene gruppen for & tilslutte seg plattformen er ekende 1 antallet medlemmer 1 den andre
gruppen. Hvis for eksempel prisen til en seer ekes med « vil det bli faerre seere pa
plattformen. Dette reduserer kanalenes nytte, og dermed antallet seere pa plattformen. Ferre
seere reduserer kanalenes nytte av plattformen, og dermed avtar deres betalingsvilje for a
distribueres pé plattformen. Dermed ser vi at prisstrukturen er avgjerende for antall kanaler

som benytter plattformen.

Vi husker fra kapittelet 2.1 som omhandlet tosidige markeder at Rochet og Tirole (2007)
definerte tosidige plattformer som markeder hvor antall transaksjoner over plattformen var

avhengig av hvordan den totale prisen a var fordelt mellom gruppene, og ikke bare niviet

80 Se kapittel 2.1.
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paa. Vi ser altsa at det er akkurat dette som her er tilfellet. Derfor kan vi definere
plattformene som tosidige plattformer (markeder). Fra definisjonen folger det at tosidige
plattformer muliggjer effektiv interaksjon mellom to heterogene grupper pé en mer effektiv
mate, enn om disse skulle interagert uten plattformen. I dette tilfellet knytter plattformene

kanaler og seere sammen. Vi kan illustrere markedet ved folgende figur.

@

Plattform Plattform
Positive ||
Nettverkseksternaliteter
Seer Seer

Figur 8.4: Illustrasjon av plattformene som tosidige markeder

Vi har sett at prisstrukturen er avgjerende for ettersperselen fra begge sider, og dermed
profitten til en plattform. I kapittelet om tosidige markeder sa vi at det kunne vare optimalt &
la en gruppe subsidiere andre grupper. Spersmdlet vil derfor vare hvilken prisstruktur

plattformene velger for & optimere sin profitt.

8.3 Hvordan vil plattformene prise kanalene?

Plattformene vil forseke & skaffe seg hayest mulig profitt gjennom senderettighetene de har
tilegnet seg. Marginalkostnaden av a sende tv-signalene til en ekstra seer er null nér seeren er
tilknyttet plattformen. Plattformen har derfor incentiv til & selge sine kanaler til flest mulig
seere. Plattformene har imidlertid ikke mulighet til & prisdiskriminere siden de ikke kan skille
mellom seernes nytte av kanalene. De ma derfor sette lik pris til alle, uavhengig av
preferanser. Plattformene har da tre valg; de kan selge kanalene enkeltvis til seerne, de kan

selge kanalpakker til seerne, eller la seerne se kanalene gratis.
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Plattformene selger kanaler enkeltvis

Dersom de selger kanaler enkeltvis vil en seer kjope tilgang til kanaler sd lenge grensenytten
overstiger prisen. Dette kan medfore at seeren ikke vil kjope tilgang til alle de kanalene som

gir positiv bruttonytte, fordi netto nytte av programmet kan vare negativ.

Kanalene kan dermed tape potensielle seere dersom plattformene selger kanalene enkeltvis.
Ferre seere gir lavere reklameinntekter, og derfor vil kanalene kreve en heyere avgift for & la
plattformen sende sine signaler, eller eventuelt betale mindre for & bli sendt pa plattformen®'.
Jo flere seere som far tilgang til kanalene gjennom plattformen, jo sterre blir dermed

plattformens inntekter fra kanalene.

Plattformene lar seerne se kanalene gratis

Dette kan tale for at det kan vere lennsomt for plattformene a la seerne se alle kanalene
gratis, for dermed & hente inntektene fra kanalene. Seerne kan ikke se tv uten & benytte den
plattformen de er tilknyttet, eller bytte plattform. Bytte av plattform medferer irreversible
investeringer, og dette gjor at ettersparselen til plattformens eksisterende kunder vil vere lite
priselastisk. I praksis har plattformene derfor nermest monopol pa sine seere. Vi har ogsa
tidligere diskutert at seerne kan ha sterre betalingsvilje for & se et program, enn annonsgrene
har for & nd en seer. Det kan derfor vare lennsomt for plattformene & ta betalt direkte fra
seerne, selv om det kan resultere i noe lavere betalingsvilje (hoyere betalingskrav) fra

kanalene.

Plattformene selger kanalpakker

For en gitt seer vil programtypene vare substitutter. Dette skyldes at seeren har en gitt tid
disponibelt til & se tv. Nar tv seeren ser pa et program, blir det dermed mindre tid 4 til & se pa
andre program. Som allerede nevnt vil seeren bruke relativt mye tid pa programtypene han
verdsetter hoyest, og mindre tid pd andre program. Dette reduserer betalingsviljen for de

andre programtypene.

Siden seerne er heterogene vil for eksempel en seer enske naturprogrammer, og en seer

sportsprogrammer. Seeren som ser pd sportskanalen vil derfor vere villig til & betale relativt

81 Se for eksempel Anderson og Coate (2005) for diskusjon av betalingsviljen til seerne og annonserene.
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lite for kanalen som sender naturprogram, og visa versa. Dersom plattformen selger kanalene
enkeltvis vil som nevnt dette kunne medfere at seeren som prefererer naturkanalen ikke fér
positiv nytte av sportskanalen etter prisen er trukket fra. Seeren vil da ikke kjope
sportskanalen. Siden plattformen har marginalkostnad null vil den derfor tape pa at den ikke
far solgt kanalen. Derfor ma plattformene hvis den selger kanalene en og en velge om den vil

sette en lav pris og selge til begge, eller sette en hoy pris, og selge til kun en.

Men ved a bundle kanalene sammen i en pakke kan plattformen utnytte at seerne som har hay
betalingsvilje for det ene programmet, har lav betalingsvilje for det andre, og motsatt. Ved &
sette dem sammen 1 en pakke vil begge seerne kjope pakken, hvis prisen settes lavere enn
deres reservasjonspris. Dermed kan man slippe dilemmaet om man skal sette lav pris pé
begge, eller hay pris pa begge. Dette et tradisjonelt bedriftsekonomisk argument for bundling

nar man ikke kan prisdiskriminere®.

Det kan ogsa vare kostnadseffektivt & selge pakker fremfor & selge kanalene enkeltvis.
Marginalkostnaden per kunde kan vare hoyere nir kanalene selges enkeltvis, siden det krever
individuell behandling av hver kunde. Plattformens marginalkostnad er faktureringen av
seerne. Dersom ulike seere har forskjellige kanaler, blir det mer komplisert & fakturere, og
dermed oker kostnadene. Det kan ogsa medfere kostnader & hindre at seerne ikke far flere
kanaler enn de betaler for, siden ulike seere trenger ulike dekodere osv. Derfor kan det vere
rimeligere for plattformene & selge alle kanalene til alle kundene enn & splitte dem opp og

selge dem enkeltvis.

Seernes nytte oker med antall programmer, og jo flere programmer en pakke inneholder, jo
mer er seerne villige til & betale for pakkene. P4 den maten kan plattformene hente storre
inntekter fra seerne ved & selge pakker. Nar man selger pakker vil ogsé flere seere fa tilgang
til flere kanaler. Jo flere seere som har tilgang til de ulike kanalene, jo mer er kanalene villige
til 4 betale for & distribueres gjennom plattformen. A selge pakker kan derfor ogsi oke

inntektene fra kanalene.

62 Dette eksempelet bygger pa et eksempel av bundling i Pindyck og Rubinfield (2001)
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8.4 Hvordan skaffer plattformene seg senderettigheter?

Vi skal na se pd hvordan plattformene tilegner seg senderettigheter. Vi har tidligere sagt at
noen kanaler vil betale for a distribueres, mens andre vil ha betalt. I dette avsnittet skal vi
derfor se pa hvilke kanaler som ma betale, og hvilke som plattformen mi betale for a
distribuere. Vi skal ogsd se pad hvordan disse prisene endres med antall kanaler og

programmer som distribueres av plattformen.

Vi kan tenke oss at plattformene konkurrerer i et spill pa 3 trinn. P4 trinn en velger
plattformene hvilke nisjekanaler de skal sende. I det neste trinnet kjenner plattformene til
hvilke nisjekanaler konkurrenten har inngétt avtale med, og de byr s& pa ’broadcasterne” i en

auksjon. P trinn tre sender de kanalene og konkurrere i priser.

Senderettigheter til nisjekanaler

Plattformen ma ta hensyn til hvordan en ny kanal virker pd ettersporselen fra begge sider nar

de avgjer om de vil ta med et inkrementelt program.

P& grunn av det store antallet nisjekanaler vil profitten til disse konkurreres ned til null. De er
dermed villig til 4 betale alle sine reklameinntekter for & distribueres pa plattformen. Hvis en
plattform tar inn en ny kanal i programpakken, har dette folgende virkninger: Plattformen fér
inntekter fra den nye kanalen, og seernes nytte og betalingsvilje eker. Imidlertid vil seerne né
1 gjennomsnitt bruke mindre tid pd de andre kanalene, noe som reduserer deres

reklameinntekter. Dette reduserer plattformens inntekter fra de andre nisjekanalene.

Jo flere programtyper som sendes pd en plattform, jo mindre reklame sender kanalene.
Arsaken er at seerne nd vil vare mer sensitiv for reklame siden de har flere program 4 se pA.
Nytteforskjellen av programmene for den gjennomsnittlige seer blir redusert, og vi kan derfor
tolke det som at kanalen fyller flere nisjer som er analogt med at graden av differensiering
reduseres. Vi diskuterte under gjennomgangen av Gabszewicz et al. (2004) at en lavere grad
av differensiering vil redusere kanalenes reklamemengde. Flere kanaler reduserer derfor

kanalenes reklameinntekter. Dersom plattformen sender kanaler med identiske programmer
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vil kanalene i likevekt ikke sende reklame, og dermed ikke ha inntekter®. Desto flere nisjer
som dekkes, jo lavere blir derfor reklameinntektene, og dermed blir plattformens inntekter

lavere per kanal.

Som felge av gkt nytte fra den nye programmet er det mulig at antallet seere tilknyttet
plattformen kan egke. Dette ville 1 sa fall oke kanalenes reklameinntekter, og derfor oke

plattformens inntekter fra kanalene.

Plattformene m& derfor ta hensyn til hvordan kanalenes reklameinntekter og seernes
betalingsvilje pavirkes av en ny kanal, ndr de setter sammen kanalpakker. Vi antar at i
likevekt vil plattformene fylle de samme nisjene. Nér plattformene har fylt de samme nisjene

vil de da dele seerne likt mellom seg hvis ingen av dem sender “broadcaster-programmer”.

Senderettigheter til ’broadcastere”

Dersom begge plattformene sender identisk “broadcaster-program” vil de fremdeles dele
seere likt mellom seg. Inntektene fra nisjekanalene vil derfor vaere uendret. Far en kanal
enerett pa 4 sende det “broadcaster-programmet” som har heyest kvalitet vil denne fa flere
seere, siden seerens nytte er falsom for kvalitetsforskjeller. Flere seere betyr hayere inntekter

bdde fra seerne og nisjekanalene.

Den plattformen som sender “broadcasteren” med relativt lavere kvalitet vil derfor ha lavere
seertall (seerantallet er gitt). Dermed vil den fa lavere inntekter fra nisjekanalene. Det vil ogsa
vare to mulige kilder til lavere inntekter fra seerne. Lavere seerantall vil redusere inntektene
for uendrede priser, men plattformen kan ogsd finne det optimalt & redusere prisen nar

ettersporselen synker.

Hvis kvalitetsforskjellen mellom de to ”broadcasterne” er stor nok, vil plattformen som sender
“brodcasteren” med heyest kvalitet kunne ta heyere pris og likevel ha heyere ettersporsel®.
Hvor folsomme seerne er for kvalitetsforskjeller, og hvor stor forskjell det er i kvaliteten til

kanalene er avgjerende for differansen i etterspersel og priser for de to plattformene. Av figur

% Vi kommer tilbake med mer utforlige kommentarer til dette i 8.6
% Se avsnittet om konkurransen mellom CanalDigital ogViasat.
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8.5 over ser vi at inntektene bade fra seerne og fra kanalene vil vere lavere dersom

konkurrenten har enerett pa ’broadcasteren” med heayest kvalitet.

Andel av overskuddet fra nisjekanalene Andel av overskuddet fra nisjekanalene med ulik
med samme allmennkringkaster. allmennkringkaster, der plattform 1 har

allmennkrinakasteren med havest kvalitet:
lattform 1| Plattform 2 Plattform 1|Plattform 2
@— Plattform @ Plattfgrm 2

v v J
v A

Plattform 1 Plattform 2
- Plattform 1 Plattform 2
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Figur 8.5: Illustrasjon av virkningen av ulike broadcastere”

Konkurransen om “’broadcasteren” med hgyest kvalitet

I en auksjon vil plattformene by det “broadcasteren” er verdt for dem. Hvis konkurrenten fér
enerett pd “broadcasteren” med heyest kvalitet vil dette resultere 1 lavere profitt for
plattformen. Plattformene har derfor en strategisk interesse av & hindre at konkurrenten fér
denne eneretten. Jo mer sensitive seerne er for kvalitetsforskjeller, og jo sterre
kvalitetsforskjeller det er mellom “broadcasterne”, jo mer vil plattformene veaere villige til & by

for 4 sikre seg senderettighetene til kanalen med hoyest kvalitet.

Verdien for en plattform av & ha enerett pa a4 sende “broadcasteren” med hayest kvalitet er
differansen mellom profitten 1 dette tilfellet, og profitten hvis konkurrenten har denne
eneretten. Plattformene kan ogsa by pa rettighetene til & sende kanalen, uten & kreve enerett.
Da vil kanalene by inntil summen av den reduserte profitten dersom konkurrenten far enerett.
De vil ikke vere villig til & by mer, siden de vet at de alltid kan fa denne profitten hvis

konkurrenten kjoper seg eksklusivitet.
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”Broadcasteren” med hayest kvalitet ma avgjere om den vil selge rettigheter til kun en eller
begge plattformene. ”Broadcasteren” mé avveie den premien en plattform er villig til & betale
for eneretten til & sende kanalen, mot tapet av inntektene fra rettighetssalget til den andre
plattformen, samt tapet av reklameinntekter, siden den mister seerne pd den andre

plattformen.

Dersom seerne er svart folsomme for kvalitetsforskjeller, og/eller det er stor kvalitetsforskjell
mellom kanalene kan det vare lennsomt for kanalen & selge eneretten til en plattform.
Arsaken er at mange seere vil bytte plattform for 4 kunne se programmene til “broadcasteren”.
Dette gjor at tapet av & ikke sende kanalen kan bli betydelig. Plattformene er derfor villige til
a by mye for & f4 sende kanalen. Siden mange seere vil bytte plattform vil tapte

reklameinntekter for kanalen ogsa vare mindre.

P& den annen side vil premien plattformen er villig til & betale for eneretten vare lav hvis det
er liten kvalitetsforskjell mellom ”broadcasterne”, og/eller seerne er lite folsomme for
kvalitetsforskjeller. I slike tilfeller kan “broadcasteren” velge & la seg distribuere via begge
plattformene. Dersom reklameinntektene er heye i forhold til plattformenes inntekter fra

seerne vil det ogséd kunne vare lonnsomt & selge rettighetene til begge plattformene.

Plattformenes profitt

Er plattformene symmetriske vil de fa lik profitt i likevekt. Dette er selvsagt under
forutsetning av at “broadcasteren” med heyest kvalitet distribueres via begge plattformene.
Imidlertid vil dette ogsa vere tilfelle hvis en plattform far eneretten til & sende kanalen. Dette
kommer av at plattformen som vinner eneretten ma betale hele verdien av & fa enerett, og som
vi har nevnt er dette summen av ekstra inntekter som folge av eneretten og det forventede
tapet som folge av at konkurrenten far enerett. Symmetriske plattformer vil de da by like mye,

en vil vinne, og en vil tape, men profitten vil bli den samme.
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8.5 Kanalenes incentiver til & investere i kvalitet

Vi har tidligere i oppgaven sett pa kanalenes incentiver til & investere i kvalitet. Vi antar na at
0gsa nytten av nisjekanalene stiger hvis kanalene investerer i kvalitet. Et viktig motiv for
slike investeringer er “business stealing” (se for eksempel Liu et al.). Jo mer folsomt seertallet
er for investeringer 1 kvalitet, jo sterre incentiv vil det vaere for & investere. Néar kanalene
distribueres av profittmaksimerende plattformer vil seertallet vaere mindre folsomt for
investeringer 1 kvalitet enn nar kanalene sendes free to air”. Dette har to drsaker: De ulike
nisjekanalene har monopol i sin nisje pa seerne tilknyttet sin plattform og tar derfor disse selv
med lav kvalitet, og pga byttekostnader vil ikke seerne skifte plattform for

kvalitetsforskjellene er svert store.

Den andre arsaken er at det vil vaere mange kanaler pa plattformene sammenliknet med nér
kanalene sendes “free to air”. Dette gjor seerne mindre sensitive for investeringer 1 kvalitet.
Dette skyldes at den gjennomsnittlige seeren vil ha tilgang til kanaler som samsvarer bedre
med hans preferanser. Desto heyere nytte seerne far av andre kanaler, jo hgyere kvalitet mé
kanalene ha pd programmene for seeren bytter. Lavere okning 1 seertallet reduserer
avkastningen av investeringene. Virkningen av dette er at incentivet til & investere 1 kvalitet

avtar.

P& den annen siden vil investeringer 1 kvalitet styrke forhandlingsmakten til kanalene, fordi
flere seere eonsker & slutte seg til plattformen (eventuelt kan plattformene gke prisene). Dette
igjen gjor at kanalene kan selge rettighetene til hoyere pris (eller betale mindre hvis det er en
nisjekanal). Dette oker incentivet til & investere 1 kvalitet. Det er derfor ikke gitt om resultatet
er programmer av hogyere eller lavere kvalitet. Dermed kan profittmaksimerende plattformer

gjore markedet bade mer og mindre effektivt med hensyn pa & generere programkvalitet.
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8.6 Mangfoldet under profittmaksimerende plattformer.

Vi skal nad se pa hvor mange programmer og kanaler plattformene vil tilby. Vi har sett at
plattformene har incentiver til & selge pakker for & oke betalingsviljen til seerne. Flere kan
ogsd oke seertallet. Plattformen féar betalt av kanalene, og jo sterre publikum plattformen
tilbyr kanalene, jo sterre vil inntektene fra disse veare. Dette betyr at inntektene fra begge
sider kan gke dersom man gker antallet programmer. Dette kan gjore at plattformene kan ha et

incentiv til 4 tilby mange ulike nisjeprogram.

En effekt som derimot kan redusere programmangfoldet er at plattformenes inntekter fra den
enkelte kanal avtar jo flere programmer som sendes®. Nar effekten av lavere inntekter fra
kanalene dominerer effekten av okt betalingsvilje (og eventuelt flere seere) vil plattformene
ikke lenger oke antall programmer. De vil derfor ta hensyn til inntektene fra begge sider nar

de bestemmer programutvalget.

Vi har tidligere sett at en monopolist aldri vil duplisere programmer (Se for eksempel Beebe,
1977). Som vi tidligere har diskutert har plattformene monopol pa sine seere. Dette medforer
at heller ikke plattformene vil tillate duplisering av programmer. Dersom en plattform
dupliserer programmer vil ikke seernes nytte gke. Dermed féar den ikke flere seere. Derfor vil

kun plattformenes inntekter fra kanalene endres.

En ny nisjekanal vil gi konkurranse innenfor nisjen. Vi har antatt at seerne ikke er sensitive
for kvaliteten pa nisjekanalene, og at kanalene innenfor en nisje er perfekte substitutter for
seerne. Dermed vil ikke kanalene konkurrere ved & oke kvaliteten, eller & differensiere seg.
Seernes nytte reduseres derimot av reklame, og kanalene kan derfor tiltrekke seg seere ved a

redusere reklamemengden.

Kanalene vil derfor ha incentiver til 4 underby hverandre i1 reklametid frem til kanalene ikke
lenger sender reklame. Resultatet blir derfor analogt med Bertrand-paradokset, og kanalene
far null i profitt. Nér reklamemengden innenfor en nisje blir null, vil seernes nytte av denne
nisjen gke. Da vil seerne bruke mer tid pa kanalene 1 denne nisjen. Dette medferer at de andre

kanalene 1 plattformen ogsa vil fi reduserte inntekter. Det gjor at alle kanalene vil tape pé

% Se 8.4 for intuisjonen for at reklameinntektene kan avta selv om seerantallet oker.

168



konkurranse i en nisje. Resultatet vil vaere lavere inntekter for plattformen fra kanalene®.
Derfor vil den kun ha en kanal innenfor hver nisje. Pa den maten vil kanalkapasiteten utnyttes

pé en mest effektiv mite med hensyn til & generere mangfold.

Vi ser derfor at plattformenes incentiver vil pavirke mangfoldet i markedet. Dersom
plattformene ser seg tjent med a distribuere et stort antall kanaler til sine seere vil mangfoldet
bli stort. Blir plattformenes profitt heyere ved et lavt antall kanaler vil ikke plattformene velge

a distribuere mange kanaler.

8.7 Hvordan pavirkes reklamemengden av profittmaksimerende

plattformer?

Plattformene har monopol pé sine seere, og programmene som distribueres pa plattformene
har dermed monopol innenfor sin nisje. De setter derfor hoyere reklamekvantum enn om de
hadde mett konkurranse. Kanalene konkurrere imidlertid om seerne med andre nisjekanaler
pa sin plattform. Jo flere programtyper som tilbys pa plattformen, jo mer vil reklamemengden
begrenses. Det at kanalene distribueres gjennom plattformene har derfor to virkninger som

trekker 1 motsatt retning.

Plattformene kan péavirke kanalenes reklamemengde gjennom tilslutningsavtalen eller ved &

67 Seernes betalingsvilje reduseres av reklame. Dersom seernes

velge antall kanaler
nyttereduksjon av reklamen er liten vil de ha lav betalingsvilje for & unnga reklame. I slike
tilfeller vil det ikke vaere noe incentiv for plattformene & redusere reklamemengden til
kanalen, fordi betalingsviljen ekes marginalt. Er nyttereduksjonen derimot stor vil kanalen
kunne ha et incentiv til 4 begrense kanalens reklame, for & kunne gke den direkte betalingen
fra seerne. Generelt vil plattformen enske & redusere reklamemengden til kanalen dersom

seerne er villige til & betale mer for & unngé reklame, enn annonserene er villige til & betale for

a né seerne med sitt budskap. For en grundigere diskusjon av dette se kapittel 6.6.

% Mindre reklame vil oke seeres nytte som igjen eker betalingsviljen. Resultatet er derfor at plattformen kan ta
mer betalt av seerne. I denne omgang antar vi at seernes aversjon mot reklamen er s lav at reduserte
reklameinntekter vil dominere eventuelt gkte abonnementspriser. Vi vil diskutere implikasjonen av det motsatte i
neste avsnitt.

57 Dersom myndighetene ikke tillater direkte avtaler om reklamemengde mellom kanaler og plattformer kan
plattformene indirekte styre reklamen gjennom & velge antall kanaler.
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Det er vanskelig & si om reklamemengden vil gke eller avta som folge av at tv-signalene
distribueres av profittmaksimerende plattformer. Som vi allerede har papekt hevder for
eksempel Papandrea (1997) at seerne har storre betalingsvilje enn annonserene. Dette kan

derfor indikere at reklamemengden vil reduseres nar det blir mulig at ta betalt for signalene.

8.8 Vil plattformene tillate gratiskanaler?

I noen tilfeller ma plattformene distribuere kanaler ogsé til seere som ikke kjoper
kanalpakker®®. I en slik situasjon vil ikke alle seerne velge & kjope pakker, siden det eksisterer
et gratistilbud. Dette bidrar til at kanaler som kun sendes i1 pakker fér tilgang til ferre seere
enn kanaler som ogsa distribueres utenfor kanalpakker. Kanaler som ikke plattformene er
palagt & sende gratis vil da ogsd kunne enske 4 bli distribuert utenfor pakkene, siden dette gir
flere seere. Dermed vil noen kanaler vare villige til & betale en premie for & distribueres ogsd

til seere som ikke kjoper kanalpakker.

Imidlertid vil betalingsviljen for kanalpakkene avtar nér gratistilbudet blir sterre, de optimale
prisene blir dermed redusert. Dette medferer at et heoyere antall gratiskanaler gir lavere

inntekter fra seerne, siden det gir seg utslag i bade lavere etterspersel og lavere priser.

Plattformene vil derfor ha incentiver til & hindre at kanaler som ikke er palagt fri distribusjon
skal veere fritt tilgjengelige. Resultatet er naturlig nok at det blir faerre gratiskanaler i nettene
sammenliknet med nér kanalene sendes pa det analoge UHF nettet. Som vi tidligere har veert
inne pa er marginalkostnaden for tv-kanaler av & tilby programmet til en seer lik null. Dette
gjor at dedvektstapet stiger. Dette indikerer at bidraget til samfunnsekonomisk overskudd fra

tv-markedet reduseres.

Sendes kanalenes programmer gratis til seerne vil dette kunne innebegre mer reklame enn nar
tilgangen til kanalene selges 1 pakker. Dette skyldes at i noen tilfeller vil plattformene ha
incentiv til 4 holde reklamemengden nede for & opprettholde hoy betalingsvillighet. Dersom
seerne har stor aversjon mot reklame kan den positive effekten av mindre reklame dominere

den negative effekten av priser pa seernes nytte.

5 For eksempel ma NRK og TV 2 vzre gratis i det digitale bakkenettet fordi at disse ma overholde sin rolle som
allmennkringkastere.
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8.9 Hvordan vil nytten til seerne endres hvis kanalene konkurrer i
priser?

Dersom myndighetene kontrollerer plattformene kunne de overlatt kjop av enkeltkanaler til
seerne, og latt kanalene konkurrere 1 priser. For & redusere kanalens mulighet til 4 sette en hoy
pris kan myndighetene da la flere kanaler innenfor hver nisje tilslutte seg plattformen.
Resultatet ville da blitt hardere priskonkurranse og mindre reklame. Dette taler for at seernes

nytte kan gke hvis man lar kanalene konkurrere 1 priser.

Dersom seerne kjoper kanaler enkeltvis har vi sett at marginalkostnadene per seer kan bli
hayere. Denne effekten gjor at seeren ma betale mer for tjenester som ikke gir direkte nytte.
Det er derfor ikke gitt at seeren ville fatt hoyere nytte om myndighetene hadde kontrollert

plattformene.

Profittmaksimerende plattformer har incentiver til 4 bundle kanalene. Dette er ogsé et element
som gjor det vanskelig & si hvordan hardere priskonkurranse mellom kanalene ville pavirket
den totale kostnaden for tv-seeren. Bundlingen medferer i prinsippet at seeren betaler lite for
de kanalene han er mindre interessert i. Det er derfor mulig at summen av prisene pa et gitt
antall programmer nar kanalene selv setter priser, vil vare storre enn nar profittmaksimerende

plattformer setter priser pa pakker.

Likevel er det ikke gitt at seeren vil komme dérligere ut. Noen av kanalene i pakken vil gi
seeren lite eller ingen nytte, og derfor vil han ikke kjope disse kanalene nar kanalen selv setter
priser. Resultatet kan derfor bli at han bruker mindre penger pa ulike tv-kanaler, men fér

hayere nytte.

8.10 Hvor robust er beskrivelsen av plattformes virkning?

Det er skrevet lite litteratur som tar hensyn til hvordan plattformene innvirker pé tv-markedet.
Det har ogsa veart vanskelig & fa oversikt over hvilke strategier kanaler og plattformer har.
Dette medferer at vi er usikre pd i hvor stor grad beskrivelsen harmonerer med virkeligheten.
Blant annet kan det hende at plattformene ikke betaler en fast sum til kanalen, men at det
eksisterer en fordelingsnekkel som sier hvordan inntektene fra pakkene (eventuelt salg av

enkeltkanaler) skal fordeles mellom kanaler og plattformer (Dagens Naringsliv 22.3.2007).
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Véart mdl med dette kapittelet er ikke et forsek pa a beskrive virkeligheten sa neyaktig som
mulig, men & studere plattformenes tosidige funksjon, og hvordan denne funksjonen kan
pavirke akterenes incentiver. Vi har ogsa forsgkt a henvise til litteratur som kan belyse noen

av virkningene profittmaksimerende plattformer kan tenkes & ha.

8.11 Hva skjer i dag? Konkurransen mellom CanalDigital og Viasat.

I Norge er det to konkurrerende satellittplattformer, Viasat og CanalDigital. Begge selger
flere ulike kanalpakker til tv-seerne. Mange av tv-seerne i Norge bor 1 spredtbygde strek, hvor
andre distribusjonsformer har lav dekningsgrad®. I Norge er 70 % av tv-tittingen fordelt
mellom allmennkringkasterne NRK og TV2 (Dagens Neringsliv 8.02.2006). Disse kan vi
tenke pa som “broadcasterne” som har blitt beskrevet 1 dette kapittelet. P4 grunn av NRK sin
spesielle fuksjon har ikke denne kanalen hatt noe incentiv for & selge enerett pa & distribuere
kanalen. TV 2 er derimot en profittmaksimerende akter, og vil ha incentiv til & la en plattform
fi eneretten pa distribusjon dersom dette er bedriftsekonomisk lennsomt. TV 2-sjef Kare
Valebrokk sier valget mellom CanalDigital og Viasat primzrt er et pengespgrsmal” (Dagens
Neringsliv 27.07.05).

CanalDigital har sikret seg eneretten pa a sende TV 2 pa satellitt. For dette har de betalt et
belop i hundremillionersklassen. P4 grunn av at de to selskapene har ulike teknologiske
plattformer kan man ikke benytte et kodekort fra CanalDigital i dekodere fra Viasat, og visa
versa. Dette har gjort at seere som vil se TV 2 med satellitt ikke bare mé kjope denne kanalen
fra CanalDigital, de vil ogsa veaere last til & kjope resten av kanalene fra CanalDigital, med
mindre de vil investere 1 en ny dekoder. Som felge av det norske seermensteret har derfor
CanalDigital en svart stor fordel av & ha enerett pa distribusjon av TV 2 pa satellitt.
Plattformene holder sine abonnementstall hemmelige, men det er sterke indiser pd at
eksklusivitetsavtalen er svart verdifull for CanalDigital. TV 2-distribusjon er pa mange

mater Canal Digitals ngkkel til suksess i Norge™ (Dagens Nearingsliv 27.7.2005).

Omsetningen til CanalDigital sin satellittdel var 1 2004 pé 1,2 milliarder, mens Viasat omsatte

for 500 millioner (Dagens Neringsliv 27.07.2005). P& grunn av CanalDigitals store vekst de

89 Kabel-tv er ikke utbygd, og p.g.a. geografien er det i mange tilfeller vanskelig 4 ta inn kanaler med UHF
antenne.
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siste arene er forskjellen muligens enda sterre i dag. Viasat Silver og Family fra CanalDigital
er to nermest identiske kanalpakker. De inneholder like mange kanaler, dekker de samme
nisjene, og et stort antall av kanalene er identiske for begge pakkene. Likevel koster Family
229 kr per médned, mens ordinar pris for Viasat Silver er 200 kr (det forste aret fir man Viasat
Silver for 99 per maned). Sammenliknbare pakker er gjennomgaende dyrere hos Canal Digital
enn hos Viasat, og likevel har CanalDigital flest abonnenter. Et annet tegn pa CanalDigitals
markedsmakt som folge av monopol pé & distribuere TV 2 pa satellitt er at de 1 2005 satte opp
prisen pa den minste pakken som kun inneholder NRK, TV 2 TV Norge og lokal-tv med 45 %
(Dagbladet 17.11.2005).

I dag kan riktignok en stor andel av seerne fa inn TV 2 gjennom det analoge UHF nettet, men
nar dette nettet slds av vil eneretten pa a distribuere TV 2 kunne bli enda mer verdifull.
Arsaken er at da ma seerne g til anskaffelse av en digital dekoder for & fa inn kanalen. Dette
gjor at det blir dyrere og mer tungvint for tv-seerne a se TV 2, dersom de er tilknyttet Viasat.
Dersom TV 2 fra 2009 bestemmer seg for & kun bli formidlet gjennom kanalpakker som
seeren mé betale for vil eneretten kunne eke ytterligere i verdi. Siden pakkene er substitutter
vil seeren etter dette ha sma incentiver til & kjope en pakke fra en annen plattform. Dette gjor
at TV 2 kan hente ytterligere inntekter fra salg av rettigheter. Siden de fleste seerne ensker TV
2 vil de tape fa seere pd & kun bli formidlet pd en plattform, siden mange vil vaere villige til &
bytte plattform. De gkte inntektene fra salg av senderettigheter kan derfor overstige tapet av
reklameinntekter som folge av noen farre seere. Dette eksempelet illustrerer hvor viktig

enerettsavtaler kan vare for plattformene.

8.12 Oppsummering av plattformenes effekt

Vi har sett at plattformene har trekk av & vare tosidige plattformer. Dette gjor at de tar hensyn
til hvordan inntektene pa begge sider pédvirkes av en endring pd en av siden. Dette er
kapittelets viktigste poeng. Det andre hovedpoenget i kapittelet er at ulike kanaler kan ha ulik
forhandlingsmakt overfor plattformene. Dette innebarer at noen kanaler ikke far bli
distribuert gjennom plattformens nett selv om de vil betale for dette, mens plattformene er

villig til & betale andre kanaler store summer for a fa rettigheter til & distribuere den.
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Kombinasjonen av de overnevnte poengene kan ha ulike implikasjoner. Vi har for eksempel
diskutert at incentivet til & investere 1 kvalitet bade kan stige, og avta. Det samme kan ogsa
reklamemengden og mangfoldet. Det er effekter som virker begge veier pa alle variablene. Vi
har tidligere diskutert at tv-markedet er et komplekst marked & analysere, og vi ser at nér vi
trekker inn en ny gruppe akterer blir ytterligere komplisert a analysere dette. Det kunne
likevel vert interessant & forseke & formalisere noen av virkningene som folge av

profittmaksimerende kanaler. Dette er derfor et emne som vi tror egner seg for videre studier.
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9 Avslutning

I innledningen stilte vi spersmél om hva et effisient tv-marked inneberer. Dette sd vi var
avhengig av hvilket perspektiv vi hadde, og hvordan vi avgrenset markedet. Desto videre
perspektiv vi hadde, jo mer komplekst var det a analysere markedets effisiens. Vi sé oss
derfor nadt til & konsentrere oss om hva et effisient marked innebar for seerne. Men pé grunn
av at tv-programmer er et gode som bade har direkte og indirekte nytte er det vanskelig & male
seerens nytte av ulike variabler 1 tv-markedet. Seerne er heterogene og verdsetter ulike
programtyper. De verdsetter ogsd programmer av hgy kvalitet mer enn programmer med lav
kvalitet, og nytten reduseres av reklame. Vi antok derfor at vi ved & se pd disse variablene
kunne si noe om markedets effisiens. Tv-markedet er i stadig endring, og det er derfor
interessant & se pa hvordan ulike faktorer pavirker markedets effisiens. Vi identifiserte fire
hovedfaktorer som det da var nedvendig & se nermere pd: Hvordan markedet pdvirkes av

ulike eierskapsstrukturer, finansieringsform, forhold i produktmarkedet og teknologi.

Vi fant det interessant a studere eierskapsstruktur fordi tv-bransjen er en svert konsentrert
bransje, og trenden er ytterligere eierskapskonsolidering. Vi sa derfor pa hvilke virkninger
henholdsvis monopol og oligopol har pé de ulike faktorene. De tidlige artiklene konkluderte
med at monopol kunne vare gnskelig for & oppna et storst mulig mangfold. Dette var et
resultat av at konkurrerende kanaler ville tendere mot & duplisere populare programtyper, noe
som fortrengte minoritetenes programensker nar kanalkapasiteten var liten. En monopolist
ville derimot aldri velge a duplisere program. Dette var et argument for at kanalene burde

kontrolleres av en eier.

Nér man utvidet kanalkapasiteten fikk man derimot andre resultat. Spence og Owen (1977)
konkluderte med at delt eierskap ville gi hayest mangfold, uavhengig av hvordan kanalene var
finansiert. De tidlige modellene antok at seernes preferanser var sentrerte. Dette innvirket pa
resultatene. Senere benyttet Papandrea (1997) rammeverket til Salop (1979), med uniformt
fordelte preferanser, for 4 analysere effektene av de to eierskapsstrukturene. Han fant at
programtypene kunne ha innvirkning pa hvilken eierskapsform som ville gi sterst mangfold.
Det er vanskelig a trekke en klar konklusjon angdende hvilken struktur som vil gi sterst
mangfold, men resultatene tyder pd at en viss grad av konkurranse vil gi sterst mangfold hvis

kanalkapasiteten er over et visst niva.
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Vi belyste ogsa hvordan incentiver til & investere 1 kvalitet var avhengig av eierstrukturen. For
en monopolist ville det vere sterke incentiver til 4 investere 1 kvalitet fordi smé investeringer
ville gi stor avkastning, siden det ikke er konkurranse om seerne. Hvis det derimot er oligopol
vil avkastningen vere lavere. Her vil imidlertid kanalene ha et “business stealing” motiv for
investeringene. Til slutt trakk vi inn hvordan reklamemarkedet kan pavirke tv-markedets
effisiens ved de ulike eierskapsstrukturene. Vi sd at, siden en monopolist ville ha hoyest
reklamepriser var hans avkastning pa investeringene heoyere enn dersom det var konkurranse i
markedet. Dette kunne 1 folge modellen medfere at monopolisten ville investere mer 1
programkvalitet enn hva kanalene 1 et duopol ville gjore til sammen. Nér det gjelder
reklamemengde synes det relativt klart at en monopolist vil finne det lennsomt & ha mer

reklame enn konkurrerende kanaler.

Deretter s& vi pa hvordan finansieringsformen kunne pavirke tv-markedets effisiens. Ny
teknologi har gjort det 1 sterre grad mulig 4 ta direkte betalt fra seerne, og det er derfor
interessant & se pa hva slags implikasjoner dette kan ha. Vi sd i innledningskapittelet at den
optimale prisen for et tv-program er null. Dermed skulle en overgang fra reklamefinansierte
tv-kanaler til betal-tv medfore et storre dodvektstap. Vi s ogsa at direkte betaling fra seerne
kunne fore til hoyere mangfold. Arsaken var at kanalene né fikk incentiver til 4 differensiere
seg for a kunne ta hogyere priser. Likevel var ikke resultatet om sterre mangfold sé klart som

man kunne tro.

De tidlige modellene som analyserte programmangfold tok ikke hensyn til at seerne mislikte
reklame. Ved se pé reklame som en kostnad for seerne fant Gabszewicz et al. (2004) at ogsa
reklamefinansierte kanaler kunne ha et incentiv til a differensiere seg. De fleste resultatene

tyder imidlertid pd at betal-tv vil gi et storre mangfold enn reklamefinansierte kanaler.

Et problem som ble papekt av blant annet Spence og Owen (1977) var at nar kanalene ikke
fikk inntekter direkte fra seerne ville de heller ikke ta hensyn til seernes nytte i sine
programvalg. Dette medferte at kanalene ville underinvestere 1 programmer. Nér kanalene kan
ta betalt vil derfor programmene bli designet eksplisitt med tanke pa seerens nytte, og ikke

bare for & maksimere antall seere. Dette kan gi bade hayere kvalitet og sterre mangfold.
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I var gjennomgang av Chae og Flores (1998) sa vi et resultat av dette. Programmene som
sendes av henholdsvis en betal-tv kanal og reklamefinansiert kanal vil ha ulike karakteristika.
De reklamefinansierte kanalene vil ha brede programmer som henvender seg til mange seere.
Betal-tv kanaler vil derimot velge nisjeprogrammer og ha incentiver til & investere i kvalitet,
fordi dette direkte pavirker seernes betalingsvilje. P4 den annen side vil sterre mangfold og
flere nisjekanaler kunne redusere incentivet til 4 investere 1 kvalitet siden markedet til hver
kanal blir mindre. Det synes ogsd klart at betal-tv kanaler vil ha incentiver til 4 holde
reklamemengden nede for a kunne sette en hay pris. Betal-tv kanaler vil derfor tendere mot &

tilby en mindre reklame.

De ulike finansieringsformene har derfor positive og negative effekter pd tv-markedets
effisiens. En overgang fra reklamefinansierte kanaler til kanaler som finansieres gjennom
direkte betaling fra seerne vil derfor ikke nedvendigvis vare en ulempe for seeren, siden det

endrer incentivene 1 markedet, og reduserer reklamemengden.

I oppgavens innledning sé vi at tv-kanaler var sékalte tosidige plattformer. Dette innebzaerer at
kanalenes incentiver pavirkes av reklamemarkedet. Ettersporselen til annonserene er igjen
avhengig av forhold 1 produktmarkedet. Det er derfor interessant & studere hvordan forhold 1

produktmarkedet innvirker pa tv-markedet.

Vi har sett at reklame kan ha en positiv effekt pa verdiskapningen i produktmarkedet, og at
det derfor kan vaere optimalt fra et samfunnsekonomisk perspektiv & sende reklame, selv nér
seerne misliker dette. Hvor mye reklame som er optimalt er derimot avhengig av hvor stor
grad seerne misliker reklame. Det er imidlertid ingen markedskrefter som gjor at
profittmaksimerende kanaler vil sende denne optimale reklamemengden. Kanalene vil

maksimere sitt overskudd, og kan derfor sende béde for lite og for mye reklame.

Etterspoarselen etter reklame er avhengig av profittmulighetene i produktmarkedet. Jo sterre
profittmuligheter, jo mer reklame vil annonserene ettersperre. Dette gker prisen pé reklame,
og tv-kanalenes profittmuligheter gker. Dermed kan man forvente at flere kanaler vil etablere
seg, og mangfoldet vil gke. Kanalens incentiv til & investere i programkvalitet vil ogsé eke, og
resultatet kan 1 folge Motta og Polo (1997) veare at kanalenes investeringer 1 programkvalitet

blir s& mye hoyere at mangfoldet ikke oker, eller til og med reduseres. Vi sa ogsa at
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konkurranseformen i produktmarkedet kan pavirke ettersperselen etter reklame, og dermed

kanalenes incentiv til & investere 1 kvalitet, og optimal reklamemengde.

Kanalenes incentiv til & differensiere seg kan ogsé pévirkes av konkurransen i
produktmarkedet. Vi gikk gjennom en artikkel av Gal-Or og Dukes (2003) som viste at
kanalene kunne ha incentiv for a differensiere seg minimalt, for pd den méiten minimere
reklamemengden. Minst mulig differensiering innbzrer ogsa per definisjon at utvalget av
forskjellige programtyper vil vere svert begrenset. Videre vil lav reklamemengde bidra til at
konkurransen 1 produktmarkedet blir mer dempet. Dette vil maksimere den samlede profitten
som kanalen og produsenten deler mellom seg, under forutsetning av at kanalene har

markedsmakt 1 produktmarkedet. Resultatet hviler imidlertid pa sterke forutsetninger.

I kapittel 8 ser vi pa effekten av at profittmaksimerende akterer kontrollerer distribusjonen av
tv-signalene. Vi sa da at dette kunne endre kanalenes incentiver til & investere 1 kvalitet, selv
om det ved vér diskusjon ikke var mulig 4 avgjere om innvesteringene 1 kvalitet ville gke eller
avta. Vi sé ogsé at det kunne ha motstridene virkninger pad mangfoldet, fordi plattformene pa
den ene siden hadde incentiv til & tilby seerne en pakke med mange programmer for pa den
maten gke deres betalingsvilje, og pa den andre siden hadde incentiv til & begrense antallet
programmer for & kunne hente en heyere tilslutningsavgift fra kanalene. Det var heller ikke
her mulig & konkludere med hvilken effekt som ville dominere. Plattformene kunne ogsa i
noen tilfeller ha incentiv til & redusere reklamemengden, og i andre tilfeller enske mye
reklame. Hvilke effekter som ville vere sterkest er ikke mulig 4 konkludere med uten & ta

utgangspunkt i en formell modell.

Avsluttende bemerkninger

Vi vil nd helt avslutningsvis trekke noen konklusjoner fra oppgaven. Konkurranse vil gi et
storre mangfold enn monopol. Betal-tv kanaler vil ha andre incentiver enn reklamefinansierte
kanaler, fordi disse vektlegger seeres nytte 1 storre grad. Dette gir seg utslag i1 at betal-tv
kanaler blir mer nisjeorienterte, og det er derfor sterre sannsynlighet for at denne
finansieringsformen vil gi sterst mangfold. En annen effekt av betal-tv kanaler er at incentivet
til & investere 1 kvalitet kan gke siden betalingsviljen til en konsumet er knyttet til nytten
seeren oppndr. Seeren ser ogsd pa reklame som en kostnad, og derfor vil betal-tv kanaler ha

incentiv til & holde reklamemengden nede. Til slutt kan profittmaksimerende plattformer
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endre incentivene til kanalene. Det er ikke mulig & si 1 hvilken retning incentivene til kanalen

endres uten videre analyse.

I disse dager er innferingen av det digitale bakkenettet like om hjernet. Det kunne derfor vare
interessant & studere effektene av dette, for eksempel hvordan dette pavirker TV 2s incentiver
med hensyn pé finansieringsform. For & gjennomfore dette kunne man formalisere en modell

som eksplisitt tar hensyn til plattformenes innvirkning pé kanalene.
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