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Sammendrag

Vare analyser gjennomfert i Hotelling- og Saloprammeverket tyder pa at anvendte
beskatningsregimer i mediemarkeder ikke er samfunnsmessig optimale. En lav
brukerbeskatning bidrar til en hgyere brukerpris, overetablering og underannonsering. Vi
mistenker at slike reguleringer er basert pa analyser av ensidige markeder. Var oppgave
understreker at det er sveert viktig for myndighetene & ta hensyn til tosidighet. Vi finner at
bruk av differensiert merverdibeskatning i annonse- og brukermarkedet kan veere effektivt for
a regulere annonsevolum, etablering, kvalitet og lokalisering mot sosialt optimum. Var
analyse bidrar til eksisterende forskning ved at vi er de farste til & analysere

merverdibeskatning i Saloprammeverket og differensieringskostnader i Hotelling.

Denne utredningen er gjennomfart som et ledd i masterstudiet i gkonomisk-administrative fag
ved Norges Handelshgyskole og godkjent som sadan. Godkjenningen inneberer ikke at
hgyskolen innestar for de metoder som er anvendt, de resultater som er fremkommet eller de

konklusjoner som er trukket i arbeidet.

Forord

Denne oppgaven er i hovedsak bygget opp av to modeller som tar for seg samfunnsmessig
optimal beskatning i et mediemarked. Vi har tatt hensyn til tosidigheten i slike markeder, og
denne utredningen er derfor en del av den voksende litteraturen innenfor dette omradet.
Resultatene i oppgaven er i trad med nyere forskning, samtidig som vi analyserer

problemstillinger som ikke er blitt belyst tidligere.

Vi synes at mediegkonomi og tosidighet er et spennende omrade, og dette var derfor et enkelt
valg nar vi skulle bestemme tema for masterutredingen. Pa grunn av tosidigheten i markedet
er analysene som er blitt gjennomfart i oppgaven relativt komplekse og krever avansert
problemlgsning. Oppgaven passer derfor godt som en masterutredning innenfor profilen

@konomisk Analyse.

| tillegg til & ha utformet egne modeller har vi skrevet en avgrenset litteraturstudie, for a
underbygge vare funn. Sammen med var egen analyse gir oppgaven derfor en god og grundig

oversikt over de problemstillinger som myndighetene star ovenfor nar de skal skattlegge
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mediemarkedene. Vi haper at var analyse kan veere nyttig i utformingen av fremtidige

reguleringsregimer.

Vi vil takke Hans Jarle Kind for god veiledning. Hans forslag og motivasjon har utvilsomt

veert til stor hjelp i arbeidet med oppgaven.
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Innledning

Pa en gjennomsnittsdag i 2008 hgrte 54 % av den norske befolkning pa radio, 68 % leste
aviser og hele 80 % sé pa tv.! Disse tallene viser klart at mediemarkedet er en stor del av var
hverdag. Mediene tilbyr underholdning og er en viktig kilde til informasjon om hva som
foregar rundt oss. | et demokratisk samfunn vil media veere en sentral aktar nar det kommer til
a overvake og rapportere hva myndighetene foretar seg. Vi har mange tilfeller hvor media har
satt lys pa urett i samfunnet. Mediene blir i denne sammenheng ofte kalt den fjerde statsmakt.
I tillegg utfyller mediene en viktig rolle nar det gjelder a koble produsenter av produkter og
tjenester med potensielle konsumenter. Konsumentene ma informeres om nye produkter, og
en mate a gjgre dette pa er a annonsere gjennom media. | forlengelsen av momentene ovenfor

er det viktig at mediemarkedene opererer sa effektivt som mulig.

Siden mediebedriftene opererer simultant i bade i bruker- og annonsemarkedet, er det ikke gitt
at markedslgsningen gir en optimal allokering. Det er viktig at myndighetene forstar de
underliggende drivkreftene i markedet, for & kunne foreta reguleringer pa best mulig
grunnlag. TV-markedet i Norge har de siste arene endret seg med hensyn pa mulige
finansieringsformer. Ved digitaliseringen av bakkenettet vil de ulike kanalene ha mulighet til
a ta seg betalt direkte fra brukerne, i tillegg til annonsgrene. Myndighetene star na ovenfor et
nytt TV-marked og bgr ha innsikt i effekter som denne overgangen medfarer. | avismarkedet
har man i alle tider operert i et slikt tosidig marked, hvor bade annonse- og brukerinntekter
utgjer finansieringen. Tosidigheten vil pavirke mediehusenes incentiver og vi vil vise hvordan

dette vil fare til markedssvikt.

Pa grunn av mediemarkedenes viktighet i samfunnet er reguleringen og beskatningen ofte
annerledes i forhold til andre markeder. For eksempel er brukerbeskatningen av aviser ofte lav
i forhold til den generelle momssatsen. Motivasjonen er som regel et gnske om et bredt
mediemangfold og lave priser for konsumentene. Pressestgtte er ogsa vanlig i avisbransjen for
a gi plass til mange sma aktgrer i markedet. Nar slike reguleringstiltak blir fattet har man ofte
tatt utgangspunkt 1 analyser av ensidige markeder. Et eksempel er den danske
medieutredningen (2009) som nylig ble lagt frem, hvor de ikke har tatt hensyn til at

mediemarkeder er tosidige. Den tosidige naturen til slike markeder gjer at tiltak som nevnt

! SSB sine hjemmesider.
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over ikke ngdvendigvis er optimalt i forhold til sosialt optimum. Vi vil senere vise at lavere
moms i brukermarkedet kan fare til hayere priser, overetablering, for stor differensiering og
underforsyning av annonsering. Ved kun a fokusere pa analyser av ensidige markeder kan
man altsa ende opp med tiltak som virker i motsatt retning av det som er gnskelig. En tosidig
analyse vil dermed vare sveert viktig nar myndighetene bestemmer beskatning og regulering

av mediemarkeder.

Problemstilling

Hvordan kan en sosialplanlegger bruke differensiert merverdibeskatning pa bruker- og
annonseinntekter for a rette opp i en eventuell markedssvikt som fglge av tosidigheten i et

mediemarked?

En sosialplanlegger er en beslutningstaker som forsgker & na det beste resultat for alle
involverte parter. Vi vil fokusere pa den neoklassiske tolkningen, der oppgaven til en
sosialplanlegger er & maksimere den sosiale velferdsfunksjonen. Han tar ikke hensyn til at
dette kan medfare at enkeltgrupper kan tape pa en reallokering, sa lenge samfunnet som
helhet kommer bedre ut> Med merverdibeskatning mener vi en ad valorem skatt pa
produktene som blir omsatt. | vart tilfelle er dette en skatt pa selve medieproduktet som blir
solgt til brukerne, og en p& annonseplassen som selges til annonsarer. *Markedssvikt forer til
en ineffektiv allokering av ressurser i markedslikevekten. Det vil si at det vil eksistere en
annen allokering som samfunnet totalt sett vil tjene pa & bevege seg imot. Tosidigheten i
mediemarkedet kommer av at det er nettverkseksternaliteter mellom bruker- og
annonsemarkedet. En mer utfyllende beskrivelse av tosidige markeder vil bli presentert i neste
del av oppgaven. Med et mediemarked mener vi en region hvor populasjonen kan konsumere
det samme medieproduktet. Medieproduktet kan for eksempel vaere TV, radio eller aviser. Vi

vil behandle de ulike medieproduktene som separate markeder.

Vart bidrag pa omradet

Studier innenfor tosidige mediemarkeder er et relativt nytt fenomen, som har ekspandert

voldsomt de siste arene. Arbeidet til ulike forskere har gitt god innsikt i hvordan

2 Standard tolkning i moderne velferdsgkonomi er at en sosialplanlegger skal finne frem til en Pareto- optimal
allokering. Reallokering vil da forega sa lenge en akter kan forbedre sin nytte, uten at det forverrer situasjonen
for andre aktarer.

® Produsentene i markedet vil f4 igjen utbetalt merverdiavgift pa sine kostnader, ogsa annonsering.

6
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nettverkseksternaliteter mellom bruker- og annonsemarkedet pavirker markedslikevekten.
Utgangspunktet er ofte at brukerne misliker annonsering, mens annonsgrene gnsker sa mange
brukere som mulig. Konkurranseeffektene av tosidigheten er drgftet i blant annet Kind,
Sgrgard og Nilssen (2009) og Godes et al.(2009). Kind et al.(2009)* fokuserer pé beskatning
og regulering av slike markeder, samtidig som de ser pa investeringer i kvalitet. Choi (2006)
ser pa ulike finansieringsformer i brukermarkedet, mens Crampes et al.(2005) drgfter likevekt
pavirkes av ulike forutsetninger. Felles for disse to er at de anvender Saloprammeverket.

Var oppgave drgfter beskatning ved hjelp av to velkjente rammeverk innenfor mikrogkonomi;
Hotellings linezre by og Salops sirkulaere by. Vi skiller oss ogsa fra annet arbeid ved at vi er
de farste som drafter beskatning av et tosidig mediemarked i et Saloprammeverk. Studier
innenfor dette rammeverket har til na fokusert pa hva som er naermest sosialt optimum av
“free-to-air” og betalings-TV (Choi, 2006), samt en generell drgftelse av likevekt og
forutsetninger (Crampes et al. 2005). Grunnstammen i Salopdelen var er lik den Choi (2006)
anvender i sin artikkel, men vi er de ferste til & utvide en slik analyse til & inneholde

investeringer i kvalitet.

Grunnen til at vi bruker to rammeverk er at vi gnsker a drgfte bade etablering og lokalisering,
samt hvordan man kan bruke beskatning til & oppna sosialt optimale verdier av disse
variablene. Hotellinganalysen var falger i stor grad oppsettet til Peitz og Valetti (2004), men
vart fokus er i likhet med Kind et al.(2009) pa beskatning og regulering. Vi skiller oss fra
tidligere forsking ved at vi inkluderer en kostnad knyttet til differensiering i
Hotellingrammeverket. Sa vidt vi vet er vi de ferste til & utfere en analyse med en slik
kostnadsparameter, uavhengig av mikrogkonomisk forskningsomrade. Som Kind et al.(2009)
inkluderer vi ogsa investeringer i kvalitet, men tilpasset var analyse og spillsituasjon. Dette
resulterer i andre prediksjoner med tanke pa hvordan kvalitet pavirkes av beskatning. Ellers
samsvarer resultatene vare godt med tidligere forskning pa omradet. Oppgaven var kommer
likevel med ny innsikt, siden vi drgfter problemstillinger som ikke er analysert tidligere.
Seerlig viser vi hvordan en sosialplanlegger kan bruke en differensiert skattesats i bruker- og
annonsemarkedet for @ komme narmere sosialt optimum. Skattesatsene vil i vare rammeverk

pavirke vertikal og horisontal differensiering, etablering, brukerpriser og annonsevolum.

* 1 de tilfeller hvor vi refererer til Kind et al.(2009) mener vi artikkelen “Newspaper differentiation and
Investments in Journalism: The Role of Tax Policy”.

7
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Oppgavens oppbygging

Oppgaven bestar av fire hoveddeler. 1 den farste delen vil vi presentere en generell

gjennomgang av tosidige markeder.

| del to vil vi analysere mediemarkedet ved hjelp av et Saloprammeverk. Denne delen bestar
av en generell teoretisk gjennomgang av rammeverket, en avgrenset litteraturstudie av artikler
som benytter samme rammeverk og var egen analyse. Hovedfokus vil veere pa etablering og
annonsering i likevekt sammenlignet med sosialt optimum. Vi ser pa muligheten for
differensiert merverdibeskatning i bruker- og annonsemarkedet, og hvordan dette kan veere
med pa & rette opp i markedssvikten. Vi utvider Salopanalysen var til & omfatte investeringer i

kvalitet og drgfter implikasjonene dette har for optimal skattesats.

| neste hoveddel analyseres mediemarkedet ved hjelp av et Hotellingrammeverk. Denne delen
er bygd opp etter samme struktur som i Salopdelen. Hovedfokus er pa horisontal
differensiering i markedet, og hvordan skattlegging kan bidra til et sosialt optimalt utfall. Vi
vil ogsa her se pa hva som skjer nar vi inkluderer den vertikale differensieringsdimensjonen,

representert ved investeringer i kvalitet.

| del fire drefter vi resultatene som modellene gir, og kommer med forslag til hvordan
differensierte skattesatser kan brukes til & oppna et sosialt optimum. Vi vil underbygge vare
funn med resultater fra tidligere forskning, samt eksempler fra virkeligheten. I tillegg vil vi

komme med forslag til alternative reguleringsformer. Oppgaven avsluttes med en konklusjon.
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Generell gjennomgang av tosidige markeders

Med tosidige markeder menes markeder med (minst) to kundegrupper som har
nettverkseffekter mellom seg, som de ikke har mulighet til & internalisere pa egenhand.
Bedrifter kan da skape profitt og samfunnsmessig overskudd ved a internalisere disse
nettverkseffektene. Vi sier da at bedriften opererer som en plattform i det tosidige markedet,

og den vil finne frem til en prisingsstruktur for & f4 begge kundegruppene ”om bord”.

Nettverkseksternalitetene mellom kundegruppene kan vere positive, som vi for eksempel
finner i dating-bransjen. Kundegruppene er her menn og kvinner, og begge er interessert i at
det skal veere flest mulig av det motsatte kjonn til stede. Plattformen vil her veere en
datingklubb” pa internett, eller et utested som har spesialisert seg pa denne typen virksomhet.
Et annet eksempel pa et tosidig marked med positive nettverkseksternaliteter mellom begge
kundegruppene er kredittkortmarkedet. Her har man har kortholderne pa den ene siden, og
kjgpmenn pa den andre. Det er gnskelig for kjgpmennene at flest mulig har en bestemt
kredittkorttype, mens for kredittkortholderne er det enskelig at flest mulig kjgpmenn

aksepterer kredittkortet de innehar. Kredittkortselskapene vil da representere plattformen.

I mediemarkedet er derimot nettverkseksternalitetene positive for en kundegruppe
(annonsgrene), og negative for en annen (brukerne). Annonsgrene gnsker a na en starst mulig
maélgruppe, mens brukerne p& sin side foretrekker minst mulig annonsering.® Mediehusene vil
I dette markedet vere plattformen, og vil gjennom sin prisstruktur ta hensyn til disse
eksternalitetene mellom brukerne og annonsgrene. | et slikt marked ma plattformen ta hensyn
til nettverkseffektene for & maksimere profitten. Plattformen setter ikke bare et prisniva, som
man gjer i ensidige markeder, men et prisregime. Med prisregime mener vi at plattformen
setter priser i begge sider av markedet og at disse prisene er avhengige av hverandre. Nar man
ser pa markedene isolert, vil resultater fra tradisjonell mikrogkonomisk teori ikke gjelde. For
eksempel vil marginalkostnad ikke veere lik marginalinntekt i brukermarkedet nar vi
observerer gratisaviser. Avisen har helt klart hatt en marginalkostnad nar den ble produsert.

Arsaken til at brukerne far tilgang til billig innhold er at mediene fér gkte inntekter fra

> Denne gjennomgangen er inspirert av Evans (2002)
® Dette vil vaere utgangspunkt for var analyse, men situasjoner hvor det er positive nettverkseksternaliteter
mellom begge gruppene er ogsa blitt analysert. Se for eksempel Crampes et al.(2005).

9
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annonsgrene nar de har en stor brukermasse. Brukerne far da subsidiert innhold i bytte mot a

holde ut med annonseringen.

Det var slike effekter som inspirerte til forskning pa tosidige markeder. Rochet og Tirole
(2002) var blant de farste til & forske pa dette, i sin analyse av kredittkortmarkedet. De mente
det var viktig a utvikle nye teorier for a forklare prising og markedsstruktur nar man hadde
nettverkseffekter mellom ulike kundegrupper. De fant at den optimale prisingsstrukturen i
tosidige markeder er gitt nar den marginale innteksteffekten er lik i begge markeder. Med
dette menes at prisen vil justeres til det punktet hvor en prisendring i det ene markedet vil ha
like stor effekt pa plattformens profitt som en prisendring i det andre markedet. Derfor vil
man ofte subsidiere den mest prisfalsomme av de to kundegruppene for & gke pris og
etterspersel i det andre markedet. Bedriften kan pa denne maten oppna en starre total profitt
enn ved & sette en pris ut ifra det som ville vart optimalt i ensidige markeder isolert. Dette er

illustrert i figuren under:

Subsidierer den ene ziden for 3 gke etterspersel og pris p3 den andre siden

_,
=im
/

'\ tosidig pris —= -

Ensidig pris —= .'\_ \‘H\

Kvantum — N\

e
\ NG
— . Kvantum
\ Enzidig pris —= — ] T

tosidig pris —e=

Enzidig kvantum T—‘TTDsidigk\rantum Ensidig kvantum T_"T Tosidig kvantum

Figur 1: Tosidige markeder

Fordi man opererer med sterke nettverkseffekter vil ikke alltid likevektsresultatet veere sosialt
optimalt. Dette vil gjennomgas senere i oppgaven. Man kan derfor argumentere for at
myndighetene bgr bryte inn og regulere slike markeder. Teorier om tosidighet er fremdeles

relativt ukjent, og myndigheter anvender ofte analyser av ensidige markeder nar reguleringer

10
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utformes.” For eksempel vil man i et ensidig marked kunne senke prisen ved & sette ned
momssatsen.® En momssenkning i en av kundegruppene i et tosidig marked kan ha motsatt
effekt. Dette fordi den gruppen som opplever momsreduksjonen vil bli relativt viktigere for
plattformen (den opplevde prissensitiviteten gar ned), noe som farer til at man gjerne vil
subsidiere den andre siden av markedet. Etterspgrsel og pris vil da gke i det markedet som i

utgangspunktet opplevde momsreduksjonen.

" For eksempel da Danmark la frem sin momsutreding om mediemarkedet hadde man ikke tatt hensyn til
tosidigheten i markedet.

8 En momsreduksjon vil redusere den opplevde marginalkostnaden til aktarene i markedet og dermed gke
kvantum, noe som reduserer prisen. Vi vil senere vise at dette ikke ngdvendigvis er tilfellet i et tosidig
mediemarked.

11
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Hoveddel Salop

Vi vil i denne delen bruke Salops (1979) rammeverk for & se pa optimal skattlegging av
medieplattformer i tosidige markeder. Forst presenteres en grunnleggende Salopmodell, slik
at leseren kan gjere seg kjent med terminologi og notasjon. Denne modellen er basert pa
Salops egen artikkel (1979), men beskrevet med den notasjon og utforming av
optimeringsfunksjoner som anvendes i var egen modell. Generelle lgsningsmomenter og

likevektsresultater vil ogsa bli belyst.

Videre utferes en avgrenset litteraturstudie hvor vi ser pa tidligere anvendelser av
Saloprammeverket innenfor tosidige mediemarkeder. Her har vi valgt & se pa to artikler,
skrevet av henholdsvis Crampes et al.(2005) og Choi (2006). Selv om de to artiklene benytter
samme modellramme, belyser de ulike problemstillinger innenfor omradet. Crampes et al. har
hovedfokus pa ulike forutsetninger og konkurranseformer i annonsemarkedet, mens Choi

analyserer ulike betalingsregimer i brukermarkedet.

I var modell vil vi trekke pa momenter fra begge artiklene, men utvide analysen ved a se pa to
problemstillinger som ikke er blitt analysert tidligere. For det farste vil vi benytte to ad
valorem skattesatser, en for annonse- og en for brukermarkedet. Analysen var vil beskrive det
optimale forholdet mellom disse skattesatsene, og ser pa hva myndighetene kan gjere for a
nerme seg et sosialt optimum. For det andre utvides var initiale analyse til a inkludere en
kvalitetsparameter, for a se hvilke effekter kvalitetsinvesteringer har pa likevektsresultatene.
Vi vil her drgfte hva som kan gjeres med skattesatsene for a bringe likevektsresultatet
neermere et sosialt optimum. Vi vil illustrere dette ved hjelp av grafiske fremstillinger basert

pa modellprediksjonene.

12
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Salops sirkulaere by

Modellen er et rammeverk for & analysere monopolistisk konkurranse ved endogene priser,
heterogene konsumentpreferanser og fri etablering. Vi vil her beskrive grunnprinsippene i
denne modellen, med utgangspunkt i Salops (1979) egen artikkel.” Salop ser for segi et
sirkulaert produktomrade, kalt den “sirkulaere by”. Omkretsen av dette omradet normaliseres
til 1. Ved a analysere produktomradet pa denne maten eliminerer man en rekke tekniske
vanskeligheter, noe som gjer det lettere & analysere de kvalitative likevektsresultatene

modellen produserer.'®

I modellen antar vi at det finnes m konsumenter som er uniformfordelt over sirkelen.
Konsumentene har "most-favored brand spesification(s)” (Salop 1979), og disse preferansene
er representert ved lokaliseringen til hver enkelt konsument. For konsument nummer h er
denne lokaliseringen gitt ved Xp. | produktomradet finnes det ogsa n antall bedrifter, eller
“brands”. Bedriftene er antatt a veere lokalisert symmetrisk, med avstand 1/n, rundt sirkelen.

Bedrift nummer i sin eksogene lokalisering er definert som X;.
X

iz Xy

Figur 2: Salops sirkulare by

Alle konsumentene gnsker a maksimere sin nytte, U. Denne nytten er i Salops modell definert
som en funksjon av to faktorer; transportkostnader, z, og en fast nytteparameter, v.
Nytteparameteren beskriver nytten ved a gratis konsumere et produkt med lik lokalisering

som konsumenten selv. En konsument som gnsker & konsumere bedrift i sitt produkt vil

° Merk at vi vil bruke en noe annen notasjon enn originalartikkelen, og at vi vil forenkle noen av antagelsene.
For en mer detaljert innfaring henviser vi til Salop (1979)
10 Se Salop (1979) for oversikt over tekniske vanskeligheter, for eksempel ved bruk av standard Hotelling.
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pafares en transportkostnad sa lenge X;, ikke er lik X;. Kostnaden kan ses pa som en reduksjon
i nytten ved a konsumere et produkt som ikke ngyaktig tilsvarer konsumentens preferanser.
Den er stigende i avstanden mellom lokaliseringene. Transportkostnaden for konsument h ved
konsum av bedrift i sitt produkt er da gitt ved z(|X;, — X;|), hvor z er en parameter for hvor
hgyt bestemte egenskaper ved produktet verdsettes av konsumenten. En gkning i z vil
medfare gkte totale transportkostnader, siden konsumenten opplever en stgrre reduksjon i
nytten ved & matte ta til takke med” et produkt som ikke er lokalisert i X,. Parameteren z kan
ogsa beskrives som transportkostnad per lengdeenhet. Videre vil vi betegne avstanden fra

konsument h til neermeste bedrift, i, for xp;, slik at transportkostnaden kan skrives som zx;.

Forutsetningen om markedsdekning vil si at hver enkelt konsument kjeper minst ett produkt,
slik at ingen konsumenter velger & stille seg pa “utsiden” av markedet. Vi antar ogsa at
konsumentene aldri vil kjgpe mer enn ett produkt. Parameteren v antas derfor stor nok til a
sikre markedsdekning.* | tillegg inkluderer vi prisen for produktet fra bedrift i (p;) i
nyttefunksjonen.*? Den endelige nyttefunksjonen blir da:

Upi(Xpp Pi) =V = 2%,7P;

Konsument h sin nytte er dermed avhengig av avstanden mellom hans egen plassering og
bedrift i sin plassering, samt prisen pa bedrift i sitt produkt. Handlingsregelen for

konsumenten blir da a kjgpe en enhet av produktet fra bedrift i som tilfredsstiller:
maxl.(v - thi—pi)

Vi kan analysere modellen ved & se pa to nabobedrifter. Dette bygger pa en forutsetning om at
prisene ikke varierer sa mye at konsumenter som er lokalisert mellom disse bedriftene kan
oppna hayere nytte ved konsum av andre bedrifters produkt. En konsument som er lokalisert
mellom bedrift 1 og 2 vil altsa velge en av disse bedriftene sitt produkt nar han maksimerer

sin nytte.

! Dette karakteriseres ved positiv nytte ved konsum av et produkt fra minst en bedrift.
12 Salop(1979) beskriver en nyttefunksjon hvor prisen ikke inngér som parameter. Vi velger her & inkludere pris
for & fa en mer konsis modellbeskrivelse.
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llv-c-—-—-m'lean
|
E L i - -
bedrift 1 )(1 bedrift 2
Ih-—-xﬂﬁ‘r

Figur 3: Nabobedrifter

Figuren pa forrige side er et utsnitt av den sirkulaere modellen med to nabobedrifter, bedrift 1
og bedrift 2, plassert 1/n fra hverandre. Bedriftene tar pris = p;, i=1,2. | tillegg har vi en
tilfeldig konsument som er lokalisert i X3, med avstand x;; til bedrift 1. Konsumenten vil veere

indifferent mellom produktene fra de to bedriftene nar:
1
V—zXy TP =V —2(7 —x“] — P,
Generaliser denne og finner at lokaliseringen til den indifferente konsumenten, ¥, er gitt ved:

=L Z_
T 2z (p2+ n pl)

Vi ser at lokaliseringen er avhengig av priser, antall bedrifter og transportkostnaden. Bedrift 1
vil kapre alle konsumenter fra egen lokalisering ut til og med x. Dette kommer av at alle
konsumenter mellom bedrift 1 sin lokalisering og x vil oppleve lavere transportkostnader enn
den indifferente konsumenten, gitt at de andre parameterne i nyttefunksjonen holdes
konstante. Bedriften vil ha samme etterspersel pa den andre siden av sin egen lokalisering,

grunnet symmetrisk plassering av bedriftene i markedet.*®

Total ettersparsel vil da veere 2xm, der m er det totale antall konsumenter i markedet. Vi antar

at marginalkostnad er lik null. Profitten til bedrift i=1,2 vil da veere gitt ved:

m,=2mp; X —K 0og n2:2mp2(l—Y)—K

13 Bedrift i vil altsa ha ettersparsel ikke bare fra konsumenter mellom sin egen lokasjon og bedrift j, men ogsa
fra konsumenter plassert mellom i og i-1.
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Her ligger bedrift 1 til venstre for bedrift 2. K representerer de faste kostnadene, og er med pa
a bestemme hvor mange bedrifter som etablerer seg i markedet. Ved a sette inn for
lokaliseringen til den indifferente konsumenten kan profittfunksjonen skrives som:

mpl z

T, = B (pz—i—;—pl] — K

Differensierer profittfunksjonen med hensyn pa pris og finner for i,j=1,2, i #:

Den optimale prisen er altsa avhenging av transportkostnaden per lengdeenhet og antall

etablerte aktgrer i markedet. Ved a sette inn optimal pris i profittfunksjonen far vi:

Siden vi har fri etablering vil man i likevekt ha konkurrert bort all profitt. Etablering vil
forega helt til 7;=0 og ved da a lgse for n finner vi likevektsetableringen. Videre setter vi inn

for n# i prislikningen og finner likevektsresultatene:

mz zK

n#comp - 7 p#comp = m

Vi ser at antallet bedrifter som etablerer seg er gkende i transportkostnaden. Sterkere
preferanser vil gi redusert konkurransepress, hayere priser og profitt. Hayere profitt vil fore til
at flere etablerer seg. En gkning i antall konsumenter som finnes i markedet vil ogsa bidra til
gkt etablering. Antall bedrifter er derimot synkende i de faste kostnadene, noe som er intuitivt.
Etter & ha satt inn for likevektsetableringen ser vi at likevektspris er avhenging av
transportkostnad, faste kostnader og antall konsumenter. Likevektsprisen gker med transport-
og faste kostnader, noe som er naturlig siden en gkning i disse faktorene vil gi bedriftene
starre markedsmakt. Den er derimot synkende i antall konsumenter, siden flere konsumenter i

markedet vil gi plass for gkt etablering og dermed lavere pris.
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Litteraturstudie: Forskning som anvender Saloprammeverket i tosidige

mediemarkeder

Vi vil i denne delen av oppgaven gjennomga to artikler som har benyttet et Saloprammeverk
for & analysere mediemarkedet. Den farste er skrevet av C. Crampes, C. Haritchabalet og B.
Jullien (2005). Crampes et al. analyserer spesielt mulighetene for ulike skalautbytter' i
annonsering. De ser ogsa pa forskjellen ved kvantum- eller priskonkurranse i
annonsemarkedet. Forfatterne viser at ulike forutsetninger har stor pavirkning pa
likevektsresultatene. | var analyse vil vi anta konstant skalautbytte i annonsering, samt at det
er kvantumskonkurranse i annonsemarkedet. Crampes et al. far de samme resultatene som o0ss
nar de ser pa denne situasjonen. Deres analyser av priskonkurranse samt andre skalautbytter i
annonsering er svert nyttige som en robusthetssjekk av var egen modell. | drgftelsesdelen vil

vi se naermere pa de tilfeller hvor resultatene i denne artikkelen avviker fra vare.

Den andre artikkelen vi har valgt a studere er en artikkel skrevet av J. P. Choi (2006). Her ser
forfatteren sarlig pa betydningen av ulike finansieringsregimer i TV-markedet. Han finner
ulike likevektsresultater avhengig av markedet er karakterisert ved et brukerbetalings- eller
“free-t0-air” regime. | var analyse vil vi fokusere pa direkte brukerbetaling, samt bruke en
modell sveert lik Choi sin, dog med flere utvidelser. Analysen Choi gjennomfarer er likevel
nyttig som en sjekk av vare egne resultater, samt som en indikator pa hva som ville ha skjedd
i et regime med “free-to-air” kringkasting. Forfatteren har ogsa et hovedfokus pa sosialt
optimum, og kommer med forslag pa hvordan dette kan oppnas, blant annet ved hjelp av
etableringshindre og subsidiering av reklame. Ingen av de nevnte artiklene ser pa skattlegging
av markedet, noe som er hovedfokus i var Salopanalyse.

Y Med skalautbytte mener vi hvor mye inntektene fra annonsering sker nér antall seere gkes. Konstant
skalautbytte medfgrer at en prosentvis gkning i antall seere gir en like stor prosentvis gkning i annonseinntekter.
Med stigende skalautbytte vil inntektene gke med en hgyere prosentsats, ved avtakende skalautbytte en lavere
prosentsats.
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C. Crampes, C. Haritchabalet og B. Jullien: Advertising, Competition And Entry In
Media Industries

Crampes et al.(2005) bruker i denne artikkelen Salop (1979) sitt rammeverk for & analysere to
hovedproblemstillinger. Den ene problemstillingen ser pa likevekten i mediemarkedet nar
man har pris- versus kvantumskonkurranse i annonsemarkedet. Videre ser de pa virkningen av
ulike former for skalautbytte (teknologier) i dette markedet,”® og hva dette har & si for
likevektsresultatene. Dette er interessant for oss ettersom vi vil anta konstant skalautbytte og

kvantumskonkurranse i var modell.

o

Artikkelen begynner med a beskrive to grunnleggende modeller. Den farste er en
monopolmodell med kun ett medium, og brukes hovedsakelig som en illustrasjon pa de
problemstillinger man star ovenfor i tosidige markeder. Her introduseres ogsa et av
hovedmomentene i artikkelen, muligheten for ulike teknologier i annonsering. Ved a bruke en
generell invertert etterspgrselsfunksjon i annonsemarkedet, som avhenger av antall seere og

ettersparselen etter annonsering, beskriver de videre tre ulike scenarioer.

De forklarer farst en situasjon hvor det er konstant skalautbytte i annonsering, noe som gjerne
er en standardforutsetning i slike modeller. Videre beskriver de stigende skalautbytte. Et slikt
scenario kan oppsta hvis det er nettverkseffekter blant de konsumentene som faktisk ser
annonsen og andre konsumenter. Et eksempel er positive “word of mouth” effekter blant
konsumentene som annonsgrene tjener pa. En slik virkning vil gi utslag i modellen i form av
gkende marginal betalingsvillighet for en ekstra bruker av mediet. Til slutt diskuteres
muligheten for avtakende skalafordeler. En slik situasjon kan for eksempel oppsta hvis
produsenter har kapasitetsbegrensinger eller gkende marginalkostnader i produksjonen.

Annonsgrene vil da ha avtakende betalingsvillighet i antall brukere av mediet.

Crampes et al. beskriver videre en generell etterspgrselsfunksjon for brukerne av mediet. De
antar at denne er synkende i brukerprisen. Videre spesifiserer de at brukerettersparselen kan
veere positivt pavirket av annonsering, men bare opp til en viss grenseverdi. Etterspgrselen er

da konkav i annonsevolum, og har toppunkt i denne grenseverdien.

15 Vi vil i fortsettelsen vekselvis folge artikkelforfatterens beskrivelse og referere til dette som “teknologier”.
(Jamnfar standard mikrogkonomisk notasjon). Stigende, konstant og synkende skalautbytte karakteriseres ved
henholdsvis ¢4>0, ¢;=0, $4<0. ¢(q,a) er annonseinntekter per kunde, g antall kunder og a ettersparselen etter
annonsering. ¢4 er artikkelforfatterens notasjon for ¢ derivert med hensyn pa g.

18



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

Den neste modellen utvider analysen og resultatene fra monopoltilfellet til et scenario hvor
det fremdeles bare finnes en enkelt medietilbyder, men at denne tilbyr flere ulike
mediekanaler. Her bruker forfatterne en standard Salopmodell. | tillegg introduseres en
irritasjonsparameter, et mal pa hvor mye brukere irriterer seg over annonsering. Denne

parameteren er definert som en konveks funksjon av annonsevolum.

Etter & ha presentert de grunnleggende modellene, notasjon og standard forutsetninger, gar
forfatterne over til hoveddelen, hvor de utvider analysen til & se pa et mediemarked med fri
etablering. Her introduseres ogsa det andre hovedmomentet i artikkelen, pris- versus

kvantumskonkurranse i annonsemarkedet.

Ved kvantumskonkurranse antas det at hver enkelt av mediebedriftene setter et gitt
annonsevolum og lar prisen justeres slik at de far solgt dette volumet. Ved a bruke
forutsetningen om symmetrisk lokalisering av bedriftene i markedet finner de ved baklengs
induksjon likevektsresultatene. Forfatterne antar her et totrinnsspill hvor bedriftene farst setter
annonsevolum og deretter konkurrerer i pris i brukermarkedet. De finner at likevektsutfallet er
kritisk avhengig av teknologien i annonsemarkedet og isolerer sa effekten av annonsering pa

henholdsvis profitt- og konsumentnytte.*®

Ved konstant skalautbytte vil ikke mediebedriftenes profitt veere avhengig av annonsevolum,
men kun av transportkostnad og antall bedrifter i markedet. Dette skyldes at gkt annonsering
har to effekter pa profitten. @kt annonsering vil medfere gkte inntekter fra annonsemarkedet.
Dette vil motvirkes av at likevektsprisen i brukermarkedet reduseres. Ved konstant
skalautbytte vil disse effektene veere like store og kansellere hverandre ut. Konsumentene vil
derimot fa gkt nytte i forhold til et scenario hvor det ikke er noe annonsering i
mediemarkedet. Deres nytte avhenger av en prisreduksjon- og en irritasjonseffekt som faglge
av endret reklamevolum. Crampes et al. viser at prisreduksjonseffekten dominerer ved
konstant skalautbytte, og totaleffekten blir positiv.”  Ved stigende skalautbytte vil

mediebedriftene ha lavere profitt enn i et tilfelle uten annonsering, siden annonseeffekten vil

16 Crampes et al.(2005) kommer frem til falgende ligning for profitt:
i (L )L

mi(n) 3 = (pq[ " ,anj p;

Ser her at profitten er kritisk avhengig av teknologien i annonsemarkedet (¢q) (se fotnote 15). De bruker samme

fremgangsmate for brukernytten og finner at effekten av annonsering gir gkt nytte i de tilfeller hvor man har

stigende eller konstant skalautbytte,(¢,>0) og positiv irritasjonsparameter ().

7 Dette resultatet er kritisk avhengig av at irritasjonsparameteren er positiv og konveks, som antatt.
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ha en negativ innvirkning. Prisreduksjonseffekten dominerer her effekten av gkte
annonseinntekter. Ved stigende skalautbytte vil det veere ekstremt viktig a tiltrekke nye
konsumenter, og konkurransen i brukermarkedet vil intensiveres, noe som da gir utrykk i
relativt lavere priser. Konsumentene vil i dette tilfellet oppna enda hayere
konsumentoverskudd enn i tilfellet ved konstant skalautbytte i annonsemarkedet, siden
prisreduksjonseffekten er relativt sett starre. Ser man derimot pa et scenario med avtakende
skalautbytte vil mediene fa hgyere profitt ved annonsering. Starre inntekter fra
annonsemarkedet vil her dominere prisreduksjonseffekten, siden konkurransen i
brukermarkedet vil bli mindre aggressiv enn ved konstant eller stigende skalautbytte. Om
annonsering gker konsumentnytten vil vare usikkert ved avtakende skalautbytte, siden det er
uklart om prisreduksjons- eller irritasjonseffekten vil dominere. Nytten vil uansett veere lavere

enn i tilfellet ved konstant eller stigende skalautbytte.

Med bakgrunn i disse effektene finner forfatterne at etablering er kritisk avhengig av
teknologien i annonsemarkedet. Antall etablerte bedrifter er uavhengig av annonsering ved
konstant skalautbytte. Nar det er avtakende skalautbytte i annonsemarkedet vil antall bedrifter

gke, mens det vil synke ved stigende skalautbytte.

Forfatterne ser sa pa situasjonen hvor det er antatt priskonkurranse i annonsemarkedet. Hver
enkelt bedrift setter en bruker- og annonsepris, og lar annonsevolum bli bestemt av disse
prisene. De finner at annonsevolum vil veere det samme som ved kvantumskonkurranse, for et
gitt antall bedrifter. Dette skyldes at bedriftene vil operere som om de har monopol i
annonsemarkedet for egne seere. Selve annonsevolumet vil da ikke pavirkes av
konkurranseforholdene i markedet. Brukerprisen vil derimot gke relativt til
kvantumsscenarioet gitt at konsumentene misliker reklame. Grunnen til at priskonkurranse i
annonsemarkedet farer til hgyere brukerpriser skyldes feedbackeffekten. Nar en stasjon setter
opp brukerprisen ved kvantumskonkurranse vil dette gke ettersparselen til konkurrentene.
Dette vil gke inntekten deres fra annonser, uten a endre annonsevolum siden dette allerede er
satt. Nar det er priskonkurranse vil en prisgkning pa brukermarkedet fremdeles fore til at seere
gar til de narmeste rivalene. Siden annonseprisen til rivalene er satt vil dette gke
annonsevolumet deres. Dette vil igjen fare til at deres seere oppnar lavere nytte, og pa grunn
av dette vil noen ga tilbake til kanalen som i utgangspunktet satt opp brukerprisen. Denne

18 Se Crampes et al.(2005) preposition 3 for en oversikt over de ulike forutsetningene.
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spesifikke feedbackeffekten ved priskonkurranse gjer at konsekvensen av en prisendring vil
vere mindre ved denne konkurranseformen. Dette vil medfgre en hgyere pris i

brukermarkedet, gitt at konsumentene misliker reklamering.

Nar konsumentene er indifferente til annonsering vil feedbackeffekten veere lik null, og
likevekt i pris og kvantumskonkurranse vil veere identisk. Vi ser videre at
likevektsetableringen vil veere starre (lavere) ved priskonkurranse nar konsumentene misliker
(liker) reklame. En hgyere brukerpris farer til hgyere profitt og dermed gkt
likevektsetablering. Denne sammenhengen mellom pris og kvantumskonkurranse ble ogsa

funnet av Armstrong (2002).

Effekter pi brukerpris ved mivoduksjon av annonsemarkedet

Effeit av anmomsering ved Effeir av enmoriering ved priafonfuraue Efeir ov oumomening ved priofonturname
wamhonskoniurr o oF ot tomwumenter miliker retlame oF at townonenter liter reklame
Feedbock effekt
Direkte gffekt

Direiee effent
Feedback effekt

Figur 4: Feedback effekten

Til slutt analyserer Crampes et al.(2005) sosialt optimum. De finner at det sosialt optimale
annonsevolumet er hgyere enn likevektsutfallet nar konsumentene misliker reklame, gitt
konstant eller stigende skalaavkasting. Videre viser de at ’business-stealing” effekter vil fare
til at for mange bedrifter vil etablere seg i markedet. Ved konstant eller stigende skalautbytte
finner de at antall bedrifter 1 likevekt er heyere ved priskonkurranse enn ved

kvantumskonkurranse, som drgftet tidligere.

Resultatene ovenfor medfgrer at kvantumskonkurranse er narmest sosialt optimum, gitt
positiv irritasjonsparameter og konstant/ stigende skalautbytte. Ved avtagende skalautbytte

kan man ikke si hvilken konkurranseform som er naermest sosialt optimum. | dette tilfellet kan
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vi ikke eksplisitt si om likevekten vil gi for hgy eller for lav etablering. Det vil derfor veere

umulig & si om det er pris- eller kvantumskonkurranse som er naermest sosialt optimum.

| forhold til var egen analyse av mediemarkedet kommer denne artikkelen med flere
interessante momenter. Den gir innblikk i konsekvenser av a endre pa forutsetingene vi vil
benytte i var egen modell, og vi kan dermed lettere drafte robustheten av resultatene vare.
Artikkelen har likevel noen svakheter. Deres konklusjoner avhenger for eksempel ofte av hvor
mange bedrifter som etablerer seg i markedet, men de lgser ikke eksplisitt for
likevektetableringen. Forfatterne gar ikke naermere inn pa hvorfor dette ikke gjares.
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J. P. Choi: Broadcast competition and advertising with free entry: Subscription vs.
free-to-air

Choi bruker i denne artikkelen Saloprammeverket for a drafte etablering og annonsevolum i
et tosidig mediemarked. Han ser pa to finansieringsformer for mediebedriftene, en der de kan
ta seg betalt kun fra annonsgrer (’free-to-air”’) og en der det er mulig a ta seg betalt fra bade
brukere og annonserer ("pay TV”). Viktige forutsetninger i modellen til Choi er fri etablering,
informativ reklamering, kun faste kostnader for mediehusene og konstant skalaavkasting i
annonsering med hensyn pé publikum. ** Han utleder likevekten ved fri etablering, som igjen
sammenlignes med sosialt optimum. Forfatterens resultater gir klare indikasjoner pa at man
far for hgy etablering og for lavt annonsevolum under et ”pay TV” regime. Dette samsvarer
godt med annen litteratur pa omradet, som finner lignende kvalitative resultater. | var egen
Salopmodell folger vi Chois oppsett av ”pay TV, men vi gar ikke naermere inn pa oppsettet
hvor det kun er mulig a ta betalt fra annonsgrer. Modellen hans er lik var pa mange omrader,
og alle de generelle resultatene til Choi finner vi i var modell. Siden vi vil ga gjennom
modelloppbygningen i var egen analyse, vil hovedfokus i denne litteraturstudien veere pa

resultatene og konklusjonene til Choi.

Artikkelen analyserer likevektsresultater ved a se pa et totrinnsspill i Saloprammeverket. Farst
velger potensielle stasjoner om de skal etablere seg i markedet eller ikke. Etablering vil da
medfare en fast kostnad. | steg to setter bedriftene annonsevolum (kvantumskonkurranse), og
eventuelt en brukerpris (priskonkurranse). Brukerprisen vil eksogent settes lik null i free-to-

air” scenarioet.

Modellen gir ingen klare prediksjoner om likevektsetablering og annonsevolum i forhold til
sosialt optimum under “free-to-air”. Dette kommer av at antall etableringer og annonsevolum
ikke er uavhengige av hverandre i likevekt. Implikasjonen er da at antall tilbydere og
annonsevolum kan ligge over eller under det sosialt optimale nivaet, avhengig av verdien pa
de parametere som inngér i bestemmelsen av likevektsnivaene.?® For en gitt markedssvikt kan

heller ikke en sosialplanlegger bruke et verktay for a regulere markedssvikten i for eksempel

9 For mer detaljer om selve modellen, forutsetninger, likevekt og sosialt optimum, se var modell som kommer i
en senere del. Resultatene vi kommer frem til er konsistente med denne artikkelen.

2 gosialt optimalt antall etableringer og annonsevolum er gitt uavhengig av hverandre, jamnfor likevekt i “pay
tv” scenarioet.
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annonsevolum uten & pavirke antall etablerte bedrifter. En sosialplanlegger kan da ikke oppna
et “first best” resultat med kun ett instrument tilgjengelig. Han ma da regulere
annonsevolumet, og samtidig ta hensyn til hva som vil skje med antall tilbydere. Videre ma
han avveie disse effektene mot hverandre i et forsgk pa & komme sa nert et sosialt optimum

som mulig.

| analysen av brukerbetalingsregimet finner Choi at optimalt annonsevolum og antall etablerte
bedrifter er gitt ved et separasjonsresultat. Det vil si at antall tilbydere i likevekt er uavhengig
av likevekts annonsevolum. Choi finner ogsa at i sosialt optimum vil etableringsnivaet vere
uavhengig av annonsevolum. Derfor argumenterer han for at det er mulig & regulere

etablering og annonsering separat for a na sosialt optimum.

Forfatteren drgfter videre muligheten der en sosialplanlegger kun har mulighet a regulere
enten etablering eller annonsevolum. Her vil planleggeren kunne regulere likevektsetablering
uten at det vil pavirke annonsevolum og vice versa. Choi foreslar at man ma betale en lisens
for & kunne drive TV-stasjon for & hindre overetablering. Dette vil gke de faste kostnadene til
bedriftene og dermed holde etableringen nede. For & regulere annonsemarkedet blir det
foreslatt & subsidiere informativ reklamering. Nar man opererer i et “free-to-air” regime blir
det vanskelig & komme med konkrete tiltak pa bakgrunn av modellresultatene. Dette skyldes
at man ikke kommer frem til det samme separasjonsresultatet mellom etablering og

annonsevolum i dette tilfellet.

Vi vil senere i modellen var bruke Chois antagelser, oppsett og notasjon. VVar modell skiller
seg i hovedsak fra hans ved at vi inkluderer ad valorem skatt pa henholdsvis annonsevolum og

brukerinntekter. 1 tillegg utvider vi modellen til & inkludere investeringer i kvalitet.
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Var Salopmodell

Vi vil bruke Salops sirkulzre by til a drgfte etablering og reklamemengde i et tosidig
mediemarked. Vart utgangspunkt for modellen er hentet fra Choi (2005). Vi vil fglge hans
originale modell, men vi inkluderer to momssatser, som Kind et al.(2009) gjer i sin analyse av
avismarkedet. Dette gir en direkte mulighet til & se hvordan vi kan bruke ulike skattesatser pa
henholdsvis annonse- og brukermarkedet til & oppna sosialt optimum i mediemarkedet. Fokus
vil veere pa en situasjon med mulighet til a ta betalt fra bade annonsgrer og brukere. Oppsettet
er som folger; forst settes det opp en Salopmodell som beskriver antall bedrifter og
annonsevolum i likevekt. Deretter finnes sosialt optimum og dette sammenlignes med
likevektsutfallet. Vi vil se spesielt pa hvilken rolle det relative skattenivaet kan spille i a
bevege likevektsutfallet mot sosialt optimum. Etter dette utvides modellen til & inkludere

investeringer i kvalitet.

Fer vi begynner med utledningen vil vi definere annonsemarkedet og nyttefunksjonen til

brukerne, samt kostnadsstrukturen til bedriftene i mediemarkedet.

I modellen er det antatt at mediemarkedet ikke er utsatt for ekstern konkurranse, verken i
annonse- eller brukermarkedet.” Med dette mener vi at det spesifikke mediemarkedet ikke
konkurrerer med andre medier. | tillegg antar vi informativ reklamering. Med informativ
reklame mener vi at reklame informerer konsumenter om produkter og deres pris. Dette gjer
at reklamen som er etterspurt ogsa gir et samfunnsmessig overskudd.?? Annonsering gjer at
man kan koble produkter med brukere som ellers ikke ville veert informert om dette produktet.
Vi antar at alle konsumenter har lik betalingsvilje for det annonserte produktet. Annonsgrene

er klar over dette og setter pris pa sitt produkt lik betalingsviljen til konsumentene.

Mediebedriftene velger sitt annonsevolum per konsument, a. Den inverse etterspgrselskurven

p(a) angir da en pris per bruker for et gitt annonsevolum. Det er altsd kvantumskonkurranse i

2l Se Godes et al.(2007) for en analyse og drafting av effekter hvor de antar at mediemarkedet er utsatt for
ekstern konkurranse.
22 S Becker og Muphy (1993)

25



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

mediemarkedet.?® Vi antar avtagende nytte av annonsering, noe som impliserer at p(a) er

fallende i a. Annonseinntekter per konsument, gitt annonsevolum lik a er da gitt ved:

(21) R(a=p(a)a

Vi antar at R(a) er konkav slik at bedriftene kan finne et optimalt annonsevolum og vi far en
indre lgsning. Annonsgrenes overskudd (AO) fra reklame kan da finnes ved arealet mellom
den inverse etterspgrselsfunksjonen og annonseprisen, som vist i figuren under. Siden vi har
forutsatt at prisen pa produktene er lik betalingsviljen vil det ikke vare noe
konsumentoverskudd ved annonsering. Annonsgrene og mediehusene (PO) tar altsa hele
overskuddet av annonseringen i markedet. Vi vil senere vise at mediehusenes annonsegevinst

overfares til konsumentene.

Tilbud

/.z"
e

Markedslikevekt

Etterspgrzel
S

_\_\_‘_‘—‘——_

Figur 5: Annonseoverskudd

Samfunnets annonseoverskudd er da gitt ved: foa# p(x)

% Godes et al.(2009) argumenterer for at mediehusene setter kvantum ikke pris i annonsemarkedet. De henviser
til eksempler der store medieaktarer bruker kvantum som strategisk beslutningsvariabel. Tv-stasjoner bestemmer
typisk ofte hvor mye reklame de skal ha per time, ikke en bestemt pris.
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Selv om vi har informativ reklamering, sa vil konsumentene mislike at annonsene forstyrrer
medieopplevelsen. Denne aversjonen mot annonsering er malt ved parameteren, y, som maler
misngyen for hver bruker per reklameenhet. I tillegg til reklamevolum er konsumentene
opptatt av pris og avstand til den tilbyder som er narmest hans preferanser. Nytten til

konsumenten er da gitt ved:
U=v—zx—p—m

Parameteren v er nytten av a konsumere et medieprodukt som er lik dine preferanser gratis
uten reklame. z er transportkostnad per avstandsenhet, x avstand til tiloyder som vurderes og p
er brukerprisen. Til slutt har vi et ledd som beskriver total misngye per bruker for et gitt

annonsevolum. Her antar vi en lineeer ssmmenheng mellom misngye og annonsering.?*

| modellen setter vi marginalkostnaden ved en ekstra konsument lik null.?® Vi antar at
tilbyderne star ovenfor faste kostnader som vi setter lik K. Denne parameteren plukker opp de
faste kostnadene knyttet til etablering og produksjon.?® Vi inkluderer ogs& to momssatser, en
for annonseinntekter (T) og en annen for brukerinntekter (z). Dermed kan vi skrive profitten

til en mediebedrift som:

292 _ P R(a) \
( ) b D(1+I+1+T) K

Her er D ettersparselen til aktuelle tilbyder. For & finne ettersparselen lgser vi for den

indifferente konsumenten som er gitt ved utrykket:
— _ ( 1 _) , .
V—ZX —p—ya=v—z 7—)6 —p —Na
p’ 0g a’ star da for henholdsvis pris og annonsevolum til neermeste konkurrent. Vi lgser forx

og finner:

2 En mer realistisk antagelse er en konveks funksjon, hvor misngye er stigende i reklamevolum, men dette gjar
den kvalitative analysen komplisert. Antagelsen om linezer sammenheng plukker likevel opp mange interessante
momenter.

% gSelv om det skulle veere realistisk med marginalkostnader, da serlig i avismarkedet, vil en antagelse om
positive marginalkostnader komplisere modellen, uten & gi modellen noe ekstra intuisjon.

“ Dette kan for eksempel vare lgnn til journalister, utstyr i produksjon av tv-serier, rettigheter til innhold,
lokaler og sa videre.
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Siden vi opererer i Salops sirkulere by er det en indifferent konsument pa begge sider av
bedriften. Vi antar at konkurrentene pa hver side av en gitt bedrift har likt annonsevolum og

lik pris.?’ Siden antall potensielle konsumenter er m vil ettersparselen veere gitt ved:

@) bippa -2 Ly 2L

Likevekt

En representativ bedrift star nd ovenfor et totrinnsspill. Farst bestemmes det om man skal
etablere seg, og deretter bestemmes pris og annonsevolum simultant med de andre tilbyderne i
markedet. Vi bruker standard lgsningsmetode, og lgser spillet ved hjelp av baklengs

induksjon.

Farsteordenshetingelsene for profittmaksimering med hensyn pa pris og annonsevolum i trinn
to blir da:

on D R(a) \ 0D
25) T _ p j_:
(2.5) op 1+T+[l+t+l+T op 0

o _(_p R\ D (8r@)_
(2'6) 6a_[1+‘c+1+T)6a+l+T( 0a )_0

Setter inn for D i (2.5) og (2.6), og benytter at:

oD oD
op z’ Oa z

Ender da opp med falgende utrykk for farsteordensbetingelsene:?

2 Se Tirole (1988)
28 For & teste andreordensbetingelsen er oppfylt ma vi sette opp hessematrisen:
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o __m (1 P'-P+Y(a’-a)J_ﬂ p R(a)]_
1) op l+r[ * 117 TOxr )70

P R(a)
1+ + 1+T

on [6R(a) 1 ][L p'-p+Y(a’-a)J y
da | da 1+T + )

Il
[}

(2.8)

n z z

Videre skriver vi om (2.5):

p D R(a#)

1+t oD 1+7

(1 —l—T)E

Setter inn i (2.8) forenkler og setter R’(a) pa en side. Vi ender da opp med folgende utrykk:

(29) OR(a) = R'(a) = vy(1+T)
0a 1+7

Vi ser fra ligning (2.9) at dersom y gker vil R’(a) ke, noe som betyr at a gar ned. Dette er en
naturlig sammenheng; jo mer brukerne misliker reklame desto mindre annonsevolum vil
tiloyderne ha i likevekt. Ellers ser vi at det er kun det relative skatteforholdet som betyr noe.
@ker skatten pa reklame (T) relativt til skatten pa brukermarkedet(z) vil R’(a) ga opp noe som

igjen vil bety redusert reklamemengde. Altsa kan myndighetene i stor grad bruke det relative

0*n 0*n

f)pz 6paa p 5 aZn aZn 5 621.E
[ p.a ] =P + 2 pa +a 3

?n  Pn || a P Opda da

0adp 92

Hessematrisen ma veere negativ definit for at vi skal ha et strengt lokalt maksimum. Fordi p,a > 0 holder det at de
falgende derivasjonsutrykkene er mindre enn null:
0’ 2m ’n _ 2yR'(a) R"(a)

= - <0’ =
6p2 (1 +1):z 9d° z(I +7T) (I +T)n

<0

Gzn _ m [_l)_ﬂ(R'(a))<0
Opda 1+1

Andreordensbetingelsen er oppfylt dersom R’(a)>0 og R’’(a)<0. Siden y >0 grunnet annonseaversjon vil
R’(a)>0 i likevekt. 28 Videre har vi definert R(a) som en konkav funksjon, og dermed vil R "’(a) per definisjon
veere mindre enn null. Andreordensbetingelsene for maksimum er dermed oppfyilt.
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skattnivaet til & regulere annonsevolumet bedriftene tilbyr. Utrykker til venstre i (2.9)

representerer den opplevde marginalkostnaden ved a gke annonsevolum for bedriftene.

Videre illustrerer vi hva R(a) vil vere i likevekt:

AN
N

R(a)

pla)

¥il + T)

R'{a)

a* Annonsevolum

Figur 6: Likevektsvolum

R’(a) er fallende i annonsevolum siden R(a) er definert som en konkav funksjon. Vi ser at
R’(a) faller raskere enn prisen. Dette fordi marginalinntekten av a gke annonsevolum er gitt
ved den nye prisen minus tapet ved at den eksisterende annonsemassen ogsa betaler denne
prisen. Dette vil vi se nermere pa senere nar vi drgfter sosialt optimum. Mediebedriftens
optimale annonsevolum vil veere gitt ved at marginalinntekten er lik den opplevde
marginalkostnaden ved annonsering. Inntektene ved annonsering per bruker er gitt ved det gra

omradet.

For a finne likevekt i priser antar vi symmetri bade i annonsevolum og priser, dette fordi
bedriftene er antatt & ha lik kostnadsstruktur og sterrelse. Med dette mener vi at a = a’ = a#
og p = p’ = p#. | likevekt vil man da ende opp med like priser og annonsevolum for alle
bedrifter.

Ved antagelse om symmetri forenkles fgrsteordensbetingelsen for pris (2.5) til:

L _1(R@#) , (%) \_
(1+1)n Z(1+T 1+T]

Ved & omrokkere og lgse for p# finner vi:
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_z 1+7
(210)p#—-n Ruﬁﬂ( 1+_T]

Vi ser at prisen avhenger positivt av transportkostnaden, z, og negativt av antall bedrifter, n, i
trad med var generelle gjennomgang. Videre ser vi at starrelsen pa annonsemarkedet pavirker
pris negativt. Jo mer man tjener per bruker i annonsemarkedet desto mer vil bedriftene gnske
a tiltrekke seg konsumenter fra narliggende konkurrenter. Dette gjer de ved a sette ned
prisen. Det relative skattenivaet spiller ogsa en rolle for prisnivaet. Jo lavere skatten pa
brukerinntekter relativt til annonsemarkedet er, desto mindre viktig blir det a tiltrekke seg
ekstra konsumenter. Dette gir hoyere likevektspris.”® For en gitt etablering kan altsa

myndighetene pavirke pris ved a endre pa skatteratene.

Videre ser vi pa hvor mange tilbydere som gnsker a etablere seg gitt likevektsprisene og fri
etablering.® Vi antar at vi vil ha etablering inntil profitten for hver enkelt bedrift er lik null ®*
det vil si nar z(n#) = 0. | likevekt vil vi da ha n bedrifter som deler ettersparselen likt mellom
seg, slik at hver enkelt tilbyders ettersparsel vil vere gitt ved D; = m/n. De resterende leddene

i etterspgrselsfunksjonen faller bort grunnet symmetri i priser og annonsevolum.

Vi setter da profitten ved n# bedrifter lik null:

m[ pH " R(at#)

") = Tee T xT

)—K—o
n

Setter inn for p# og lgser for antall bedrifter i likevekt n#:

m z _ R(a#) R(a#) \ _
n(n#)_n#(n#(1+1) r+7 1+T) k=0
2.11) pu = | — M2
(211) nt K(1+ 1)

Her ser vi at likevektsetableringen avhenger positivt av antall konsumenter og
transportkostnaden. Den faste kostnaden og skattesatsen i brukermarkedet pavirker

# | ensidige markeder med marginalkostnad lik null vil ikke pris bli pavirket av skattenivaet. Dette skyldes at
momsen na er en ren overskuddskatt. Vi ser at dette resultatet ikke gjelder i var tosidige modell.

% Med fri etablering mener vi at det ikke finnes noen hindringer (bortsett fra de faste etableringskostnadene) for
etablering. | virkeligheten vil konsesjonsrettigheter, frekvensbegrensninger i det digitale nettet og lignende
medfare begrensninger pa antall bedrifter som etablerer seg.

® Antallet bedrifter ma vere heltall, men vi ser bort ifra denne begrensningen her. De kvalitative resultatene vil
uansett veere upavirket.
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likevektsetableringen negativt. Et sentralt moment her er at likevektsetableringen er
uavhengig av skattesatsen i annonsemarkedet. Dette kommer av at en gkning i denne
skattesatsen vil redusere inntekten fra annonsemarkedet, men vil gke brukerprisen i likevekt
(se (2.9) og (2.10)). Dermed vil inntektene fra brukermarkedet gke. Disse to effektene vil

nulle hverandre ut gitt konstant skalautbytte i annonsering.*

Denne elimineringseffekten oppstar ikke dersom skattenivaet pa brukermarkedet endres. Her
vil kun inntekten fra brukermarkedet pavirkes ettersom profitten ikke avhenger av
annonsemarkedet i likevekt. En gkning i skattesatsen i brukermarkedet vil altsa gi lavere
profitt og redusert etablering. Ved a sette inn (2.11) i (2.10) finner vi likevektsprisen:

o | EKO+D R(a#)(

m

1+ ]
1+ T

Her ser vi at to effekter spiller inn dersom skattenivaet pa brukermarkedet endres. Hagyere
skatteniva farer til redusert etablering, som gir hgyere pris. Det farer imidlertid ogsa til at
annonsemarkedet blir relativt viktigere, noe som gjer at annonsevolumet gker, som igjen
pavirker prisnivaet negativt. Totaleffekten pa brukerprisen av en gkning i skattenivaet vil
veere negativ. Dette kommer av at den reduserte etableringen vil fere til at hver bedrift far
flere kunder, men fremdeles nullprofitt i likevekt. Selv om inntektene fra annonsemarkedet
gker som fglge av dette, vil ikke profitten pavirkes, siden inntektene fra brukermarkedet blir
redusert tilsvarende. Bedriftene har da samme profitt som fgr, men flere kunder. Derfor ma

brukerprisen veere lavere enn far skattegkningen i likevekt.
Sosialt optimum

| denne delen vil vi utlede hva som er sosialt optimalt antall tilbydere, reklameniva og
skatteniva. Nar vi skal definere sosialt optimum trenger vi en funksjon som maler velferden i
et mediemarked. | en neo- klassisk tolking er sosialplanleggerens oppgave a maksimere denne
funksjonen. En sosialplanlegger bryr seg da ikke om det er tiloyderne, annonsgrene eller
konsumentene som det skapes verdier for. | var funksjon diskriminerer vi derfor ikke mellom

konsumenter og bedrifter.

Basert pa var modell gir dette falgende velferdsfunksjon:

% Ved stigende eller avtagende skalautbytte henviser vi til Crampes et al.(2005).
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Transportkostnader Totale faste kostnader
T T
{ 1 h

. 2n )

mgy — g |+ | plx)de | —ak

“Ii 1 J

(2.12) Win(t)l,alt,T))=m| |v—2n

UU

Konsumentnytte Annonsecverskudd

Utrykket inne i hakeparentesen beskriver konsumentenes direkte nytte av medieopplevelsen.
Pris inngar ikke her, siden dette er en ren overfering fra konsumenter til produsenter. Det
farste integralet angir gjennomsnittlig transportkostnad for en konsument per tilbyder per
side. Vi angir grenseverdier for integralet basert pa minimum og maksimum avstand ut til
konsumentene som velger en gitt tilbyder. Maksimal mulig avstand er gitt ved 1/2n, som er
avstanden fra bedriftens lokalisering og ut til den indifferente konsumenten. Minimum
avstand vil veere null, fordi det vil finnes en konsument med lik lokalisering som tilbyderen
gitt kontinuerlig uniformfordelte konsumenter. Integralverdien multipliseres med 2n for a fa
total gjennomsnittlig transportkostnad, siden hver tilbyder har konsumenter pa hver side av
sin egen lokalisering. Vi inkluderer ogsa den faste nytteparameteren v og beregner misngye
som fglge av annonsering per konsument (ya). Til slutt multipliseres disse verdiene med antall
konsumenter, m. Konsumentenes gevinst er gitt ved den faste nytteparameteren, v, mens tapet
er gitt ved de palgpte transportkostnadene og aversjonen mot reklame. Vi inkluderer ogsa
samfunnets gevinst av informativ annonsering per bruker, som er representert ved det siste
integralet. Det siste leddet representerer kostnadene som palgper samfunnet ved produksjon.
Disse er faste kostnader per tilbyder og representerer bakdelen samfunnet har ved flere

tilbydere.
Optimalt antall tilbydere

For a finne optimalt antall bedrifter deriverer vi velferdsfunksjonen med hensyn pa n og lgser
farsteordensbetingelsen for n. For & gjare utregninger og notasjon enklere lgser vi ut integralet

for transportkostnad:

€
2n

(213) | zvdvo| =

?X

1
2n
7=
0 8 n’

2 z
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Setter inn (2.13) inn i velferdsfunksjonen:

Vi finner da farsteordensbetingelsen for optimalt antall bedrifter:

OV _mz gy
On  4p

Laser vi for n finner vi det sosialt optimale antall tilbydere:*

_ mz
(2.14) n = | 2=

Likevekt er gitt ved:

mz

#: _—
" K(1+ 1)

Dersom vi sammenligner sosialt optimalt antall tilbydere med likevektsutfallet ser vi at en

skattesats lik null i brukermarkedet vil gi for stor etablering ut ifra et velferdsperspektiv. Dette

skyldes at profitten i likevekt er uavhengig av annonsevolum. Vi far da et standard

Salopresultat med overetablering. Samfunnet og bedriftene har forskjellige incentiver. Mens

bedriftene etablerer seg sa lenge profitten er starre enn null, gnsker samfunnet & minimere

samfunnets totale kostnader, gitt ved transport og de faste kostnadene. Vi ser at skattenivaet

pa brukerinntekter kan brukes som en justeringsfaktor.

Optimalt annonsevolum

Optimal reklamemengde er gitt ved den deriverte av velferdsfunksjonen med hensyn pa

annonsevolum:

w P _
aa—Y+P(“) 0—pla)=y

% Sjekk av andreordensbetingelsen viser at denne er oppfylt for optimum:
*;w ___mz

dn’ 203

<0
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Optimum er karakterisert ved at marginalgevinsten av reklame er lik den samfunnsmessige

marginalkostnaden gitt ved y.3* Dette er naturlig ndr vi antar at reklame er informativt.
Likevekt er gitt ved:

OR(a) Yy(1+T7)

da 1+

Sammenligner vi optimalt annonsevolum med likevekt finner vi at reklamemengden er for lav
i forhold til sosialt optimum ved ngytral skattesats(z = 7). Dette fordi R(a) er konkav og

prisen pa reklame er en synkende funksjon av a.

Likevekt i annonsevolum ved ngytral skatt vil vere: R'(a) =ap'(a) + p(a) =7y
Loser for p(a) ved ngytralt skatteniva:

(2.15) p(a)=y—p'(a)-a

Siden p’(a) er mindre enn null per definisjon, vil p(a) veere stgrre enn y ved ngytralt
skatteniva. Videre er p(a) fallende med a, altsa vil annonsevolumet veere for lavt og p(a) for
hegyt i forhold til det sosialt optimale nivaet. Dette kommer av at konsumentene ikke
internaliserer den samfunnsmessige positive effekten av reklame. Ogsa her kan en justering av

den relative skattesatsen bringe likevektsresultatet i retning av sosialt optimum.
Optimalt skatteniva

Differensierer optimal velferd med hensyn pa de to skattesatsene vare og far falgende utrykk:

Virkning pd Virkning pd
antall kanaler arnnonsevolum
TN e T
ol dn ol da oW da
di = gt + T + )
02 AT * o JdT o T *

Ved hjelp av denne ligningen kan vi finne sosialt optimalt skatteniva. Analysen forenkles ved

at vi far et separasjonsresultat. Nar det kommer til antall tilbydere avhenger det kun av 1. Vi

% Sjekk av andreordensbetingelse viser at denne er oppfylt, gitt antagelsen om avtakende nytte av
annonsevolum. Det vil si at p(a) faller nar a gker:

92w _Op(a) <0

0 a? 0a
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vet at de to skattesatsene pavirker annonsevolum i hver sin retning. Det er kun det relative

skattenivaet som betyr noe.®

Optimal skattesats for brukermarkedet, t, kan derfor bestemmes ved & optimere antall
tiloydere. 1 reklamemarkedet vil man kunne sette skattesatsen slik vi far et optimalt forhold
mellom skattesatsen i bruker og annonsemarked ved 4 justere T. Velferd optimeres nar antall
tiloydere, n, er:

mz
s 4K

For & oppna sosialt optimum kan man sette 7 slik at likevektstilbudet er optimalt:

mz

#: - -
8 K(1+1)

Vi ser at dersom vi setter zs=3 vil likevektsresultatet vere lik sosialt optimalt resultat. Den

effektive skattesatsen er da:

1 1 3
1— —l-===
[ 1+‘E) 4 4

Vi vet ogsa at ‘;—Z < 0. Dersom vi har for hgy etablering bgr man altsa sette opp skattesatsen

0Q Vvice versa.

Videre kan man sette skattesatsen i annonsemarkedet slik at man oppnar optimal

reklamemengde. Skattesatsen i brukermarkedet tas her for gitt. En sosialplanlegger gnsker at

p(a)=y.

| likevekt er:

(2.16) p(a) = LT — piaga

Setter (2.15) lik (2.16). Vi lgser deretter for T og finner optimal skatt i annonsemarkedet:

p'(a)a(l + TS)

Io=t +
‘ v

s

35 - da da
Vlharata—T>O ogﬁ<0.
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Siden p’(a)<0, vil det da vere optimalt med Ts<zs, da det er optimalt & ha relativt lavere
skattesats i reklamemarkedet for & gke viktigheten av annonsering for bedriftene. Dette
resultatet bygger pa at reklame er informativt, noe brukerne ikke internaliserer i sin
ettersparsel fordi de ikke oppnar noe konsumentoverskudd. Da vil heller ikke tiloyderne ta
innover seg denne gevinsten. De vil da oppfare seg som om de har monopol pa brukerne
ovenfor annonsgrene Derfor bagr myndighetene stimulere til gkt reklame for a rette opp i
denne markedssvikten. Ser at jo lavere p’(a) er desto sterre ma differansen mellom Ts og s
veere. Dette kommer av at det ma store stimuli til for & gke annonsevolum fordi prisen faller

relativt raskt med a.
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Utvidelse: Investeringer i kvalitet

Vi gnsker videre & gjare en utvidelse av modellen. Vi vil undersgke hvordan incentivene til a
investere i kvalitet spiller inn i modellen var. Kvalitet er i var modell definert som tiltak som
gker betalingsvilligheten konsumentene har for produktet bedriften tiloyr. Denne gkte
betalingsvilligheten er uavhengig av lokalisering til konsumenten.®® Vi antar at gkt kvalitet

gker konsumentenes nytte lineaert, slik at nyttefunksjonen blir:
U=v—zx—p—ya+gq

Her angir g kvaliteten pa produktet til bedriften som ligger med avstand x fra konsumenten.

Vi finner den indifferente konsumenten:®’

1l 1 p-ptyla-a)—(q'~-q)
2n 2 z

Ettersparselen er som tidligere 2xm:

_ 1 p'-p+yla'-a) — (¢'-q)
D(Pap'aa,a',q,q')ZZX m=m 7+ ~

Fra tilbydernes side velger man kvalitet simultant som man velger pris og annonsevolum.
Spillet er na som falger; forst velger bedriften den skal etablere seg eller ikke, deretter
bestemmes pris, annonsevolum og kvalitet simultant. Vi antar at kostnaden ved kvalitet er

konveks. Den eksplisitte kostnaden knyttet til investering i kvalitet er i var analyse gitt ved

%cqz. c er her en kostnadsparameter. Profitten til en bedrift er na gitt ved:

217) ~_ p Rla) Y , 1
( ) D(1+T+I+T] k 5 <

Loser ogsa her ved baklengs induksjon. Farsteordensbetingelsene med hensyn pa

annonsevolum er da som fglger:

0a

Il
(e}

6a+l+T 0a

e+ R ()

% Denne typen kvalitet blir ofte omtalt som objektiv eller vertikal kvalitet. Alle konsumenter vil veere enig i at en
kvalitetsforbedring av denne typen er bra.
¥ Fremgangsmater er blitt beskrevet tidligere i oppgaven.
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Setter inn for D og ender opp med faglgende utrykk:

on [aR(a) 1 ][1 p'—p+v(a'—a)—(q'—q)J Y p R(a)
(218) da da 1+ 7T 7 T z T

Videre er fgrsteordensbetingelsen med hensyn pa pris:

P R(a)
1+7 + 1+T7

m
—=0

z

8 U pop+yla-a) — (¢
(2.19)38£: ln—:_T [7+ p-p Y(a Za) (61 q) J_

Siden kvalitet blir satt samtidig som pris og annonsevolum trenger Vi o0gsa
farsteordensbetingelsen med hensyn pa kvalitet:

o _(_p R(a) \m _
(2.20) dg _[1+'|:+1+sz cq =0

Lgser simultant (2.18) og (2.19) for R’(a), og finner at resultatene for likevekt i
annonsemarkedet er uendret, siden kvalitetsleddet faller bort ved symmetri:

1+7
Annonsevolum er altsd uavhengig av kvalitetsinvesteringer, og separasjonsresultatet fra
tidligere holder. Mediebedriftene vil gke annonsevolum inntil marginalinntekten av reklame
er lik den indirekte marginalkostnaden. Begge disse er uavhengig av kvalitet, falgelig vil
annonsevolum ogsa vere uavhengig. Videre finner vi likevektspris ved & anta symmetri (q =

q'=qf,a=a =akogp=p’ =p#).

Finner pris som far:

Ser ogsa her at prisen ikke direkte pavirkes av kvalitet. Dette kommer av at vi har
symmetriske bedrifter. | likevekt vil alle bedriftene ha like store investeringer i kvalitet. Da vil

ikke markedsmakten til noen av bedriftene gke i likevekt som fglge av muligheten til &

% For & sjekke andreordensbetingelsene mé vi sette opp Hessematrisen og vise at den er negativ (semi)definit.
Dette er imidlertid ikke ngdvendig da vi har vist dette holder i en situasjon uten kvalitetsinvesteringer
(ekvivalent med at ¢ er uendelig stor). Vi antar her at ¢ er sapass stor at andreordensbetingelsen er oppfylt.
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investere i kvalitet, og prisnivaet vil heller ikke endres.* Indirekte vil pris bli pavirket av
kvalitet fordi faerre vil etablere seg nar kvalitetsinvesteringer er hgye. Dette vil gke prisen.
Resultatet at kvalitet ikke pavirker pris direkte er blant annet en konsekvens av antagelsen om

full markedsdekning.*

Videre lgser vi for optimalt kvalitetsniva. Her setter vi inn for likevektspris i (2.20):

z R@  R@\m
n(l+t) 1+7 " 1+7T d

z

Vi lgser for g, og likevektskvalitet er gitt ved:

(2.21) jp——m

(1 +1)e
Ser at kvalitetsinvesteringer avhenger positivt av antall konsumenter per tilbyder. Skattenivaet
pa brukermarkedet teller negativt, fordi bedriftene far lavere marginer ved a gke
etterspgrselen i brukermarkedet. Til slutt teller ogsa kostnadsparameteren ¢ negativt for

kvalitetsniva.

Videre finner vi likevektsetableringen ved a sette inn for p# og g# i (2.17):

2

z R(att) R(a#)] 1 ( m ]2
— K c| ——— =

+ n#(l +71)c

m
“(”#)zﬁ[n#(1+r) Tor+T T ou+T

Laser sa ut for n#:

" _/ K(1m+ 7) [Z_ 2c(1m+ 1)

Her ser vi at vi far en ekstra effekt pa etableringen som falge av kvalitetsinvesteringer.
Effekten av flere konsumenter pa antall etableringer er i denne situasjonen ikke klar. En
gkning i m farer isolert sett til at flere etablerer seg. Videre vil flere konsumenter fgre til gkte
kvalitetsinvesteringer, noe som presser profitten ned. Dette virker i retning av lavere

etablering. Det er naturlig & anta at den farste effekten dominerer den andre.

% Se Anderson et al.(2010).
0| en modell hvor det er mulig 4 tiltrekke seg nye kunder som ikke allerede er i markedet vil kvalitet kunne
pavirke prisnivéet direkte.
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Muligheten til & foreta kvalitetsinvesteringer vil dempe etableringene. Dette medfgrer at jo
lavere c er desto vil likevektsetableringen vare, noe som kan virke lite intuitivt. Grunnen til
dette er at en lavere marginalkostnad ved kvalitetsinvesteringer vil gi gkte incentiver til a
investere i kvalitet. Bedriftene vil da investere sapass mye i kvalitet at totalkostnaden ved
kvalitetsinvesteringer er hgyere ved en lavere c. Siden bedriftene ikke far ekstra betalt for en

kvalitetsgkning i likevekt, vil en lavere c gi en lavere totalprofitt og redusert etablering.

Skatt pa brukerinntekter vil her virke i to retninger. Ferst vil lannsomheten senkes direkte som
resultat av lavere marginer. Men lavere marginer 1 brukermarkedet vil redusere
kvalitetsinvesteringene, noe som igjen gir hgyere etablering. Igjen er det naturlig & anta at den
forste effekten dominerer. Det som er avgjerende for stgrrelsen pa effektene er den relative
betydningen av vertikal versus horisontal kvalitet. Dette betyr at dersom vertikal kvalitet er
viktig og folk har lave transportkostnader vil det resultere i store investeringer i kvalitet, noe
som vil hindre etablering. En gkning i skattesatsen pa brukermarkedet vil da redusere
kvalitetsinvesteringene og dermed gke antall bedrifter, til tross for lavere marginer i
brukermarkedet. Som regel vil ikke kvalitetseffekten vere sa stor, slik at en gkning i

skattesatsen vanligvis vil gi feerre bedrifter i markedet gjennom preferanseeffekten.

Vi ser her at kvalitet pavirker prisnivaet indirekte. @kt kvalitet bidrar til redusert etablering
gjennom gkte totalkostnader. Feerre bedrifter i markedet vil gi gkt markedsmakt, som gjar det

mulig & kreve en hgyere pris i brukermarkedet.
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Sosialt optimum ved kvalitetsinvesteringer

Vi vil videre drgfte konsekvensene for sosialt optimum nar vi inkluderer kvalitet. Den nye

velferdsfunksjonen ser na slik ut:

neq?

+Jp(x) dx]—nK— 5
0

— — Y +
v 4n Ty

Vi ser at velferdsfunksjonen er lik som fgr bortsett fra at vi har inkludert konsumentenes nytte
av kvalitet(mq), samt samfunnets totale kostnader ved kvalitet gitt ved det siste utrykket i
funksjonen. Optimalt annonsevolum vil veere uendret fordi kvalitet ikke spiller en rolle her. Vi
ma derimot finne nytt samfunnsmessig optimum i antall tiloydere og kvalitetsniva.
Farsteordensbetingelsene med hensyn pa etablering og kvalitet er gitt ved:

2
(2.22) W _ mz_ 4" _,
on 4 n? 2

Laser (2.23) for a finne qs:

g, =—
S nc

Sosialt optimalt kvalitetsniva er stigende i antall konsumenter og synkende i antall tilbydere
og kvalitetskostnaden. Sammenligner vi med likevektsutfallet ser vi at ved nullskatt pa
brukermarkedet er sosialt optimal kvalitet lik kvalitetsnivaet i likevekt (se (2.21)). Dette har
konsekvenser for optimal beskatning av brukermarket. Dersom skattesatsen i brukermarkedet

er stgrre enn null vil det fare til at kvalitetsnivaet blir for lavt i forhold til det sosialt optimale.

* Andreordensbetingelsen er her oppfylt da:

o*w o*w me o*w o*w
= -nc <0, =-
dq

= =-gc <
9 n? 23 O’ana‘] dgdn ge <0
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Ved a sette inn for optimal kvalitet, qs, i (2.22) og lgse ut for n, finner vi sosialt optimalt antall

tilbydere:

el

Sammenligner med likevektsutfallet:

4= m
" K(1+71) :

Vi ser at vi fremdeles vil ha for stor etablering ved nullskatteniva i brukermarkedet. Ogsa

m

2¢(1+1)

dersom vi setter z = 3 som var optimalt uten kvalitetsinvesteringer vil etableringen bli for hgy.
Innfgringen av kvalitetsparameteren farer da isolert sett til at effekten skatt har pa antall
bedrifter er svakere. Vi ser ogsa at sosialt optimalt antall medieprodusenter er mindre enn uten
kvalitetsinvesteringer. Dette fordi det er optimalt & la faerre etablere seg, grunnet at
kostnadene knyttet til optimal kvalitet er negativt for samfunnet. Vi vet at det er for stor
etablering ved nullskatt i brukermarkedet. Nullskatt er optimalt med tanke pa kvalitet. Man far
da en avveining mellom to hensyn. Siden z=3 er sosialt optimalt nar kostnaden knyttet fil
kvalitet er uendelig, vil det na vere optimalt med en skattesats som er mindre enn dette, nar
det er mulig & investere i kvalitet. I figuren under er det illustrert hvordan likevektskvaliteten

beveger seg bort ifra sosialt optimum nar vi gker skattesatsen:

A
4,0 9

35

30

25 |

2,0 ¢ — Rvalitet i markedet
1.5 e Sosialt optimal kvalitet
1.0

05 |

0,0 ==T
00 08 16 24 32 40 48 5660

Figur 7: Kvalitet i markedet versus sosialt optimal kvalitet
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Som vi ser faller likevektskvaliteten raskt bort fra det som er sosialt optimalt. Effekten er
avtagende pa grunn av at den effektive skattesatsen gker mer fra t=0 til t=1 (100%) enn fra
=5 til 1=6 (2,4%). Som vi ser er grafene sammenfallende i t=0, nar likevekt er lik sosialt

optimum.

Videre ser vi hvordan man ber sette skattesatsen for a oppna sosialt optimalt antall

etableringer:

16 J|'i',-,
14 |
12 |
10
-] — Antall etableringer marked
'] Sosialtt optimak antall etableringer
4
2
0 =1

00 08 16 24 32 40 48 535680

Figur 8: Etablering i markedet versus sosialt optimum

Her ser vi ogsa at en gkning i t har starst effekt pa etableringen ved lave verdier. Ser videre at
optimal skattesats ligger hgyere enn den skattesatsen som var optimal uten
kvalitetsinvesteringer, som drgftet tidligere. Vi satt effektene av kvalitet og etablering
sammen, og beregnet hvordan endringer i skattesatsen i brukermarkedet pavirker den totale

velferden:

W

= \elferdsfunksjonenW(n,a,q)
ved endringer i brukerskatten

0.0 08 16 2.0 28 3.6 44 5.2 6.0

Figur 9: Velferdsutvikling ved ulike skatteniva
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Grafen angir velferd for ulike skattesatser. Toppunktet pa kurven illustrerer optimal skattesats.
Vi har kontrollert for ulike verdier av parameterne i modellen, og optimal skattesats ligger i
intervallet =2 til 1=3, for de fleste verdier av parameterne.* Fordi vi har motstridende
effekter knyttet til & endre skattesatsen pa brukermarkedet er en first best lgsning ikke lenger
mulig nar en sosialplanlegger kun kan pavirke skattenivaet. Noen tall fra en av beregningene

vare illustrerer dette:

Sosialt optimum Likevekt ved optimal beskatning
Kvalitet 2,72 0,76
Etablering 5,48 7,35

Tabell 1: Utvalgte verdier fra illustrasjonene over

“2 Beregningene gir urimelige resultater for verdier av ¢ som er relativt lave, dette fordi andreordensbetingelsen
ikke lenger er oppfylt og utregningen blir da meningslgs.
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Hoveddel Hotelling

Vi vil i denne delen bruke Hotelling (1929) sitt rammeverk for a se pa optimal beskatning av

tosidige markeder.

Farst vil vi beskrive en grunnleggende Hotellingmodell, slik at leseren far innsikt i notasjon
og standard lgsningsmetodikk. Modellen vil veere basert pa standard lzerebokeksempler. For a

sikre konsistens bruker vi samme notasjon som tidligere i oppgaven.

Videre vil vi ga gjennom litteratur som har inspirert var egen Hotellingmodell. Fokus i denne
litteraturdelen er pa to artikler skrevet av henholdsvis Kind et al.(2009) og Peitz og Valetti
(2005). Hovedfokus til Kind et al. er beskatning og investeringer i kvalitet, mens Peitz og

Valetti fokuserer pa markedsstruktur og sosialt optimum.

| var egen modell falger vi hovedsakelig oppsettet til Peitz og Valetti, samt at vi inkluderer to
skattesatser pa samme mate som Kind et al.(2009). | tillegg utvider vi modellen til & inneholde
en differensieringskostnad, noe som ikke tidligere er blitt gjort i Hotellingrammeverket.** Vi
beskriver sa optimalt skatteniva for & bringe lokalisering til sosialt optimum. Videre vil vi
ogsa i denne delen utvide analysen til & inneholde investeringer i kvalitet. Her vil vi se pa
samspillet og avveiningene mellom & oppna sosialt optimalt kvalitetsniva og lokalisering.

Numeriske utregninger og grafiske fremstillinger vil brukes som illustrasjon pa dette.

* Vi har forsgkt & oppdrive artikler som benytter en differensieringskostnad. Vi har ikke funnet noen, og tror da
at vi er de farste som anvender en slik kostnad. Vi kan likevel ikke garantere at vi er de ferste som ser pa dette.

46



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

Hotellings lineaere by

Hotelling (1929) sin modell brukes til & analysere horisontal differensiering og konkurranse i
et duopol. Modellen er lik Salopmodellen pa mange omrader, men her er konsumentene
uniformfordelt over ei linje med lengde lik én. Harold Hotelling anvendte i sin originale
modell linezre transportkostnader. Resultatene han fant her har blitt kritisert, og det er blitt
bevist at de ikke er stabile i likevekt.** P& grunn av dette er det i nyere anvendelser av
modellen blitt vanlig & bruke kvadratiske transportkostnader, noe som gir robuste
likevektsresultater. Dette impliserer ogsa at konsumentene ikke har mye i mot & bevege seg
over sma avstander pa linjen, men har stor motvilje til & bevege seg over store omrader. Det
vil si at bedrifter som er lokalisert nert hverandre vil relativt lett kunne tiltrekke seg kunder
fra konkurrenten ved a sette ned prisen. Er de derimot lokalisert langt fra hverandre vil det
kreves store prisendringer for & gke markedsandelen. | et Hotellingrammeverk er lokalisering
en endogen variabel, noe som gir oss en mulighet til & drgfte horisontal differensiering. Dette i

kontrast til var Salopanalyse, hvor lokalisering er eksogent gitt.

Modellen er satt opp som et totrinnspill. Pa trinn én velger bedriftene sin lokalisering pa
Hotellinglinjen, mens pa trinn to konkurreres det i priser. Markedet bestar av et gitt antall
potensielle konsumenter, m. Nytten til en konsument lokalisert i x av & handle fra bedrift i er

gitt ved:

U (x) =v—p, = z(x - dl.)z

X\ 1

Lokaliseringen til bedrift i er gitt ved d;. Parameteren v angir som fgr nytten ved a gratis
konsumere et produkt som ngyaktig samsvarer med konsumentens egen lokalisering. Det
antas at parameteren v er stor nok til & sikre full markedsdekning. I tillegg antar vi at
konsumentene kjgper kun ett produkt. Vi har to bedrifter, bedrift 1 og bedrift 2. Bedrift 1 er
antatt a ligge til venstre for bedrift 2. X; angir da avstanden fra origo til bedrift 1, mens X, er
avstanden fra hgyre endepunkt (med verdien 1) til bedrift 2. Som illustrert i figuren under er
da d; = X3 0og do=1- X,.

*Dette kommer av at Hotelling finner at minimal differensiering er optimalt. Det oppstar imidlertid problemer
da profitt og etterspgrselsfunksjonen er ikke- kontinuerlig og ikke- konkav rundt midten av hotellinglinjen. Det
vil si at andreordensbetingelsen ikke er oppfylt i Hotellings minimum differensieringsoptimum. Se D’ Aspremont
et al.(1979) for mer grundig forklaring.
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Bedrift 1 Bedrift 2
| | I |
o [ I l1
—— —
ﬂ': =X: Xz
| |
I 1
dy=1- X,

Figur 10: Hotellings linzre by

Videre gjogr vi som i Salops sirkulere by og finner den konsumenten som er indifferent
mellom a handle fra bedrift 1 eller bedrift 2, gitt ved *:

v —pl—z(Y—xl)2=v —pyz(¥ — (1 —xz))2

_ Pr7Py (1_x1 —x2)
_)x_2z(1—x1—x2) + 2 R

Alle konsumenter til venstre for den indifferente konsumenten vil pa grunn av

markedsdekning velge a ga til bedrift 1, og den far derfor ettersparselen:
D1 =mx
Bedrift 2 sin ettersporsel vare de resterende konsumentene. Etterspgrselen er da gitt ved:

_ — P17P, (I-x —x)
D,=m(l —X)=m 22(1—x1—x2) + 2

+x2

Den generelle etterspgrselsfunksjonen ser da slik ut:

Mellomliggende

. konsumenter
Prizetterspgrsel

T T TF\T
2B 1- X=X Y
D"ZM[EZ[Ii%—ﬁ-J Y

baksardsetterspgrsel

Prisetterspgrselen bestemmes av bedriftens relative pris i forhold til konkurrenten. Dersom

bedrift 2 har hgyere pris enn bedrift 1 vil dette telle positivt for etterspgrselen til bedrift 1.

Hvor stor denne effekten er, avhenger av transportkostnaden og hvor langt unna konkurrenten

er. Nar det er store transportkostnader vil det vare vanskeligere & stjele kunder fra

konkurrenten ved & endre pa prisen. Dette kan komme av at det er stor avstand mellom
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bedriftene eller at konsumentene er lite villig til & bevege seg (hay z). Videre er ettersparselen
avhengig av hvor stor bakgarden til bedriften er. Med bakgardskunder mener vi kunder som er
lokalisert ”bak” bedriften pa Hotellinglinjen. Jo naermere midten man beveger seg, alt annet
likt, desto starre ettersparsel vil man ha. Vi ser at de mellomliggende konsumentene deles likt
mellom bedriftene ved symmetriske priser, mens bedriftene stikker av med alle konsumentene

som ligger ’bak” egen lokalisering.
Vi antar marginalkostnad lik null og profittfunksjonen defineres som falger:

T =p1~D1 — K

| denne modellen vil K, pa samme mate som i Salop, representere de faste kostnadene.
Likevektsresultatene i modellen finnes ved baklengs induksjon. Farst finnes likevektsprisene,
og gitt disse bestemmes lokaliseringen i trinn én. For a finne likevektspriser er vi avhengige
av a utlede reaksjonsfunksjonene til de to bedriftene. Disse finner vi ved a lgse
farsteordensbetingelsen med hensyn pa pris:*

on oD

1 1
=—p, +D =0
apl apl 1 1

Videre lgser vi for pris:

Dl
P17 4D,

ap,

Den deriverte av etterspgrselen med hensyn pa pris er:

oD, - 1
dp, o 2mz(l—x1—x2)

*> Andreordensbetingelsen er oppfylt og gitt ved:

aZTc 726D] 3 % <0
apf apl mz(lfx1 fxz)
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Nar vi setter inn for D, finner vi reaksjonsfunksjonen:

2
Py z(l—xl—xz)
p1_7+ 2

—i—xlz(l —x, —xz)

Ser at bedrift 1 vil reagere med a sette opp prisen dersom konkurrenten gjgr det. Det vil si at
pris er strategiske komplementer i Hotellingmodellen. Videre vil bedrift 1 gke prisen dersom
avstanden mellom bedriftene gker og om transportkostnaden gker. Markedsmakten til

bedriftene vil da gke og man vil derfor kunne ta en hgyere pris.

Fordi bedriftene er antatt like vil utrykket for p, veere symmetrisk. Vi kan na finne
likevektspris ved a sette p, inn i utrykket for p;:
D, 3z(l—xl—x2)2

p1:T+ 7 +xlz(1—x1—x2)+

Ved & lgse for p; samtidig som vi samler alle (1-x; -x, ) ledd i en parentes far vi

likevektsprisen:

1 2

3

1+

2 =z(1—x1—x2)

P& samme mate som over Vil vi grunnet symmetri ha:

Som vi ser av utrykkene for pris avhenger de positivt av transportkostnad og avstand til
konkurrenten i likevekt. Dette er naturlig da sterre avstand gir mindre mulighet til & lokke

kunder fra konkurrenten, noe som gir rom for hgyere likevektspris.

Vi vil videre se pa hvordan bedriftene lokaliserer seg gitt disse likevektsprisene. Profitten er

gitt ved:

n(pl(xl)’ Dy (x> 2y (%,)sP5(%,)) =P1'Dy — K
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Ved & totaldifferensiere profittfunksjonen med hensyn pa lokalisering, samtidig som vi skriver

om utrykker far vi: 4°

Fob mhp pris
dm,  dp 3D, ‘~| aD, 4D, dp, )
=— D, +—p | +p +
1 1 1
d x d X, apl ) axl apz dxlf

Vi kjenner igjen leddet i den farste parentesen som farsteordensbetingelsen med hensyn pa
pris som vi fant i trinn to. Vi vet at denne blir satt lik null i likevekt, og vi kan da anvende
omhyllingsteoremet. Star na igjen med:

Direkte efekt Strategizk effekt

Pt
a‘nl -, aDl N aD1 d_.r;-2 )
B
dxl Eixl uEi_.t:'2 dxl

s

Vi star igjen med to effekter som pavirker differensieringen i hver sin retning; den direkte og
den strategiske effekten. Dersom en effekt har positivt fortegn vil dette bety at man vil ha
incentiv til & nerme seg konkurrenten. En negativ effekt vil virke i retning av gkt

differensiering.

*® Andreordensbetingelsen for lokalisering er oppfylt og gitt ved:

51



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

Den direkte effekten er den ekstra etterspgrselen man far ved 4 bevege seg nearmere
konkurrenten. Som drgftet tidligere vil denne effekten veere sterre enn null. Den strategiske
effekten kommer av at nar en bedrift beveger oss narmere konkurrenten sin, vil den
respondere med & sette ned prisen, noe som vil redusere etterspgrselen til bedriften. Hvilken
av disse effektene som er sterst vil avgjere hvorvidt aktgrene i markedet gnsker a
differensiere seg, eller kopiere hverandre. Gitt kvadratiske transportkostnader finner vi den

direkte effekten:
0 D1 (p2 —pl)m

m
= _|_ —_—
0x (2z(1-x; —xy))* 2

Ved symmetri i priser forenkler utrykket seg til:

abl
LI =2 o

o

Videre ser vi pa den strategiske effekten for & sammenligne utrykkene. Den strategiske

effekten er gitt ved produktet av:

6D1

m

6p2 22(1—)51 —x2)

0g:

1 dp, 4 2
+z(1-x —x) - | e =z| -7+ T x
( 1 2 3 dx 3 371

4,2
6Dl dpz_m 3 3x1

0p, dx,  2(l-x; —x,)

Ved farste gyekast kan det veere vanskelig a se hvilken effekt som dominerer. Vi setter derfor

effektene sammen og forenkler utrykket:

52



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

1 1
?—F ?xl —|—x2
2 I=x —x,

oD D, dp,

| m m
+ o — o —
axl 6p2 d)c1 2 2

Vi ser at sa Iengexie[o, %} vil utrykket veere negativt. Det vil si at den strategiske effekten

dominerer den direkte effekten.

Ved bruk av en standard Hotellingmodell og kvadratiske transportkostnader finner man altsa
at maksimal differensiering er optimalt. Det vil si at sa lenge man befinner seg pa linja vil
man alltid gnske a differensiere seg. Dette gnsket om a differensiere seg vil fortsette til man
kommer til en hypotetisk plassering pa x; = -1/4. | standard Hotellingmodeller antar man
imidlertid at bedriftene ma lokalisere seg pa Hotellinglinjen. Derfor vil det ikke veere mulig a

differensiere seg s& mye som bedriftene matte gnske.*’

" Man kan tenke seg eksempler der det er mulig & plassere seg utenfor linja. Hvis man tenker seg linja som en
by hvor folk bor, og bedriftene er to kjgpesentre. Resultatet her vil da implisere at sentrene vil gnske & plassere
seg pa utsiden av byen, pa hver sin side.
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Litteraturstudie: Forskning som anvender Hotelling pa et tosidig

mediemarked

| denne studien fokuserer vi pa artikler som vi i stor grad bygger videre pa i var modell. Vi vil
her gjennomga to sentrale bidrag innen nyere anvendelse av Hotelling pa mediemarkedet.
Farst gar vi gjennom hovedlinjene i en artikkel skrevet av Kind et al.(2009) som drgfter
momsbeskatning, vertikal og horisontal differensiering i avismarkedet. Resultatene de finner
skiller seg litt fra vare, hovedsakelig fordi de ser for seg en litt annen spillsituasjon. | deres
modell er det heller ingen kostnader knyttet til differensiering. Likevel samsvarer
hovedlinjene i resultatene deres med vare funn. Fordi de har satt opp problemet i en annen
spillsituasjon kommer artikkelen med et spennende bidrag til drgftelsen senere i oppgaven.
Det er ogsa en av fa artikler som drafter skatt i denne sammenhengen, noe som er en sentral

del av var modell.

Vi ser ogsa pa en studie av Peitz og Valetti. Vi vil i stor grad falge deres oppsett, og
spillsituasjonen i var modell er svart lik den de analyserer. Artikkelen har en litt annen
innfallsvinkel enn oss, hvor de sammenligner to finansieringsmuligheter og ser hvilken som er
naermest sosialt optimum. Siden analysen benytter en grunnmodell som vi i var del har utvidet
og anvendt i en annen setting, kan vi bruke denne litteraturstudien til & se pa konsekvensene
av utvidelsene vi har gjort. Drgftelsene og refleksjonene Peitz og Valetti gjar, bidrar til gkt

innsikt i var egen modell.
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H.J. Kind, G. Schjelderup and F. Stihler: Newspapers and Advertising: The Effects
of Ad-Valorem Taxation under Duopoly

Kind et al.(2009) benytter seg i denne artikkelen av et Hotellingrammeverk for & undersake
effekten av kvalitetsinvesteringer og merverdibeskatning i et tosidig mediemarked. Artikkelen
er en av de forste bidragsyterne nar det gjelder a analysere slike effekter i tosidige markeder.
Forfatterne finner at effekten av moms ikke vil veere den samme som i ensidige markeder.
Dette er et sveert viktig resultat, da mange offentlige utredninger som ser pa beskatning innen
mediemarkeder ignorerer tosidighet.*® For var oppgave er artikkelen sarlig relevant fordi
effektene av ulike skattesatser i bruker- og annonsemarkedet blir belyst, noe som er et

hovedfokus i var egen analyse.

Siden vi allerede har beskrevet en standard Hotellingmodell med kvadratiske
transportkostnader vil vi her fokusere pa antagelsene de gjer som fraviker fra en slik modell,
og de resultatene dette medfgrer. Viktige momenter vil da vere deres antagelser om
marginalkostnader, kvalitetsinvesteringer, nar annonsevolum blir satt, virkningen av
tosidighet og innfaringen av ulike skattesatser i de to markedene. Kind et al. sin analyse er
basert pa et tretrinnsspill, hvor aktarene farst velger lokalisering pa Hotellinglinjen og hvor
mye de skal investere i kvalitet. | trinn to settes annonsevolum, og i siste trinn konkurrerer
medieaktgrene i pris. Et hovedresultat i artikkelen er at differensiering og kvalitet vil vere
negativt korrelert i markedslikevekten. @nsker man a gke differensiering, vil kvalitet ga ned.

En sosialplanlegger ma altsa veie disse faktorene mot hverandre.

* Se “Utredning af den fremtidige offentlige mediestette”, (2009) for et eksempel p& en analyse som overser
annonsemarkedet og kun ser pa brukersiden av markedet.
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@kt kvalitet er definert som et tiltak som gker betalingsvilligheten til alle konsumentene
uavhengig av lokalisering.** Annonsemarkedet er karakterisert ved en standard linear
ettersparselskurve, og at annonsevolum blir satt fer pris i brukermarkedet. Denne siste
antagelsen er essensiell for likevektsresultatene som fremkommer i artikkelen.>® De antar ogsé
at mediehusene star ovenfor to ad valorem skattesatser pa inntekter fra henholdsvis bruker- og

annonsemarkedet.

Kind et al. finner at mediebedriftenes horisontale differensiering vil avhenge av bruker- og
annonsemarkedet. | brukermarkedet vil man ha to effekter som trekker i hver sin retning, som
vi 0gsa har vist i var generelle gjennomgang. Den samlede effekten i brukermarkedet virker i
retning av maksimal differensiering, da den strategiske effekten dominerer den direkte.>
Effekten fra annonsemarkedet trekker derimot i retning av redusert differensiering. Dette
skyldes at mediebedriftene vil kunne gke sitt lesergrunnlag, og dermed ogsa annonseinntekter
ved & bevege seg nermere sin konkurrent. Pa grunn av denne annonsemarkedseffekten er ikke

ngdvendigvis maksimal differensiering optimalt for bedriftene.

Nar det gjelder den vertikale dimensjonen finner de at brukermarkedet pavirker
kvalitetsinvesteringer, gjennom en direkte og en strategisk effekt. Den direkte effekten vil gi
gkt ettersporsel som faglge av gkte investeringer i kvalitet. Den strategiske effekten er negativ
og kommer av at konkurrenten vil respondere med a senke sin egen pris. Dette vil redusere
ettersparselen til bedriften. Her vil den direkte effekten dominere den strategiske, og okte
kvalitetsinvesteringer vil gi hayere profitt i brukermarkedet. Effekten fra annonsemarkedet
trekker ogsa i retning av gkte kvalitetsinvesteringer. Dette skyldes at gkte investeringer vil gi
flere lesere, og dermed hgyere annonseinntekter.

Likevekten karakteriseres av alle effektene ovenfor. Forfatterne finner at et starre

annonsemarked vil gi redusert differensiering og hayere kvalitet. Et starre annonsemarked vil

%% Se var egen analyse for en grundigere innfaring i kvalitetsbegrepet.

*® Hadde annonsevolum blitt satt samtidig som brukerpris, ville ikke annonsemarkedet hatt innvirkning p& trinn
én i spillet, og forfatterne ville ha kommet frem til et standard Hotellingresultat om maksimal differensiering. En
gkning i annonseinntekter ville da blitt ngyaktig motvirket gjennom lavere brukerpris. I Kind et al.(2009) sin
modell vil ikke en prisendring i trinn tre kunne pavirke annonseinntektene direkte fordi annonsgrene korrekt
forventer likevektsresultatet, og annonsevolum allerede er satt i trinn to. Derfor er det ikke mulig & oppna
ekstrainntekter fra annonsemarkedet i trinn tre ved & senke prisen under den forventede prisen. | mange analyser
er det vanlig & anta at annonse- og brukerinntekter blir satt i samme trinn, og man vil da kunne gke
annonseinntekter ved & senke brukerprisen.

*! Se generell gjennomgang av Hotelling.
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ogsa medfgre at annonseinntekter blir relativt viktigere i forhold til brukerinntekter. Derfor er
pris synkende i sterrelsen av annonsemarkedet. Mediebedriftene vil ha incentiver til a
redusere sin pris for & kapre flere kunder nar annonsemarkedet blir relativt viktigere.

Forfatterne analyserer sa virkningen av gkt skattesats pa de to markedene. De finner at en
gkning av skattesatsen i brukermarkedet vil gi incentiver til & lokalisere seg narmere
konkurrenten. Dette kommer av at en reduksjon i profittmarginen i brukermarkedet, vil gjare
annonsemarkedet relativt viktigere. Mediebedriftene vil da gnske a kapre flere kunder ved a
redusere differensieringen. Denne effekten er sterkere jo starre annonsemarkedet er.

Skatteeffekten pa pris er ogsa avhengig av annonsemarkedet. Den direkte effekten av en
skattegkning er at mediebedriftene vil gnske a gke prisen, slik som vi ogsa ville forventet i en
analyse av ensidige markeder med marginalkostnader i brukermarkedet. Pa grunn av
tosidighet vil vi derimot ogsa fa en relokaliseringseffekt, som virker i motsatt retning. Dette
skyldes at en gkt skattesats vil medfere redusert differensiering, noe som vil medfare toffere
priskonkurranse, og dermed incentiver til & redusere prisen. Denne sekundzre effekten vil

dominere den direkte effekten gitt at annonsemarkedet er stort nok.>

Kvalitetsinvesteringer vil ogsa veare pavirket av to motstridende brukerskatteffekter, en
direkte og en relokaliseringseffekt. Siden profittmarginen reduseres ved en gkt skattesats vil
bedriftene ha incentiver til a redusere kvalitetsinvesteringer. Relokaliseringseffekten som gir
redusert differensiering vil derimot gi incentiver for gkte investeringer. Dette i et forsgk pa a
kapre flere konsumenter fra konkurrenten, siden priskonkurransen blir toffere.
Relokaliseringseffekten er avhengig av sterrelsen pa annonsemarkedet, og vil dominere i de
tilfeller annonsemarkedet er relativt stort. Totalt sett vil altsd en gkning i skattesatsen i
brukermarkedet medfare redusert differensiering. Prisen vil synke og kvalitetsinvesteringer

gke, gitt at relokaliseringseffekten er dominerende.

En gkt skattesats i annonsemarkedet vil medfare gkt differensiering, siden dette markedet na
blir mindre viktig relativt sett. P4 grunn av denne relokaliseringseffekten vil prisen i
brukermarkedet ogsa gke, selv om prisen ikke er direkte avhengig av annonsemarkedet. Den

samme effekten vil ogsa gi incentiver til reduserte kvalitetsinvesteringer gjennom redusert

°2  Sekundzreffekten vil alltid dominere den direkte effekten (gitt ved marginalkostnaden), hvis
marginalkostnaden er lik null, da den direkte effekten vil falle bort ved en antagelse om null marginalkostnader.
Dette stemmer overens med var pafglgende analyse hvor vi antar marginalkostnad lik null.
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konkurransepress. Vi ser altsa at de to skattesatsene virker i motsatt retning i priser, kvalitet

og differensiering, gitt at annonsemarkedet er stort nok.

Kind et al. avslutter artikkelen med en diskusjon pa hvorvidt optimal differensiering ut ifra
standard Hotelling, hvor man minimerer transportkostnad, er riktig. De viser da til litteratur
innenfor mediefeltet, hvor det er funnet at gkt differensiering medferer gkte incentiver for
mediene til & rapportere den faktiske virkeligheten (“truth telling”). En sosialplanlegger kan
dermed veere interessert i & sgrge for relativt hgy grad av differensiering. Pa den andre siden
vil gkt differensiering trekke kvalitetsinvesteringer ned, noe som vytterligere vanskeliggjer
sosialplanleggingen. De finner altsd flere motstridende effekter nar det kommer til
differensiering, og optimal differensiering vil da vaere vanskelig a finne. Det impliserer ogsa
at en optimal skattesats ikke er gitt direkte. En sosialplanlegger ma velge mellom ulike grader
av horisontal og vertikal differensiering nar han setter skattesatsene i mediemarkedet. | tillegg

ma andre hensyn ivaretas, som for eksempel “’truth telling” i media.
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Martin Peitz og Tommaso Valetti: Content and advertising in the media; Pay-tv
versus free-to-air

Forfatterne analyserer i denne artikkelen forskjellen i innhold og annonsering i et tosidig TV-
marked under to ulike betalingsregimer. De ser fgrst pa en situasjon hvor det kun er mulig a ta
betaling fra annonsgrene. Deretter sammenlignes disse med en finansieringsform hvor det er
mulig 4 ta seg betalt bade fra annonsgrer og brukere. For & analysere resultatforskjellene
brukes et Hotellingrammeverk. Vi vil i denne litteraturstudien fokusere pa analysen der det er
mulig med brukerbetaling, siden dette samsvarer best med var egen problemstilling. Videre
drgftes det hvilken markedsform som er nsermest sosialt optimum. Viktige forutsetninger i
modellen er duopolkonkurranse, kvadratiske transportkostnader, informativ reklamering,
“pay-per-view”, aversjon mot annonsering og monopol p& annonsering ovenfor egne seere.>®
De finner at et ”pay-TV” regime gir for lite annonsering og for stor differensiering i forhold
til sosialt optimum. Modellen og fremgangsmaten som benyttes ligner pa vart oppsett, og Vi
finner lignende resultater. Det som hovedsakelig skiller var modell fra deres er at vi
inkluderer skatt pd bruker- og annonsemarkedet, introduserer en kostnad knyttet til

differensiering og utvider modellen til & inkludere kvalitet.

Analysen begynner med & beskrive sosialt optimal lokalisering og annonsevolum.>* Videre
drgftes likevekt i annonsemarkedet. Utgangspunktet er at seerne misliker reklame, mens
annonsgrene stikker av med hele gevinsten av annonsering. Det antas et tretrinnspill. Pa trinn
én bestemmes lokalisering. P4 trinn to bestemmes pris og annonsevolum simultant, noe som
impliserer at gkt brukersalg direkte oker reklameinntektene.® Til slutt bestemmer
annonsgrene om de skal annonsere i ingen, én eller begge stasjonene, samtidig som seerne
bestemmer hvilket program de skal se. For a finne likevekt i annonsemarkedet lgses
farsteordensbetingelsene for trinn to i spillet. Her finner de at annonselikevekten er uavhengig

av prisnivaet. Dette kommer av at bedriftene selger annonser inntil marginalinntekten er lik

*% For videre forklaring av forutsetninger henviser vi til vir modell som benytter seg av mange av de samme
forutsetningene.

> Sosialt optimal lokalisering er som i standard Hotelling (Y4 ,%), mens optimalt reklamenivé er det samme som
under Salopanalysen var

 Dette er da i kontrast til Kind et al.(2009) sitt oppsett. @kt antall brukere vil her direkte pavirke
annonseinntekter siden mediestasjonen far betalt per seer fra annonsgrene.

59



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

marginalkostnaden ved annonsering, uavhengig av prisnivd. Marginalkostnaden ved

annonsering er gitt ved aversjonsparameteren for annonsering.

Annonsevolum i likevekt er lavere enn det som er sosialt optimalt sa lenge annonsevolum er
sterre enn null. Dette kommer av at stasjonene har monopol pa egne seere ovenfor
annonsgrene. | trad med standard mikrogkonomisk teori vil da volum vere lavere enn det
sosialt optimale. En antagelse som er viktig for resultatene er at man tillater negativ pris.>
Hvis irritasjonsparameteren da overskrider en grenseverdi vil det veere bedriftsgkonomisk
optimalt med ingen annonsering. | dette tilfellet vil likevekt og sosialt optimum veere identisk.
Forfatterne gjer et numerisk eksperiment som antyder at denne parameteren sannsynligvis er

pa et slikt niva at det vil vaere optimalt med noe annonsering i likevekt.

Likevektsprisen i brukermarkedet er i deres modell positivt avhengig av differensieringen,
mens den er negativt avhengig av sterrelsen pd annonsemarkedet.”® Dette fordi et storre
annonsemarked gjar det viktigere a tiltrekke seg kunder, noe man kan gjere ved a sette ned
prisen. Man far da resultatet at profitten i likevekt er uavhengig av sterrelsen pa
annonsemarkedet. @kte reklameinntekter farer til reduserte priser, og totalgevinsten blir lik
null. De tillater her negative priser, som garanterer at annonsering ikke pavirker profitt i
likevekt.>®

I steg én finner de at maksimal differensiering er optimalt for stasjonene i likevekt, i trad med
standard Hotelling. Dette resultatet er uavhengig av stgrrelsen pa annonsemarkedet og
aversjonsparameteren. Hovedgrunnen er at pris og annonsevolum settes simultant, og
profitten er derfor uavhengig av annonsemarkedet. Dermed reduseres problemet pa trinn én til
standard Hotellingmodell med kvadratiske transportkostnader, som vist i var generelle

gjennomgang.®

Videre analyserer forfatterne free-to-air”, der brukerprisen eksogent er satt lik null. Her

finner de at annonsevolum er positivt avhengig av transportkostnad og negativt avhengig av

% For narmere forklaring, se var Salop del, der vi finner det samme resultatet under lignende forutsetninger. Vi
forklarer og viser hvorfor dette likevektsnivaet er lavere enn sosialt optimum.

> Det vil selvsagt ikke veere negativ pris samtidig som annonsevolum er null. Men i tilfeller der
annonsemarkedet er sveert viktig vil det kunne veere optimalt med negativ pris.

%8 ikevektsprisen deres er den samme som i var modell, for gitt lokalisering og ngytralt skatteniva.

% Dette resultatet stemmer overens med vare analyser b&de innenfor Salop- og Hotellingrammeverk.

% Kind et al.(2009) viser at nar annonsevolum settes far pris i spillet vil likevektslokaliseringen pavirkes av
annonsemarkedet.
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lokalisering og irritasjonsparameteren. Jo neermere midten man er, desto lavere annonsevolum
er optimalt. Dette kommer av at det ikke lenger er mulig & konkurrere i pris. Det eneste
stasjonene kan gjgre for & bli mer attraktive er & senke annonsevolum. Derfor vil gkt
konkurransepress som fglge av lavere transportkostnader og/eller mer sentrumsnaer
lokalisering fare til lavere annonsevolum. Videre er det naturlig at nar irritasjonsparameteren
stiger vil optimalt annonsevolum synke. Grunnen til at dette ikke skjer i et pay-TV” regime
er at bedriftene her vil respondere ved a endre prisen, ikke annonsevolum, nar konkurrenten

endrer lokalisering.

Nar det gjelder differensiering er ikke ngdvendigvis maksimal eller minimal differensiering
optimalt. Sa lenge irritasjonsparameteren er starre enn null vil minimal differensiering aldri
veere optimalt. Ved minimal differensiering vil den med lavest annonsevolum kapre alle
kundene, derfor vil annonsevolum veere lik null. Ved a differensiere seg marginalt vil
bedriftene na kunne gke annonsevolum og dermed gke profitten. Selv om stasjonene ikke kan
ta direkte betalt fra brukerne, kan de utnytte markedsmakt ved a gke annonsevolum.
Annonsevolum blir da en indirekte pris ovenfor brukerne. Sa lenge transportkostnadene er
relativt store vil heller ikke maksimal differensiering veere optimalt. Jo lenger borte man er fra
sentrum pa Hotellinglinjen, desto feerre brukere far bedriften, gitt konkurrentens lokalisering.
Betalingsviljen fra annonsgrene er synkende i antall annonser, og gevinsten av gkt
markedsmakt vil veere synkende i differensiering. Derfor vil man differensiere seg frem til

marginalgevinsten av differensiering er lik marginaltapet.

Forfatterne har i sin artikkel et litt annet fokus enn var oppgave. | stedet for a drafte tiltak,
draftes hvilken av markedsformene som er best sett fra et velferdsperspektiv. Dette avhenger
da av stgrrelsen pa de ulike parameterne i modellen. Det som er klart er at under et ”pay-TV”
regime vil man fa for stor differensiering og for liten reklamemengde i forhold til sosialt
optimum. Free-to-air” resultatene er derimot usikre, siden lokalisering og annonsevolum
avhenger av stgrrelsen pa irritasjonsparameteren og transportkostnadene. Fglgelig vil hva som
er narmest sosialt optimum av “free-to-air og “’pay-TV” 0gsa avhenge av stgrrelsen pa disse
parameterne. Generelt finner de at dersom transportkostnaden er relativt lav vil det veere best
med “’pay-TV”, mens ved hgy annonseaversjon er “free-to-air” best fra et samfunnsmessig
stasted. Dette kommer av at lav transportkostnad reduserer annonsevolum i free-to-air”,

mens gkt reklameirritasjon reduserer reklamemengden mest i et ”pay-TV” marked.
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Til slutt diskuteres forutsetninger i modellen. Blant annet drefter de muligheten
konsumentene har i form av a bruke to tv-kanaler og veksle mellom disse. Da er det
samfunnsmessig optimalt med maksimal differensiering, fordi konsumentene kan
differensiere sine egne medieopplevelser og selv optimere sin opplevde differensiering. Da vil
sosialt optimum og “pay-TV” likevekt vere lik. De diskuterer ogsa muligheten & lokalisere
seg utenfor [0,1] intervallet. Under et ”pay-TV” regime vil man da gnske a benytte seg av
denne muligheten og lokalisere seg pa utsiden av byen (ekstrem differensiering), noe som
betyr at man beveger seg bort fra sosialt optimum. Ngdvendigheten av offentlige kanaler som
NRK og BBC blir ogsa draftet. Forfatterne mener at i et “pay-TV” regime er det ikke
ngdvendig a nekte kanalene a reklamere, fordi de alltid vil levere for lavt annonsevolum. Med
bakgrunn i dette resultatet diskuteres det om det er ngdvendig med reklamefrie statskanaler.
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Var Hotellingmodell

Vi vil i denne delen benytte et Hotellingrammeverk for & analysere et mediemarked bestaende
av to mediebedrifter. Hovedfokus i denne drgftelsen vil veere horisontal differensiering, noe
som ikke er mulig a analysere i en Salopmodell. Pa samme mate som i var Salopanalyse ser vi
pa implikasjonene av et tosidig marked, bestdende av annonsgrer pa den ene siden og brukere
av mediet pa den andre. Var modell er lik den Peitz og Valetti (2007) bruker i sin artikkel,
hvor de analyserer innhold og annonsering i et mediemarked. Vi falger deres eksempel, og
inkluderer en irritasjonsparameter pa samme mate som i Salopanalysen. Videre falges Kind et
al.(2009) sitt oppsett, og vi benytter oss av to merverdisatser. Var analyse vil skille seg mest
ut fra tidligere forskning ved at vi inkluderer en differensieringskostnad i profittfunksjonen til

medieplattformene.

Denne kostnadsfunksjonen vil fange opp at det generelt vil veere dyrere a produsere
medieprodukter jo lenger ut mot ytterpunktene av Hotellinglinjen bedriftene er lokalisert.
Med dette mener vi at for en gitt kvalitet vil kostnaden knyttet til & produsere nisjeprodukter
veere hgyere enn ved produksjon av medieprodukter som er mer “mainstream”. Vi ser for 0ss
at denne kostnaden er stigende jo lengre man beveger seg vekk fra sentrum, slik at en
plattform som er lokalisert neer midten av Hotellinglinjen vil ha lavere kostnader
sammenlignet med en som er lokalisert ved et av endepunktene, alt annet likt. Hvis en for
eksempel ser pa aviser, vil det typisk vaere vanskeligere a finne nok journalister av en gitt
kvalitet, dersom avisen ma fylle alle sidene med nisjepreget materiale, kontra innhold som
treffer bredere. Dette vil da medfgre gkte kostnader. Samme argument kan ogsa benyttes
innenfor TV-mediet. En TV-kanal som skal fylle hele sendetiden med for eksempel
sportssendinger av en gitt kvalitet, vil finne dette vanskeligere (og dyrere) enn en mindre
spesialisert kanal som kan velge mellom en rekke ulike programtyper. Denne
differensieringskostnaden bygger altsa pa antagelsen om at en nisjepreget medieprofil er
kostbar, da det er vanskelig & fylle mediets innhold med slikt materiale av en gitt kvalitet.

Til slutt utvider vi modellen til & inkludere investeringer i kvalitet og ser pa implikasjonene

dette har for vare resultater.

Vi benytter samme notasjon i annonsemarkedet som under Salopanalysen, men som vi

kommer tilbake til senere vil ikke annonsemarkedet ha serlig betydning i denne delen. Nar
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det gjelder konsumentene vil nyttefunksjonen veare lik den vi har benyttet tidligere, bortsett

fra at vi antar kvadratiske transportkostnader.®* Nyttefunksjonen blir da:
U:v—pl.—z(x—d)z—yai

i

Mediebedriftenes profittfunksjon vil ogsa vaere som fer, men vi inkluderer i tillegg en

kostnadsfunksjon som er avhengig av graden av differensiering:

p; R(a.
n.—Di[ + (GZ)J—K+J'(X)

i 1+71 1+T

For forklaring av tidligere beskrevne parametere, antakelser og forutsetninger, henviser vi til

var Salopanalyse hvor alt dette er blitt gjennomgatt.

Kostnadsfunksjonen f(x) er antatt a vare en konkav funksjon med toppunkt i O nar x = %.

Videre antar vi at lim,,_,o f (x) =lim,_; f(x) = —o0

Det vil si at grensekostnaden ved maksimal differensiering gar mot uendelig. Dette kan

illustreres ved falgende figur:

i i

fix
T,

Figur 11:Differensieringskostnad

8 Ngdvendig forutsetning for stabil likevekt i et Hotellingrammeverk. Se den generelle gjennomgangen av
modellen.
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For a finne ettersparselen i markedet lgser vi for den indifferente konsumenten:
vep, = 2(¥ —x))} —ya, =v-p, — 2(¥ — (1 = x,))* — 1,
Vi finner da at x er gitt ved:

py,—pP; T y(az—al) 1-x,-x,
22(1—x1—x2) + 2 T

X =

Som i den generelle gjennomgangen, ser vi at etterspgrselen bestar av tre ledd. Det forste
leddet beskriver etterspgrselen som kommer fra ulike priser og annonsevolum hos de to
bedriftene. Vi ser at denne effekten er negativ i egen pris og annonsevolum, men positiv i
konkurrentens pris og annonsevolum. Det andre leddet beskriver etterspgrselen fra
mellomliggende konsumenter, mens det siste leddet beskriver ettersparselen i bedrift 1 sin
“bakgard”.

Den totale etterspgrselen for bedrift 1 finner vi ved & multiplisere utrykket for den indifferente
konsumenten med m. Bedrift 2 vil fa den resterende ettersparselen. Ettersparselsfunksjonene
er da gitt ved:

D, =mx,D,=m(l —X)
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Likevekt

Bedriftene star sa ovenfor et spill med to trinn. Farst velger bedriftene lokalisering pa
Hotellinglinjen. Deretter bestemmes pris og annonsevolum simultant i markedet. Vi lgser

spillet for bedrift 1 ved baklengs induksjon. Lgser da fersteordensbetingelsene for

henholdsvis pris og annonsevolum far vi finner likevektslokaliseringen:®%

om 0D
(31 —r_ 7
apl 6p1

Py R(al)
T+t 14T

om oD Py R(a ) R'(a )D
3.2 L 9% ! )21
(3:2) da, 8a1(1+ﬂc+l+TJ+ 0

Py

Laser (3.1) for , 0g setter inn i (3.2). Ved forkorting og lagse for R’(a;) finner vi ikke

+1

overraskende samme likevektsresultat som i var Salopanalyse:®*

, __(1+7
R'(at) Y—(l )
Videre ma vi finne reaksjonsfunksjonene med hensyn pa pris for begge bedrifter. Skriver da

om ligning (3.1):%®

Dl
P, N R(al) _ 11 _ 22(1—xl —xz)Y
1+1 1+T 0D, 1+

0p,

%2 Grunnet symmetri vil lgsningen bli lik for bedrift 2, men med invertert fotskrift.

8 Andreordensbetingelsen er oppfylt::
2 1y 1y 2 2 2 1y

g 511;1 _ IR |..a1:| aDl DIR |I.|:2‘1] <0 g ?'El _; dlr d Zﬂ:l _ d i’l:l _ aDl 1 N aDl , E |l.ﬂ‘1J
a ﬂf 1+T da, 1+T ap? ap) ’ ap da,  dadp da, 1+¢ dp, 14T

<0

% For tolkning av likevektsresultatet, se var Salopmodell.
% Bruker her at:
9 D, 1

op, 2z(1—x1 —xz)
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Laser sa for p;:

_ 1+7
p1:2z(1—x1—x2)x —R(al)[ 1+Tj

Setter inn for ¥ og far reaksjonsfunksjonen:

p2 y(az—al) R(al) (1_|_1;) z(l—xl—x2)2
p1:T+ 5 — 5 (1+7) + 5 +xlz(l—x1—x2)

Setter inn for p, i ps:

1 1+T 2
Y(a —a R(a 1+1 z(1—x —x_ )2
+ ( 24 ) - <21) [ T+ 7 + ( 21 ) +xlz(l—x —x)

Vi ser at dersom reklameinntektene gker vil prisen falle tilsvarende. Det kommer da frem at
konsumentene stikker av med gevinsten av gkte reklameinntekter i form av en prisreduksjon.
Dette resultatet finner vi ogsa for likevektsprisen i Salopdelen var. Videre er prisen positivt
avhengig av transportkostnad og graden av differensiering mellom bedriftene.

Vi lgser sa trinn én i spillet; bedriftenes optimale lokalisering gitt annonsevolum og pris. Vi
finner forsteordensbetingelsen med hensyn pa lokalisering ved & totalderivere

profittfunksjonen. Skriver den videre om slik at vi kan benytte oss av omhyllingsteoremet:

dnl dpl aDl

EFR

B R,::al] A |

N ‘ 1 ‘ B R,::al]‘- aD1 aDl dpz‘l
I+ 1+7 ) 141

E + : +7(x)=0
/

= +
u:lxl dxl 1+ 1T 1+T) axl ap2 dxl

Gjenkjenner her utrykket i den farste parentesen som farsteordensbetingelsen med hensyn pa
pris. Denne er lik null i likevekt, og dette leddet faller bort. Vi star da igjen med fglgende
utrykk:

on p R(a aD oD, dp
Lo L (1) I W —r(x)
1+ 1+T 0x, op, dx,
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Her far vi pa samme mate som i den generelle gjennomgangen av Hotelling isolert den direkte

og den strategiske effekten av lokalisering. De ulike effektene er gitt ved:

Direkte effekt:

. D, d -3t 3N
Strategisk effekt:®® 1P _m 3 31
d0p, dx, 2 (l—xl—xz)

Skriver om farsteordensbetingelsen slik at vi inkluderer de eksplisitte effektene ovenfor:

11
Dy R(a)) ﬂ[_?_?XI_sz——f‘x
14+7 1+7 |2 (l—xl—xz) (1)
Setter inn for likevektspris:
(*1—%) ) (1+1) ) 1 1 y
Sttt b e o ) s O | e et PO
1+t 1+T}I l—x —x 2 _f[xlj

Forenkling gir:®’

[1 N X, ;xz )[_i _ %xl _xzj :—Mf(xl)

Antar na symmetri i lokalisering (x; = x, = x#) og finner likevektslokaliseringen:

1 4 1 3
(3.4) —+?>G#=Mf(x#)<—>x#=— +7(1r:—zr)

3 mz 4 S ()

% Dekomponering av utrykket gir:

oD, m dp, ( 4 2 ]
- =Z| - X
6p2 22(17x17x2) dx, 3 371

87 Andreordensbetingelsen er oppfylt og gitt ved:

o’n /" (x)2(1 + 1)
L_zm(_ 4 2 L D S
02 =% ( 3 3(x1+x2)j+ po <0

1
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Vi ser at dersom kostnaden ved differensiering er lik null, (f’(x)=0, ¥ x), vil bedriftene veere

maksimal differensiert i likevekt.®® Siden vi har definert funksjonen slik at
lim, o f(x) =lim,_,; f(x) = —oco vil aldri maksimal differensiering vere lgnnsomt for
bedriftene, siden kostnaden ved dette gar mot uendelig. Dersom skattesatsen i brukermarkedet
gker, vil dette dempe incentivene til differensiering. Dette fordi en skattegkning vil redusere
prismarginen. Gevinsten en aktgr kan oppna ved a differensiere seg vil da bli relativt mindre, i
forhold til de gkte kostnadene dette medfarer. Derfor vil det veaere optimalt for bedriftene a
lokalisere seg neermere sentrum ved gkt skattesats. Siden kostnaden ved differensiering vil bli
gradvis lavere jo nsrmere sentrum man er, vil bedriftene likevel ikke bevege seg sa langt som

de ville ha gjort om differensieringskostnaden var den samme som fgr skatteendringen.

Ny likevekt

Bedrift 1 L/_/ \N Bedrift 2

|
I [ [ | [ I1

[=]

Primazreffekter (konstant differensieringskostnad)
e ===

Kostnadseffekt grunnet redusert differensiering

Figur 12: Primer- og kostnadseffekt av differensiering

Effekten som kommer av reduserte kostnader vil uansett veere dominert av den primere
effekten, og vi ender opp med mindre differensierte bedrifter ved en gkning i skattesatsen pa

brukermarkedet (7).

Starrelsen pa markedet og transportkostnadsparameteren virker i retning av gkt
differensiering. Et stgrre marked vil gi stegrre totale inntekter som gjegr at gevinsten ved
differensiering gker. Starre transportkostnadsparameter gjar at effekten ved a differensiere seg

pa betalingsviljen blir sterkere. Dette gir incentiver til & differensiere seg.

Vi antar symmetri i lokalisering og skriver om ligning (3.3):

1+*c]

p# =z(1—2x#)—R(a#)[1+T

sym

% Dette samsvarer godt med hva Peitz og Valetti (2007) finner i sin modell, men de inkluderer ikke
differensieringskostnader slik som vi har gjort.

69



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

Setter sa inn for (3.4) og finner:

(3.9) p#=z[% —%f‘(x#)) —R(a#)( ii;]

Et interessant resultat er at en gkning i momssatsen i brukermarkedet medfgrer en
prisreduksjon gjennom to effekter. Som vi ser av det siste leddet vil en gkning i denne
momssatsen gjere annonsemarkedet relativt viktigere. Prisen settes ned i et forsgk pa a stjele
kunder fra konkurrenten, og pa denne maten gke inntjeningen i annonsemarkedet. Videre vil
en gkning i momssatsen pa brukermarkedet redusere differensieringen, som vil medfare

toffere konkurranse i markedet og lavere brukerpris.

Til slutt finner vi profitten i likevekt:

3 p# R(a#)
n#—D#[ T + T ] — K +f(x#)

Setter inn for (3.5) og likevektsettersparselen og far: ®

(3.6) 71’#:[ 4(31‘121) - 3“2’“#) J — K+ /(xH)
Som i Salopanalysen far vi at profitten ikke er direkte avhengig av annonsemarkedet. Dette
skyldes at en gkning i annonseinntekter vil bli ngyaktig motvirket av en reduksjon i pris pa
brukermarkedet. Videre ser vi at profitten er positivt avhengig av transportkostnad og antall
konsumenter, faktorer som begge er med pa a gke markedsmakten. En gkning i skattesatsen
pa brukermarkedet har tre effekter pa profitten. Farst vil en gkning i skatten fare til lavere
marginer og lavere pris, som gir lavere profitt. Videre vil differensieringskostnaden ga ned.
Totaleffekten av en skattegkning er negativ for profitten, siden pris- og margineffektene vil

dominere kostnadsreduksjonseffekten.” *

% Ved symmetri vil ettersparselen i likevekt vere: % .

Vi antar at prisen er sdpass stor at begge bedriftene vil ha positiv profitt, slik at det ikke er optimalt & legge ned
driften.

™ Kostnadseffekten blir dominert fordi vi har antatt at kostnadsfunksjonen er strengt konkav. Dette resultatet vil
ogsa holde generelt i de aller fleste tilfeller.
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Sosialt optimum

| denne delen ser vi pa sosialt optimal lokalisering. Vi vil ikke drgfte sosialt optimalt
annonsevolum siden dette vil gi samme resultat som under Salopanalysen. Annonsering
pavirker ikke lokalisering, og i likevekt vil heller ikke annonsevolum pavirkes av lokalisering.
Her ser vi derfor kun pa den sosiale kostnaden ved lokalisering, gitt ved transportkostnadene
og kostnaden ved differensiering. Oppgaven til en sosialplanlegger er nd & minimere
tapsfunksjonen. Definerer tapsfunksjonen L(X1,X2):

M

Afin L(xj, x:;'] = m | z[xj _.}"]2 dy Transporthostnad bakgdrd %
0
1—x + xl
B Transporthostnad
+ | z[_}r — xj]gdy mﬂiﬂﬂdzggm.:igxl kunder
x,
1 ,
+ _|1 Z{y o {1 o XZ:” dy Transporthostnad bakedrd %
-z
2
1—x 5 ) Transporthosinad
+ | : Z[ [1 - xg) - J"] dy mellomlzgrends xzhm.:igr
1= xg + xl J
2
_ f[ x ] _ f[ xg) Differensiermeskostnader

Transportkostnaden til bakgardskundene angir de totale transportkostnadene til de
konsumentene som befinner seg til venstre (hayre) for bedrift 1 (2) sin lokalisering. | tillegg
har vi transportkostnaden til alle de mellomliggende konsumentene, gitt ved det andre og
fijerde integralet. Ved & summere alle integralene finner vi den gjennomsnittlige
transportkostnaden, som da multipliseres med antall konsumenter i markedet, m. | tillegg har
begge bedriftene kostnader som er avhengig av lokalisering, gitt ved de to
differensieringskostnadene helt til slutt i tapsfunksjonen. Det vil vaere samfunnsmessig
optimalt & minimere alle disse kostnadene. Sosialt optimum med tanke pa lokalisering finnes

da ved a minimere funksjonen.

71



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

Laser ut integralene og ender opp med fglgende utrykk for tapsfunksjonen:

3 L — oy — )3 3
(3.7) L(xl,x2)=[%+%+% mz—f(xl)—f(xz)

Minimerer med hensyn pa x; 0g x, og finner farsteordensbetingelsene:

axz

Ser at farsteordensbetingelsene er symmetriske, som medfarer at x; = x, = x, , hvor fotskrift

s betegner sosialt optimum. Farsteordensbetingelsen forenkler seg til:

(3.8) [xz_(l_ s ]: s) o =L I(%)
s mz s 4 mz

Nar man kun ser pa transportkostnader, vil den sosialt optimale plasseringen veere ¥4 og % pa
Hotellinglinjen. Siden vi antar at det palgper en kostnad ved differensiering, vil dette medfare
at sosialt optimal plassering er nermere sentrum enn dette. Denne kostnaden males relativt til
antall konsumenter og sterrelsen pa transportkostnaden. Det vil veare optimalt & bevege seg
mot midten fra ¥ sa lenge marginalgevinsten er hgyere enn marginalkostnaden for samfunnet.
Marginalgevinsten er gitt ved reduserte kostnader, f’(x), mens marginalkostnaden er
representert ved gkte totale transportkostnader, mz. Vi vet at ingen differensiering aldri er
optimalt fordi /’(%2)=0. Altsa ligger sosialt optimal lokalisering for bedrift 1 mellom % og %

pa Hotellinglinjen. For bedrift 2 er tilsvarende lokalisering mellom % og %a.

2 Andreordensbetingelsen for minimum er oppfylt og gitt ved:

2L (e 4 1(1—x1—x2)
ax% ! 2

mz—f"(xl) >0

Symmetri medfarer at andreordensbetingelsen med hensyn pa x, er oppfylt.
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Videre vil vi sammenligne sosialt optimum (3.8) med likevektsplasseringen (3.4) for & kunne
utlede skattesatsen som gjer at likevektsdifferensieringen er lik den sosialt optimale:

L) [_% N %%f(x#s)j o

Vi finner da optimal skattesats i brukermarkedet:

mz 1

(B9 1t,= W -3

Som vi ser er optimalt skattenivd positivt avhengig av transportkostnad og antall
konsumenter. Det er negativt avhengig av marginalkostnaden ved differensiering i den sosialt
optimale lokaliseringen. Dette kommer av at bedriftene i sterre grad enn det som er sosialt
optimalt gnsker & bevege seg inn mot sentrum, som falge av gkte differensieringskostnader.
Bedriftene tar kun hensyn til kostnadene ved differensiering, ikke eventuelle positive
samfunnsgevinster. Derimot vil de gnske & differensiere seg mer enn sosialt optimalt nar
transportkostnadene gker. Bedriftene har mulighet til & ske markedsmakten ved gkt
differensiering og gkende transportkostnader gjer at gevinsten ved en slik strategi stiger. Dette
er i trad med standard Hotelling hvor man har for store incentiver til differensiering, og man
ender opp med a lokalisere seg i endepunktene av Hotellinglinjen. Som nevnt tidligere kan
myndighetene bruke skattesatser til & dempe denne effekten, noe som vi her har kommet
eksplisitt frem til.

Bedriftene har altsa to incentiver som trekker i hver sin retning i forhold til sosialt optimum.
Avhengig av den relative starrelsen pa disse incentivene kan myndighetene bruke skatt til &
oppna sosialt optimal differensiering. Vi ser at dersom man ikke har kostnader ved a
differensiere seg (f’(x) = 0) vil det veere umulig a rette opp i markedssvikten ved hjelp av

skatt pa brukerinntekter.

Nar det gjelder skattlegging av annonsemarkedet vil denne vere lik som under Salopdelen.
Det er derfor fremdeles slik at skattenivdet bgr veere lavere i annonsemarkedet enn i

brukermarkedet.
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Utvidelse: Investeringer i kvalitet

Som i var Salopanalyse gnsker vi a utvide modellen til & inneholde investeringer i kvalitet.
Kvalitetsparameteren pavirker sluttforbrukernes nytte direkte, pa en linezr og positiv mate.
Kvalitet vil pd samme mate som i Salopdelen gke betalingsviljen til alle konsumenter,

uavhengig av lokalisering. Nyttefunksjonen er na gitt ved:

U:v—z(x—d.)z—pl.— Ya;+q,

1

Her angir g; da kvaliteten pa plattform i sitt produkt. Ved hjelp av nyttefunksjonen finner vi

den indifferente konsumenten:

py—p;tv(a-a;) = (4,74) I-x,-x,
22(1—x1 —x2) 2 1

X =

Den totale ettersporselen i markedet etter bedrift 1 sitt produkt er som for gitt ved: Dy=mx."

Vi vil videre anta at medieplattformene deltar i et totrinnsspill. Farst bestemmer bedriftene

lokalisering, for & sa sette priser, annonsevolum og kvalitet simultant i trinn to. Vi vil her
benytte oss av den konvekse kvalitetskostnadsfunksjonen, gitt ved %cqz, som vi anvendte i

Salopanalysen.

Profittfunksjon med kvalitetskostnader blir da seende slik ut:

P; R(al.)
1+7 * 1+T

— K= Leg + /()

=D
& 2

i i

Vi vil som i hovedanalysen fokusere pd lgsningen for bedrift 1. Siden vi har symmetri vil lgsningen for bedrift
to veere identisk, bortsett fra at forskriften vil veere invertert.
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Forsteordensbetingelsene i andre steg i spillet er gitt ved:

dm, aD, | P R(a;) “ RY(a;)D
i oY I i) O N o i)
da, da; | i+ [+7T] Trr L R(e#) (7 +7)
dm, aD, | P Ra)| D X —x) ) I
L 20 PR ) Bl BT ) g )
dp; dp; | F+c  I+T ) paa 3 ) (I +7T)
on oD R
310) D R(@))
dq, dq; (141 14T :
Som vi ser ovenfor vil ikke kvalitet ha direkte innvirkning pa fersteordensbetingelsen for
verken annonsevolum eller pris. Dette kommer av at kvalitet settes simultant med pris og
annonsevolum. | likevekt vil kvalitetsnivaet i bedriftene veere identiske, og likevektsprisene
vil ikke pavirkes av det generelle kvalitetsnivaet.
Innsetning for pris i (3.10) gir:"”®
S (L, ) 1ev) Ra) )
iq T e R S L T e T T+ T | Tz(1-n —x) —eg =1

I-I

Laser for q;:

(1 1 J
3

Som vi ser av lgsningen ovenfor pavirkes kvalitet direkte av antallet konsumenter i markedet.

Starrelsen pa denne effekten er igjen avhengig av lokaliseringen til de to medieplattformene.

Vi ser at en bedrift som er nermere sentrum enn konkurrenten, vil ha stgrre incentiv til &

investere i kvalitet. Dette skyldes at denne bedriften vil ha en stgrre kundegruppe den kan ta

en hgyere pris fra, ved & gke betalingsviljen gjennom kvalitetsinvesteringer. Kan den ta én

krone ekstra fra 100 personer, kontra konkurrenten som bare har 50 kunder, vil dette gi mer

incentiver til & investere i kvalitet enn relativt til konkurrenten. Til slutt ser vi at skattenivaet

™ Vi vil her som i Salop ikke sette opp Hessematrisen for & sjekke andreordenshetingelsen, vi antar at ¢ er s&pass

stor at vi ikke far problemer med andreordensbetingelsen.

Vi lgser i tillegg for:
D,

_ m
dq, 22(1—x1—x2)
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og kostnadsparameteren ¢ pavirker kvalitetsinvesteringene negativt. Disse faktorene reduserer

marginene i brukermarkedet og gker kvalitetskostnaden til medieplattformen.

Vi lgser sa for trinn én, lokalisering. Vi gnsker her, som i den originale analysen, a benytte oss
av omhyllingsteoremet for a gjere utregningen enklere og mer intuitiv. Bedriftenes

ettersparselsfunksjon vil her veere gitt ved D(x1,p1(X1),p2(X1),01(X1),02(X1)).

Farsteordensbetingelsen med hensyn pa lokalisering er na gitt ved:

dﬂ'l:dpi SDI+ P +R[aj) “ 6'.Dj+ d0; dp; dD; dp, d0; dgy dD, dg, )
a’xj a’xj E:'xj A i+7T) dx‘r 6_;:-‘r dxj dp2 a’xj c':lc;a"r d’x‘r dq2 a’xj )
dg

_cqlﬁ +j"[xj} =7

Vi skriver om fgrsteordensbetingelsen for a kunne benytte oss av omhyllingsteoremet. Ved a

stryke forsteordensbetingelsene for pris og kvalitet forenkles utrykket til:

dm, 7, R(aJ)

(3.12) ax ~T+r TTI+T

D D dp dD dg
L, 2, 1 2 +f’(x)—0
ad ad d d B
x] pZ dx] (]2 )C] !

Farste ledd i den andre parentesen representer som fgr den direkte etterspgrselseffekten av
lokalisering. De to pafelgende leddene beskriver den strategiske effekten av en endring i
henholdsvis pris og kvalitet pa lokaliseringen. For utledning av den direkte og den strategiske
effekten pa pris henviser vi til analysen tidligere i oppgaven. Nar det gjelder den strategiske

effekten pa kvalitet er denne gitt ved:™

dD, dqz_ 2

m

0g, dx;  12z(1+1)c(1 —x; —x,)

Vi ser her at den strategiske effekten av kvalitet pa lokalisering er positiv. Endringen i bedrift

1 sin ettersparsel ved en gkning i kvaliteten til bedrift to er negativ (‘;% <0). Nar bedrift 1 gar

narmere sentrum, vil konkurrenten fa feerre kunder, og dermed mindre & hente ved & gke
kvaliteten. Den gkte betalingsvilligheten ved kvalitetsinvesteringer blir altsa fordelt pa feerre

kunder og bedrift 2 vil investere mindre i kvalitet ( Z—Zj< 0). Den strategiske kvalitetseffekten

9D
76 9q, 2z(1-x,—x) 9x  6(1+71)c

)i m d q, m
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blir da positiv. Med andre ord muligheten til & investere i kvalitet, alt annet likt, bidra til at

bedriftene vil lokalisere seg naermere sentrum av Hotellinglinjen.

Den strategiske kvalitetseffekten styres hovedsakelig av sterrelsen pa markedet relativt til
kostnaden av kvalitet. Videre teller transportkostnader negativt, da det blir vanskeligere a
tiltrekke seg mellomliggende kunder som fglge av en kvalitetsgkning. P4 samme mate som
tidligere vil gkt skatteniva i brukermarkedet redusere profittmarginen. Dette vil redusere
incentivene til kvalitetsinvesteringer. Vi ser av det siste leddet, som tar for seg lokalisering, at
jo nermere bedriftene er lokalisert hverandre, desto hardere vil kvalitetskonkurransen veere.

Da vil den strategiske effekten pa lokalisering av kvalitetsinvesteringer gke.

Setter sa inn eksplisitt for (3.3), og de ulike derivasjonene i (3.12). Far da:

4 2 ) )
cf?r.jz (I —x;—x) ) £+m[ 3+3xij|+ m? +£(x) =0
d x; 1+ ) 2 2(4 —x;— ) 122{1+T]C[f—xj—x2}j !
Antar symmetri i lokalisering og forenkler:
4 2
om, mz (1 — 2xi#) -3+ 3 m
= 1+ + + 1 (x#) =0
axl 2(1 +1) (1 — 2x#) 6z(1+1)c(l — 2xt#) S (#)
Laser for likevektsetablering:
3f(x#)(1+ 7
(3.13) gL LEOUTYD
4 2mz 8z(1+1)c

Ser at likevektslokalisering er gitt ved de samme leddene som under hovedanalysen, i tillegg
far vi ett ekstra ledd. Som vi ser er dette leddet positivt. Det vil si at muligheten til & investere

i kvalitet gir medieplattformene incentiver til & redusere differensieringen.

Loser sa (3.11) gitt symmetri i lokalisering:

(3.14) 4 - ﬁ

Kvalitetsinvesteringene avhenger av de samme variablene i likevekt som i Salopanalysen,

men her er n eksogent satt lik to.
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Finner sa pris i likevekt ved & sette inn (3.13) i (3.3):

3/(x#)(1+7) m (1 +7)
3.15) py=| > — _ _ Ry LT
(315) pi=| 3 mz (+ne) MU

Vi ser her at selv om prisen ikke direkte avhenger av kvalitet, sa vil kvalitetsinvesteringer ha
en indirekte effekt pa prisen. Dette skjer via differensieringen i likevekt, jamfer andre og siste
ledd i den farste parentesen. @kt kvalitet, som igjen medfarer redusert differensiering, vil ha
en negativ innvirkning pa prisen. Dette skyldes at det blir hardere priskonkurranse etter hvert
som bedriftene beveger seg mot sentrum av Hotellinglinjen. Skattenivaet har na tre effekter pa
pris, i forhold til bare to i var analyse uten kvalitet. Den nye effekten er positiv med hensyn pa
profitten og kommer av at en skattegkning vil fare til en reduksjon i kvalitetsnivaet. Dette vil

gke prisen gjennom kvalitetseffekten som er beskrevet over.
Profitten i likevekt er gitt ved a sette inn for (3.13), (3.14) og (3.15) i profittfunksjonen:

(3= 3.//(x#) m m m?
TH = 2(1+T) - m - 4Z(]+’C)2C P — K- 8(1+T)2C +f(X#)

Som vi ser av profittligningen vil en gkning i kvalitetskostnadsparameteren c faktisk fare til
hayere profitt for bedriftene. En starre kostnadsparameter vil redusere kvalitetsinvesteringer,
som gjeor at de totale kvalitetskostnadene synker. Videre vil en reduksjon i kvalitet gke

differensieringen i markedet, noe som igjen vil medfare hayere priser og profitt.”’
Sosialt optimum

Kvalitet vil ikke ha noen innvirkning pa sosialt optimal differensiering. Dette kommer av at
verken transportkostnadene eller kostnadene knyttet til differensiering er avhengig av kvalitet.

Sosialt optimal lokalisering blir dermed som far:

1 S
YT Z + mz

Likevektslokaliseringen nar vi inkluderer kvalitet er:

3/(x#)(1+ 1
1 I ( )( ) i m
4 2mz 8z(1+1)c

7 @kte kvalitetskostnader virker i samme retning ogsa i vér Salopanalyse, for et gitt antall etablerte bedrifter.
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Vi ser at dersom vi skal lgse for optimalt skatteniva, vil det siste leddet medfere at
utregningen blir sveert komplisert. Lgsningen vi ender opp med vil i tillegg bli vanskelig &
tolke. Hvis vi derimot sammenligner direkte med optimal skattlegging uten kvalitet ser vi at
optimalt skatteniva na vil vaere lavere. Dette skyldes at kvalitetsinvesteringer vil ha en
reduserende effekt pa differensieringen, noe som vil fare likevektslokaliseringen neermere
sentrum. Denne effekten gjar at det ikke blir ngdvendig med et like hayt skatteniva for a na
sosialt optimal lokalisering.

For & illustrere dette har vi fremstilt modellprediksjonene grafisk. Grafen viser lokalisering

med og uten mulighet til & investere i kvalitet:"®

0,310

0,308 f

0,308 // s | pkalisering uten
0,304 kvalitetsinvesteringer
/ | okalisering med

0,302 i kvalitetsinvesteringer
0,200 Sosialt optimum
0,298

0,296

0,294

51 52 53 54 55 56 57

Figur 13: Lokalisering ved ulike skattesatser

For & drafte sosialt optimal kvalitet kan vi bruke optimumet som vi fant i Salopdelen. Det
sosialt optimale kvalitetsnivaet har ikke endret seg selv . om vi na jobber i et

Hotellingrammeverk, og er gitt ved:

4= 2c¢

a

"8 Utregningene er utfart basert p& modellen. Vi satte f(x) = + 8. Denne funksjonen er konkav og har

X—XZ

strengt maksimum i x = % . a.0g B er satt slik at funksjonen er lik null i dette punktet.
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Det er fremdeles sosialt optimalt & investere til marginalkostnaden av kvalitet er lik

marginalnytten. Likevektsutfallet for kvalitet er gitt ved:

m

H=—""-"
T+ 1)e

Det er altsa optimalt med null beskatning av brukermarkedet for & oppna sosialt optimal
kvalitet. Myndighetene star ogsa i denne modellen ovenfor et valg mellom optimal kvalitet og
optimal lokalisering, nar de skal sette nivaet pa skattesatsen i brukermarkedet. Vi far altsa
ingen first best lgsning nar vi inkluderer kvalitet. En sosialplanlegger som kun kan pavirke

skattenivaet ma avveie hensyn mellom kvalitet og differensiering.

Vi har gjennomfart noen utregninger basert pa modellen for & se pa hvordan velferd utvikler
seg nar brukerskatten gker. Som vi ser av grafen og tallberegningene under, vil velferd
maksimeres i et punkt hvor kvalitet er lavere og lokalisering mer ekstrem enn det som er
sosialt optimalt. Hadde det vaert slik at bedriftene ville plassert seg for nart sentrum i likevekt,
ville det veert optimalt med en negativ skattesats i brukermarkedet. Velferd ville da blitt
maksimert i et punkt hvor det ville ha veart for hgyt kvalitetsniva og for lite differensiering ut

ifra sosialt optimum.”

120 p— —

100 /
80 /

60 ] e lferd (W)

40

20

0,0 0.8 16 24 323640 4.8 5.6

Figur 14: Velferd ved ulike skattesatser

™ Velferden vil vare gitt ved tapsfunksjonen (3.8) samt gevinsten og kostnaden av kvalitetsinvesteringene og
den faste nytteparameteren v.
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Under har vi noen av tallene fra beregningene som ligger til grunnlag for de grafiske
presentasjonene ovenfor. Vi har her satt inn for velferdsmaksimerende = = 3,6. Tallene under
bekrefter at lokaliseringen er mer ekstrem og kvaliteten lavere enn det sosialt optimale nivaet.

Sosialt optimalt Likevekt ved optimal beskatting
Kvalitet 1,6667 0,3623
Lokalisering 0,3063 0,2748

Tabell 2: Utvalgte verdier fra illustrasjonene over
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Droaftelse

| denne delen vil vi drgfte vare resultater og sammenligne de med artiklene vi har
gjennomgatt i litteraturstudien. Vi vil pregve a sette analysene sammen, samtidig som vi tar for
oss enkle eksempler fra virkeligheten for a underbygge funnene vare. Vi tar for oss beskatning

av annonse- og brukermarkedet og ser til slutt pa alternative tiltak for & rette opp i

markedssvikten modellene vare predikerer.

Beskatning av annonsemarkedet

Vi har i begge vare modeller funnet at annonsevolumet blir for lavt sammenlignet med sosialt
optimum, gitt ngytral beskatning. Dette endrer seg heller ikke nar vi inkluderer muligheten til
a investere i kvalitet. Grunnen til at vi far dette resultatet er at det kun er annonsgrer som
tjener pa annonsering i vare modeller. I likevekt vil enhver inntektsgkning i annonsemarkedet
direkte senke prisen i brukermarkedet, slik at mediehusenes profitt ikke blir pavirket.
Mediehusene pa sin side opptrer som monopolister ovenfor annonsgrene, fordi de har
eksklusiv tilgang til egne brukere. Dette medferer at annonsevolum blir for lavt, noe som
skjer i en monopolsituasjon hvor bedriftene gker volum inntil grenseinntekt er lik
grensekostnad. For en monopolist vil grenseinntekten veere lavere enn prisen, mens det er
sosialt optimalt med pris lik marginalkostnad. | modellene vare er det ingen direkte
marginalkostnad, men brukernes irritasjon mot reklame blir en indirekte marginalkostnad som

bedriftene internaliserer.

| analyser av tosidige mediemarkeder er det et vanlig resultat at annonsevolum er for lavt, gitt
at bedriftene kan ta seg betalt fra begge markedene. Dette resultatet kommer ogsa Choi (2006)
og Peitz og Valetti (2004) frem til i sine artikler. Peitz og Valetti gjor i tillegg et numerisk
eksperiment der de viser at betalingsvilligheten til annonsgrene for mer reklame sannsynligvis
overgar betalingsvilligheten brukerne har for a redusere annonsemengden. Dette indikerer at
det er for lite annonsering i markedet. Sosialt optimum vil veere karakterisert ved at den
marginale betalingsvilligheten for a annonsere er lik betalingsvilligheten for & slippe

annonsering, gitt ved irritasjonsparameteren.

Dersom en sosialplanlegger har mulighet til & ta forskjellige momssatser i bruker- og
annonsemarkedet, finner vi at momssatsen pa annonsemarkedet bgr vere lavere enn i

brukermarkedet. Da vil annonsemarkedet bli relativt viktigere for mediehusene og de vil
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respondere med & gke annonsevolum. En annen mate & se denne sammenhengen pa er at en
relativ reduksjon av skattesatsen i annonsemarkedet gker den opplevde marginalgevinsten ved
annonsering for mediebedriftene. Dette resultatet underbygges ogsa av Kind et al.(2009), som
finner at ved & endre pa det relative skatteforholdet kan man stimulere til gkt annonsering i

avismarkedet.

| dag er momsen pé& brukermarkedet relativt lav i mange land.*® Ved nullmoms i
brukermarkedet vil det vaere optimalt a subsidiere annonsering for a oppna sosialt optimalt
annonsevolum. Dette kan bli vanskelig a gjennomfare i praksis, ettersom slike subsidier vil
kunne skape uheldige incentiver i markedet.* Et tiltak som vil vare enklere & gjennomfare vil
da veere a gke momsen pa brukermarkedet, siden det er det relative forholdet mellom

momssatsene som betyr noe for annonsevolumet i likevekt.

En lavere skatt i annonsemarkedet vil i var modell ikke gke profitten til mediehusene. Dette
kommer av at nar marginene i annonsemarkedet gker, gnsker bedriftene & gke lesermassen,
noe som skjer ved & senke prisen i brukermarkedet. Prisreduksjonseffekten vil nulle ut
effekten av gkte marginer i annonsemarkedet. Gevinsten av a subsidiere annonsemarkedet vil
derfor tilfalle konsumentene gjennom lavere priser. Dette resultatet er imidlertid ikke robust
ovenfor endringer i flere av vare forutsetninger. Crampes et al.(2005) viser for eksempel at
mediehusene stikker av. med noe av gevinsten hvis det er avtagende skalautbytte i
annonsemarkedet. Kind et al.(2009) finner samme resultat, selv med konstant skalautbytte.
Grunnen til dette er at de benytter et spill med tre trinn, hvor annonsevolum blir satt fgr

brukerprisen.

For en neo- klassisk sosialplanlegger har det imidlertid ikke noe a si om det er konsumentene
eller mediebedriftene som stikker av med gevinsten. Derfor vil det for samfunnet som helhet
vaere optimalt & ha en lavere momssats i annonsemarkedet enn i brukermarkedet. Dersom
sosialplanleggeren likevel skulle legge sterre vekt pa brukernytten enn profitten til
mediehusene, endrer ingenting seg i falge var modell. Konsumentene stikker avgarde med

den sosiale gevinsten av en momsdifferanse, gjennom lavere brukerpris. Ved bruk av

8 For eksempel i Norge der aviser er fritatt fra moms.

8 Et eksempel kan vare at mediehusene innfarer lojalitetshonuser, og samtidig krever overpris pa
annonseringen. De vil da motta hgye subsidier, som til en viss grad kan overfares til annonsgren gjennom denne
bonusordningen. Den opplevde prisen for annonsgren vil da bli lavere, og annonsgren vil optimere ut ifra denne
opplevde prisen.
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antagelsene til Kind eller Crampes vil man derimot ikke ha behov for like stor differanse i
momessatser, siden konsumentene ikke ngdvendigvis kommer bedre ut ved gkt annonsevolum.
De vil da oppleve hgyere irritasjon, mens reduksjonen i brukerprisen ikke vil veere like stor

som under vare antagelser.

En viktig antagelse i var oppgave er informativ reklamering. Det vil si at annonseringen
informerer konsumentene om produkter de ikke visste om fra fgr. Dette vil skape en
velferdsgevinst i form av at produsentene av disse produktene vil oppleve en hgyere
ettersparsel, og dermed ha et netto overskudd av annonsering. Konsumentene pa sin side
tjener ikke direkte pa at det annonseres. Vi antar da at betalingsvilligheten for det annonserte
produktet er lik for alle konsumenter. Annonsgrene vil derfor sette prisen pa sitt produkt lik

betalingsvilligheten til konsumentene.

| prinsippet kan man argumentere for at reklame ikke ngdvendigvis er informativ. Eksempler
pa dette er reklamering for produkter som alle allerede kjenner til, som Coca Cola. Formalet
med slike reklamer er & pavirke konsumentpreferansene for et gitt produkt. Dette skjer gjerne
gjennom positiv assosiering og andre kognitive teknikker. Tidligere forskning pa reklamens
art (Dixit og Norman, 1978) har vist at annonsgrene under slike antagelser vil gnske a
reklamere mer enn det som er sosialt optimalt. Dette medferer at underannonseringen vi

finner i likevekt med ngytrale skattesatser, muligens ikke er sa langt fra reelt sosialt optimum.

Pa den andre siden finnes det ogsa forskning som underbygger vare resultater. En kjent
artikkel av Becker og Murphy (1993) ser pa annonsering som et komplement til produktet det
blir annonsert for. De apner dermed for at konsumentene kan gke nytten av a konsumere et
gitt produkt ved & ha sett reklamen for dette produktet. Derfor vil samfunnet som helhet ogsa
veere tjent med reklamering. Slike antagelser vil typisk virke i samme kvalitative retning som
en antagelse om informativ reklamering, og de finner lignende resultater som 0ss i sin
analyse. Hvilke egenskaper reklamering har vil da ha mye a si for det sosialt optimale
annonsevolumet. Dersom reklame er informativ eller komplementar vil det vaere optimalt 4 la
annonsgrene annonsere helt til deres betalingsvilje er lik irritasjonen brukerne opplever.
Dersom reklamen er overtalende vil det vaere optimalt & holde annonsevolum pa et lavere

niva.

Mange vil nok sette spgrsmalstegn ved at det kan vaere samfunnsmessig optimalt & stimulere
til gkt annonsering. Vi gjennomfarte et enkelt regnestykke pa hva annonsgrene faktisk betaler
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per hushold per &r og fant at dette ligger pa rundt 5100 kr per &r.% Dette er langt hayere enn
det en husstand betaler for et reklamefritt TV-tilbud i dag (NRK sin lisensavgift er i 2010 pa
kr 2434,34 kr (NRK.no)). Med tanke pa hvor mye debatt det er om sterrelsen pa dette belgpet,
finner vi det rimelig & anta at konsumentene (sarlig i TV-markedet) ikke er villig til & betale
mer for a bli kvitt reklamen, enn hva annonsgrene gjer for & annonsere. Belgpet annonsgrene
betaler i dag representerer dermed ikke et sosialt optimum. Deres marginale betalingsvillighet
for & annonsere er stgrre enn konsumentenes marginale betalingsvillighet for a slippe
annonsering. Enhver bindende regulering som begrenser annonsevolum vil medfgre at vi

ender opp med likevektsresultat enda lengre unna et sosialt optimalt utfall.

Beskatning av brukermarkedet

| var Salopanalyse fant vi at etablering i mediemarkedet er for hgy i forhold til sosialt
optimum. Dette skyldes at profitten er uavhengig av annonsemarkedet, som gjar at vi far et
standard Salopresultat med overetablering. Dette resultatet er robust mot innfgringen av en
kvalitetsparameter. Vi ser likevel at likevektsetableringen vil ga noe ned som falge av de gkte

kostnadene som kvalitetsinvesteringer representerer.

| tilfellet hvor det ikke er mulig & investere i kvalitet (kvalitetsinvesteringer er uendelig
kostbart), kan man regulere antallet bedrifter i markedet ved a sette en konkret skattesats i
brukermarkedet. Det er altsé mulig & oppnd et “first best” resultat. Oppgaven for en
sosialplanlegger er da farst a sette en skattesats i brukermarkedet som medfgrer at antall
bedrifter havner pa sosialt optimalt niva. Skattesatsen i annonsemarkedet kan da settes slik at
det relative forholdet mellom skattesatsene medfarer at annonsevolum ogsa blir sosialt

optimalt.

Nar vi apner for kvalitetsinvesteringer vil oppgaven til en sosialplanlegger kompliseres.
Sosialt optimal kvalitet vil kun veere oppnadd hvis skattesatsen i brukermarkedet er lik null.
Dette kommer av at bedriftene vil investere i kvalitet helt til marginalgevinsten er lik

marginalkostnaden. Marginalgevinsten for bedriften er den gkte Dbetalingsvilligheten til

8 \/i har innhentet tall fra ulike kilder. En annonsgr betaler ca 0,226 kr per minutt per seer. (TV2.no) | falge SSB
ser en gjennomsnitts person i Norge 141 minutter tv per dag (ssb.no), hvorav 20% er reklame
(www.medietilsynet.no).Dette betyr at for hver konsument betaler annonsgrene ca 2300 kr per ar.
Gjennomsnittlig husstand er pa 2,2 personer,(ssh.no) og konsumentene ma da vaere villig til & betale ca 5100 kr
per &r per husstand for & “kvitte” seg med reklame ved et neytralt skattenivd for TV stasjonene kutter ned pa
reklamen.
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konsumentene. Bedriftene tar da innover seg gevinstene og kostnadene i samfunnet og vil
derfor tilpasse seg i henhold til sosialt optimum. En skatt i brukermarkedet vil da forvrenge
marginalinntekten, og sosialt optimum vil ikke oppnas. Nullskatt i brukermarkedet vil pa den
andre siden medfare for hgy etablering. En sosialplanlegger ma altsa veie hensynene mellom
kvalitet og antallet bedrifter i markedet nar han skal sette skattesatsen i brukermarkedet. Vare
beregninger viser at sosialt optimal skattesats er stigende i kvalitetskostnaden, men den vil
alltid ligge mellom nullskatt og den optimale skattesatsen nar det ikke er mulig & investere i

kvalitet. Dette illustrerte vi ogsa grafisk i slutten av Salopdelen.

Kind et al.(2009) inkluderer kvalitet pa et annet steg i spillet enn oss. De antar at det settes
samtidig som lokalisering, noe som har konsekvenser for effektene av en brukermomsendring
pa kvalitet. De finner farst samme effekt som oss, at en momsgkning pavirker profittmarginen
som igjen gir mindre incentiver til kvalitetsinvesteringer. Siden kvalitet settes samtidig som
lokalisering vil lavere prismarginer i tillegg gjere at mediehusene lokaliserer seg naermere
hverandre. Dette vil gi incentiver til hgyere kvalitetsinvesteringer. | artikkelen drgftes det ikke
hva som er sosialt optimalt. Dersom kvalitet inngdr som antatt i deres artikkel, vil
konsekvensene av & gke momsen pa brukermarkedet ikke bety like store reduksjoner i
kvalitetsniva. @kt moms vil faktisk kunne fare til hayere kvalitet gitt at annonsemarkedet er

stort nok.

Spersmalet er da om kvalitet er noe man relativt enkelt kan endre pa, eller om det er mer
fastlast som lokalisering. | var modell antar vi at kvalitet settes pa samme mate som pris, da vi
mener det er relativt enkelt a endre kvaliteten pa produktet. Det er for eksempel fullt mulig &
endre kvalitet ved & ansette bedre journalister, utvikle nye programmer og sa videre. Vi faler

oss derfor komfortable med & sette kvalitet i siste trinn av spillet.

Nar man setter skattesatsen i brukermarkedet er det ogsa viktig a ta hensyn til differensiering.
Dette sa vi naermere pa i Hotellinganalysen var. Mediehusene vil avveie gevinsten og
kostnaden knyttet til differensiering nar lokaliseringen blir bestemt. Kostnaden knyttet til
differensiering vil veere den direkte differensieringskostnaden, samt inntektstap grunnet lavere
ettersparsel. Dersom man sammenligner prisgevinsten og etterspgrselstapet direkte vil
prisgevinsten dominere, noe som medfgrer maksimal differensiering i likevekt. Dette endrer

seg imidlertid nar vi inkluderer marginalkostnaden knyttet til differensiering i
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beslutningsprosessen. Likevektsresultatet vil da bli pavirket i retning av redusert

differensiering.

Ser vi bort ifra differensieringskostnaden vil sosialt optimum veere gitt ved den lokaliseringen
som minimerer samfunnets transportkostnader. Bedriftene vil da differensiere seg for mye i
likevekt. Ved inkludering av differensieringskostnaden vil bedriftene lokalisere seg nermere
sentrum. Vi kan da faktisk ende opp med en likevekt lik det sosialt optimale, gitt at
differensieringskostnaden er av en bestemt stagrrelse. Bedriftene reagerer sterkere enn sosialt
optimum i sine relokaliseringer etter en gkning i marginalkostnaden ved differensiering.
Dette kommer av ”business-stealing” effekter hvor man vil ha incentiver til a stjele kunder fra
konkurrenten. Derimot vil lokalisering i likevekt sannsynligvis vere mer eller mindre
differensiert enn det som er sosialt optimalt, avhengig av om det er prisgevinsten eller
differensieringskostnaden som dominerer. En sosialplanlegger kan da bruke skattenivaet til a
gjere differensieringskostnaden relativt viktigere enn prisgevinsten, ved a redusere
prismarginen. Dette gjares ved a gke momssatsen pa brukermarkedet. Dersom det er for mye
differensiering i et mediemarked, kan sosialplanleggeren altsa gke skatten pa brukermarkedet
for & bevege likevektslokaliseringen mot sentrum av Hotellinglinjen.

o

Nar vi inkluderer muligheten til & investere i kvalitet vil dette i seg selv redusere
differensieringen. Dette fordi det na er gnskelig & ha stgrre brukermasse. Bedriften vil da fa en
stgrre gevinst gjennom gkt betalingsvillighet som falge av kvalitetsinvesteringer. Et resultat
av at det er mulig a investere i kvalitet, er at det vil det veere optimalt a skattlegge
brukermarkedet mindre i forhold til et scenario uten kvalitetsinvesteringer, gitt at det er
optimalt med en positiv skattesats. | tillegg vil det veaere ngdvendig med nullbeskatning i
brukermarkedet for & oppna sosialt optimalt kvalitetsniva. Derfor vil optimal beskatning av
brukermarkedet veere en avveining av optimal differensiering versus kvalitet. Kun nar vi
oppnar sosialt optimal differensiering ved nullbeskatning vil en sosialplanlegger kunne oppna
en “first-best” losning. Dersom han observerer for stor differensiering 1 mediemarkedet ber
momssatsen ligge over null, men lavere enn det som ville veert optimalt med tanke pa
lokalisering alene. | motsatt tilfelle bgr man subsidiere brukermarkedet slik at brukerskatten

ligger under null men over det som isolert sett gir optimal differensiering.

Man ma ogsd ta hensyn til effektene pa annonsemarkedet og etablering. Blir
momsbeskatningen pa brukermarkedet lav eller negativ, vil dette bidra til for stor etablering. |
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tillegg ma man i et slikt tilfelle subsidiere annonsemarkedet for & oppna sosialt optimalt
annonsevolum. En sosialplanlegger har da mange hensyn a ta nar man skal sette en skatt pa
brukermarkedet. @kt brukerskatt vil, alt annet likt, redusere kvalitet, differensiering og

etablering samtidig som annonsevolum gar opp.

Et annet element ved & endre brukerbeskatning er effektene dette har pa brukerprisen. En av
hovedgrunnene til at momssatsene ofte er lave pa medieprodukter i dag er gnske om lav pris
ovenfor brukerne. Som vare analyser viser har ikke en momsreduksjon pa brukermarkedet
denne gnskede effekten. Tvert imot antyder analysen var at en reduksjon i denne momssatsen
farer til hayere pris for brukerne. For en gitt etablering vil lavere brukermoms fare til starre
differensieringsincentiver, fordi marginene pa brukermarkedet er hgyere. Nar bedriftene er
mer differensierte vil de ha starre markedsmakt og dermed gke brukerprisen. | tillegg vil
annonsemarkedet bli relativt sett mindre viktig, noe som reduserer incentivene til a senke
prisen for a tiltrekke seg nye kunder. Dette trekker ogsa i retning av hgyere pris. Nar vi i
Salopanalysen endogeniserer etablering vil redusert moms fare til gkt etablering, noe som
presser brukerprisen ned. Denne effekten er imidlertid dominert av annonsemarkedseffekten,

slik som under eksogen etablering, og totaleffekten vil alltid vaere slik at prisen gar opp.®

Kind et al.(2009) bygger sin analyse pa andre forutsetninger enn oss, men de finner likevel
resultater som underbygger vare funn. De inkluderer for eksempel en marginalkostnad som
isolert sett gir en prisreduserende effekt pa momsreduksjon. Kind et al. finner ogsa den
samme annonsemarkedseffekten som oss. Denne er med pa & presse opp prisen i
brukermarkedet. Totaleffekten pa pris vil da avhenge av forholdet mellom marginalkostnaden

og sterrelsen pa annonsemarkedet.

Dette kan tyde pa at i mediemarkeder med svert lav marginalkostnad som TV- eller
radiomarkedet vil en momsreduksjon fgre til hgyere priser. Den prisreduserende effekten vil
her veere liten. Under forutsetning om at annonsemarkedet er stort nok vil en momsreduksjon
fare til en prisgkning i brukermarkedet, selv.om marginalkostnaden ikke er ubetydelig. |
avismarkedet har man hgyere marginalkostnader enn i TV- og radiomarkedet, og virkningen
av en momsreduksjon vil vere uviss. | et utkast til artikkelen av Kind et al.(2009) ble det gjort

en interessant empirisk studie som belyste nettopp denne problemstillingen. Her

&For grundig forklaring se var Salopanalyse
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sammenlignet de priser pa aviser i Tyskland med den generelle prisindeksen. | denne perioden
hadde brukermomsen pa aviser gatt ned relativt til den generelle momssatsen. En slik
utvikling vil da gi en prisreduserende effekt pa grunn av avisenes marginalkostnader, mens
annonsemarkedseffekten vil trekke i retning av gkt pris. Kind et al. fant at prisene pa aviser
hadde steget raskere enn den generelle prisindeksen. Dette impliserer da at
annonsemarkedseffekten dominerer den direkte prisreduksjonseffekten.®* Det kan tyde pa at
annonsemarkedet er stort og/eller at marginalkostnaden i avisproduksjon ikke er spesielt hay.
Studien gir altsa stette for at selv i et marked med hgye marginalkostnader, sa vil en reduksjon

i momssatsen i brukermarkedet fare til gkt pris pa medieproduktet.
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Figur 15: Pris- og momsutvikling pa aviser i Tyskland

83e var litteraturstudie av den aktuelle artikkelen, hvor vi gjennomgér den direkte- og relokaliseringseffekten en
endring i skattesats vil ha pa pris.
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Alternative reguleringer

Alternative reguleringsformer til differensiert skatteniva kan i vare modeller vaere representert
ved ulike tiltak som pavirker de faste kostnadene mediebedriftene star ovenfor. | praksis vil
dette veere gjennomfart ved hjelp av konsesjoner (gkte kostnader) eller pressestgtte (reduserte
kostnader). En fordel med slike tiltak vil vaere at en sosialplanlegger har mulighet til & oppna
et “first-best” resultat nar vi ser pa antall bedrifter og kvalitet, noe som ikke er mulig med
differensierte skattesatser alene. Ved a gke de faste kostnadene gjennom konsesjoner vil man
kunne regulere antall etablerte bedrifter slik at vi ikke far overetablering i likevekt. Samtidig
vil ikke slike konsesjonskostnader pavirke kvaliteten direkte, og det er mulig & oppna optimal
kvalitet ved a sette nullskatt i brukermarkedet. Problemet med en slik lgsning er at det da blir
ngdvendig med en subsidiering av annonsemarkedet. Dette markedet er som kjent avhengig
av en lavere skatt enn brukermarkedet for at vi skal oppna sosialt optimalt annonsevolum i
likevekt. Som nevnt tidligere kan dette veere vanskelig & gjennomfare i praksis, og bedriftene
kan fa uheldige incentiver. | tillegg spiller mediebedriftenes differensiering inn. En nullskatt i
brukermarkedet kan vaere optimal gitt bestemte egenskaper ved differensieringskostnaden.
Observerer man derimot lokalisering som avviker fra sosialt optimum ved nullskatt i

brukermarkedet, vil dette ikke vaere mulig & pavirke gjennom konsesjoner eller pressestgtte.

| praksis har konsesjoner ofte inneholdt fgringer pa tillatt annonsevolum i markedet og typisk
veert med pa a redusere annonsevolum. Dette kan da medfare at annonsemarkedet beveger seg
ytterligere bort ifra sosialt optimum. | tillegg vil bindende konsesjonsregler medfgre at

annonsevolumet ikke kan reguleres via differensierte skattesatser.

Andre mulige reguleringsformer for a bevege likevektsresultatet mot sosialt optimum kan
veere absolutte grenser for etablering og annonsering. En kan for eksempel tenke seg at det er
en gvre grense pa hvor mange mediebedrifter som far lov til & etablere seg i markedet.® Dette
vil da kunne lgse problemene med overetablering versus kvalitet. Hvis en da i tillegg palegger
mediebedriftene et gitt annonsevolum, vil en kunne oppna sosialt optimale utfall i alle disse
variablene. Et slikt palegg vil kunne arte seg som minimumskrav til annonsering enten per
time (TV- og radiomarkedet) eller at aviser ma ha en viss andel med annonser i forhold til

annet innhold. En alternativ lgsning pa differensieringsproblemet er & regulere innhold. Dette

8 Radiomarkedet i Norge er delvis regulert pd denne méaten. (Medietilsynets hjemmesider)
90



SNF Arbeidsnotat Nr. 32/10

kan i praksis bli vanskelig & gjennomfare, men vi har i dag konsesjoner som til en viss grad

utfyller en slik rolle.

Konklusjon

| denne oppgaven har vi benyttet oss av to rammeverk for & drgfte beskatning i et tosidig
mediemarked. Vi viser at det merverdiavgiftsregimet som anvendes i mange land, ikke

ngdvendigvis er optimalt ut ifra et samfunnsmessig stasted.

Gitt informativ reklamering og ngytral beskatning, vil annonsevolum i likevekt vare for lavt i
forhold til sosialt optimum. Dette er et interessant resultat siden det aller meste av
reguleringer i annonsemarkedet gar ut pa & begrense mengden, ikke gke den. Var analyse
impliserer at det er ngdvendig med lavere merverdibeskatning i annonsemarkedet enn i
brukermarkedet. Dette vil stimulere til gkt annonsevolum og bringe likevektsresultatet mot
sosialt optimum. Samtidig finner vi at det er konsumentene som sitter igjen med

nettogevinsten av et slikt skatteregime, gjennom lavere brukerpriser.

| likevekt vil nullbeskatning av brukermarkedet fare til overetablering. Dette kan lgses ved a
sette en merverdisats pa brukerinntekter. Sosialt optimal kvalitet vil i vare modeller derimot
bare oppnas ved nullbeskatning i brukermarkedet. En sosialplanlegger som regulerer
markedene kun ved hjelp av merverdibeskatning vil da matte overveie hensynet til kvalitet
versus etablering. | tillegg vil en endring i skattesatsen i brukermarkedet pavirke
differensieringen i likevekt. Hvorvidt en gitt skattesats pavirker likevektslokaliseringen mot et
sosialt optimum avhenger av det relative forholdet mellom differensieringskostnaden og
gevinsten ved a gke differensieringen. Sosialplanleggeren ma da se pa etablering, kvalitet og
differensiering simultant for a finne frem til et optimalt skatteniva. Samtidig bar dette nivaet

veere hgyt nok til at det gir rom for en lavere skattesats i annonsemarkedet.

Nullskatteniva pa brukerinntekter er vanlig reguleringsform i flere mediemarkeder. Vi foreslar
derimot 4 sette en skattesats i brukermarkedet som er hgyere enn dette. Vare analyser viser at
en slik skattegkning vil fare til lavere pris i brukermarkedet, et argument som ofte blir brukt

for & stette opp om et nullskatteregime.

En sosialplanlegger kan altsd i stor grad rette opp i markedssvikten i et mediemarked ved &

sette en hgyere skattesats i brukermarkedet enn i annonsemarkedet.
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