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Sammendrag

Hensikten med denne oppgaven er a undersgke hvordan differensieringsgraden i tosidige
TV-markeder pavirker likevektslgsningen. Vi undersgker hvordan denne sammenhengen
pavirkes av at annonsgrene kan reklamere pa flere TV-kanaler og av at nye kanaler etablerer
seg i markedet, i tillegg til & sammenligne likevektslgsningen med samfunnsoptimum. TV-
kanaler er typisk avhengige av etterspgrsel bade fra seere og annonsgrer, og dette medfarer
at analysen blir mer kompleks enn i tradisjonelle ensidige markeder. For & besvare
problemstillingen tar vi for oss to artikler av blant andre Reisinger (2009, 2012). Vi bruker
Hotelling-modellen for & modellere et duopol med priskonkurranse i annonsemarkedet. Ved
hjelp av Salop-modellen analyserer vi et marked med to eller flere kanaler, hvor det er
priskonkurranse i seermarkedet og kvantumskonkurranse i annonsemarkedet. Vi viser blant
annet at differensieringsgraden har betydning for kanalenes profitt, den strategiske
interaksjonen mellom kanalene og hvorvidt likevektslgsningen er samfunnsgkonomisk
optimal. Vi viser ogsa at noen av utfallene i det tosidige TV-markedet star i kontrast til det vi
skulle forvente & finne i et ensidig marked. Deriblant at nyetableringer kan fare til at TV-
kanalenes profitt gker, og at en gkning i differensieringsgrad, nar denne allerede er hgy, kan
fare til at kanalene oppnar lavere profitt.



Forord

Med bakgrunn i var interesse for konkurranse og markedsanalyse, fattet vi umiddelbart
interesse for tosidige markeder da emnet ble presentert for oss av Hans Jarle Kind. Vi
bestemte oss dermed for at dette skulle veere tema for var masteroppgave, og vi gnsket a
skrive en oppgave med hgyt analytisk niva. Oppgaven er et litteraturstudie hvor vi har tatt
for oss relevant litteratur innenfor emnet mediegkonomi. Vi har skrevet om det tosidige TV-
markedet og undersgkt i hvilken grad differensiering mellom TV-kanaler pavirker

konkurransen i markedet.

| oppgaven har vi jobbet med to artikler skrevet av blant andre Markus Reisinger. Reisinger
er professor ved Otto Beisheim School of Management i Tyskland. Arbeidet har veert
krevende, sarlig med tanke pa at vi har funnet noen mindre regnefeil i artiklene. Disse
feilene er markert med fotnoter, og vi har fatt bekreftet dem av Reisinger. Nettopp fordi
arbeidet har veert utfordrende, har prosessen med a skrive denne oppgaven vert laererik og

givende.

Avslutningsvis vil vi takke veilederen var, Hans Jarle Kind for konstruktive innspill, og for

hans talmodighet og oppmuntring underveis i arbeidet.
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1. Introduksjon

Den reklamefinansierte delen av TV-markedet skiller seg fra andre markeder ved at de har to
distinkt forskijellige kundegrupper. Pa den ene siden tilbyr TV-kanalene underholdning for &
tiltrekke seg seere, mens de pa den andre siden tilbyr reklameplass til annonsgrer som kan
tiltrekke seg nye kunder. TV-markedet er dermed et godt eksempel pa et tosidig marked.
Denne tosidigheten farer til at kanalene ma ta hensyn til bade seernes og annonsgrenes
behov, og at konkurransesituasjonen i TV-markedet skiller seg fra konkurransen i

tradisjonelle ensidige markeder.

| 2013 oppga 74 prosent av befolkningen at de sa pa TV i lgpet av et degn, og
gjennomsnittlig brukes det rundt to timer pa TV-titting daglig (Vaage, 2014). Dette gjor TV
til en viktig kilde til formidling av informasjon og kultur til befolkningen. 1 tillegg medfarer
den utbredte bruken av TV at dette er en effektiv kanal for reklame.

1.1 Problemstilling

Et viktig moment i TV-markedet er hvor horisontalt differensierte TV-kanalenes
programprofiler oppfattes av publikum. Nar kanalene er perfekte horisontale substitutter vil
TV-seerne oppfatte programprofilene som identiske. Et eksempel kan veere to TV-kanaler
som sender samme TV-serie til samme tid. Perfekte horisontale substitutter farer typisk til
hard konkurranse bade i seermarkedet og annonsemarkedet. Motsatt vil hay
differensieringsgrad mellom kanalenes programprofiler typisk fare til mildere konkurranse i
seer- og annonsemarkedet. Eksempel pa hgy differensieringsgrad er en kanal som bare
sender nyheter og en annen kanal som bare sender serier. Grunnen til at konkurransen i
annonsemarkedet kan pavirkes av differensieringsgraden mellom kanalenes programprofiler,
er at programprofil pavirker kanalenes seerskare. Karakteristika ved kanalens seermasse

pavirker annonsgrenes nytte av a reklamere pa kanalen.

I denne oppgaven vil vi bruke to artikler for & undersgke sammenhengen mellom

differensiering og konkurranse i TV-markedet. Problemstillingen vi tar for oss er:

Hvordan vil differensieringsgraden mellom kanalene pavirke likevektslgsningen i et tosidig
TV-marked?



Med likevektslgsningen mener vi TV-kanalenes profitt, annonsepris og annonsevolum i
likevekt. Farst ser vi pa hvordan differensieringsgraden pavirker likevektslgsningen. Videre
tar vi for oss om sammenhengen mellom differensieringsgrad og likevektslgsningen endres
nar annonsgrene kan reklamere pa flere TV-kanaler, og nar nye kanaler etablerer seg i
markedet. Til slutt undersgker vi hvordan differensieringsgraden pavirker om

annonsevolumet i likevekt er samfunnsgkonomisk optimalt.

1.2 Oppgavens oppbygging

Etter innledningen i kapittel 1, forklarer vi i kapittel 2 hvordan det norske TV-markedet er
bygd opp og fungerer. | kapittel 3 gir vi en innfgring i begrepet tosidige markeder og
presenterer relevant teori pa omradet. Videre legger vi frem litteratur relatert til tosidige
markeder i kapittel 4. | kapittel 5 presenterer vi farst en Hotelling-modell som tar for seg et
marked med to TV-kanaler, som har pris som konkurransefaktor. Vi legger sa frem en Salop-
modell som tar for seg to eller flere TV-kanaler. Her er kvantum konkurransefaktor i
annonsemarkedet og pris er konkurransefaktor i seermarkedet. | analysedelen i kapittel 6
oppsummerer vi de viktigste resultatene fra modellene, og knytter dem opp il
problemstillingen. Videre diskuterer vi om antakelsene som ligger til grunn for modellene er

realistiske for det norske TV-markedet. Vi oppsummerer og konkluderer i kapittel 7.



2. Det norske TV-markedet

I denne oppgaven vil vi ta for oss tre typer aktgrer som finnes i TV-markedet: TV-kanaler,
seere og annonsgrer. TV-markedet bestar i tillegg av blant annet innholdsprodusenter,
distributarer og tilbydere av overfgringskapasitet (Kind & Schjelderup, 2007). Innholdet pa
TV-kanalene blir enten produsert av egne produksjonsselskaper eller av kringkasterne selv.
Produksjonsselskapene selger innholdet til kringkasterne, som setter sammen innholdet til
TV-kanaler. Distributgrer tilbyr disse kanalene til sluttbrukere via overfgringskapasitetene
satellitt, digitalt bakkenett, kabel eller bredband. Eksempler pa distributerer i det norske
markedet er Canal Digital og Riks TV. Sluttbrukerne inngar avtale med distributerene. Nar
markedet er reklamefinansiert vil TV-kanalene selge annonser til produsenter. Med
produsenter menes bedrifter som selger varer og tjenester til sluttbrukere. TV-seerne er
potensielle kunder hos disse produsentene. Det foreligger dermed et reklamemarked som
pavirker dynamikken i TV-markedet. Figur 1 gir en oversikt over disse aktarene og hvordan

de samhandler.

Blant norske TV-kanaler finnes det i hovedsak tre ulike former for finansiering. NRK-
kanalene finansieres gjennom lisens. TV2 Filmkanalen og Viasat Sport er eksempler pa
kanaler med brukerbetaling. Kanaler som TV2, TVNorge og TV3 er reklamefinansierte
(Medienorge, 2014). Reklamefinansierte TV-kanaler opererer i et tosidig marked fordi de
betjener bade seere og annonsegrer. Vi vil na ta for oss disse kundegruppene og interaksjonen

mellom dem.

| Annonsgr/produsent |
/

Innholdsprodusent |—>| TV-kanal l—-| Distributgr |—>| Overfgringskapasitet |—>| TV-seere

TV-markedet

Figur 1: Oversikt over aktgrene i et reklamefinansiert TV-marked.



2.1 Seere

Fra kringkasternes synspunkt er TV-seerne heterogene. Det vil si at ulike seere har ulike
preferanser for hvilke TV-programmer de foretrekker. En person som liker
humorprogrammer vil foretrekke «Torsdag kveld fra Nydalen» fremfor «Debatten», mens en
person som liker debattprogrammer vil foretrekke «Debatten». Seerne er uenige om hvilket
produkt som er best, noe som tilsier at TV-programmene er horisontalt differensierte (Tirole,
1988).

Vi antar at seerne velger TV-programmer slik at nytten maksimeres. Det innebarer at en seer
som har valget mellom flere ulike TV-programmer alltid velger det programmet som gir ham
starst opplevd nettoverdi. Seerens nytte forbundet med TV-titting avhenger ogsa av
reklamevolumet. Flere studier har vist at seere misliker reklame pa TV. Danaher (1995) fant
at seertallene sank under reklamepauser, som indikerer at seerne oppnar lavere nytte av a se
pa reklame enn av a se pa TV-programmet. | SIFO-undersgkelsen 2014 oppga 50 % at de
synes reklame generelt er irriterende og forstyrrende (SIFO, 2014). Reklamepauser «stjeler»
av tiden som seeren kan bruke pa a se pa programmet, og kontinuiteten i programmet kan
forstyrres. Pa denne maten pavirkes TV-seernes betalingsvilje av reklamemengden pa
kanalen, slik at TV-reklamer representerer en negativ effekt pa seernes nytte.

Forskjeller i reklamevolum mellom TV-kanaler kan betraktes som vertikal differensiering.
Vertikal differensiering forekommer nar konsumentene er enige om hvilket produkt som er
best (Tirole, 1988). For eksempel vil alle konsumenter foretrekke Rolex-klokker fremfor
Swatch-klokker om prisen var den samme. Pa samme mate vil TV-seere foretrekke en kanal
med lavt reklamevolum fremfor en kanal med hgyere reklamevolum, nar alt annet holdes

konstant.

TV-seere kan vare heterogene ogsa fra annonsgrenes synspunkt. Typisk vil faktorer som
alder, utdanningsniva og kjgpekraft pavirke hvor attraktive seergruppene er for annonsgrene,
fordi det sier noe om hvor mottakelige seerne er for reklame (Kind & Schjelderup, 2007).
Dette kan fare til at kringkasterne velger programmer som tiltrekker seg reklamepavirkelige
seere, heller enn & velge programmene som maksimerer seermassen. | denne oppgaven vil vi
imidlertid betrakte TV-seere som homogene fra annonsgrenes synspunkt. Produsentenes

nytte av a reklamere pavirkes av antall seere, men ikke av hvilken seergruppe de treffer.
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2.2 Annonsgrer

Annonsgrene bestar av bedrifter som selger varer og tjenester, og som gnsker a informere
potensielle konsumenter om sitt produkt. Dette gjer de ved a kjgpe seertid hos TV-kanalene.
Annonsgrenes betalingsvilje og nytte forbundet med & reklamere gker med antall seere
kanalen har. Jo flere TV-seere reklamen nar ut til, desto flere seere blir informert om
produktet og er potensielle nye kunder. Dermed foreligger det en positiv eksternalitet ‘fra

seermarkedet til annonsemarkedet.

Effektiviteten forbundet med 4 annonsere pa TV avhenger altsa blant annet av hvor stor del
av befolkningen reklamene nar ut til. 1 2013 oppga 74 prosent av befolkningen at de sa pa
TV en gjennomsnittsdag, mens 59 og 51 prosent oppga at de brukte henholdsvis radio eller
papiravis. Gjennomsnittlig bruk av fjernsyn var 132 minutter per dag (Vaage, 2014). TV2
hadde en reklameomsetning pa over 4 milliarder kroner i 2012, fulgt av TVNorge med
omsetning pa 1,5 milliarder (Medienorge, 2013).

2.3 Konkurransen i TV-markedet

TV-markedet kjennetegnes ved hgye faste kostnader forbundet med produksjon av innhold,
som i liten eller ingen grad avhenger av antall seere. Nar det gjelder distribusjon av TV-
signaler foreligger det ogsa hgye faste kostnader forbundet med utbygging av nett. Disse
faste kostnadene kan representere en etableringsbarriere for nye aktgrer i TV-markedet.
Marginalkostnadene knyttet til distribusjon av signaler er imidlertid sveert lave. Nar nettet er
utbygget, gitt at overfgringskapasiteten er stor nok, koster det ikke noe a formidle TV-

signaler til én ekstra husstand.

Offentlige goder kjennetegnes ved at de er ikke-rivaliserende og ikke-ekskluderbare. Et gode
er ikke-rivaliserende dersom en konsuments forbruk av godet ikke hindrer andre i & bruke
det. Nar et gode er ikke-ekskluderbart er det umulig eller sveert kostbart & hindre individer i a

1 En negativ eksternalitet oppstar nar en aktgr A utfgrer en handling som pafgrer andre aktarer en kostnad som
aktgr A ikke belastes for. En positiv eksternalitet oppstar nar en aktgr A utfarer en handling som gir en gevinst
for andre aktarer i gkonomien, men som A ikke kompenseres for (Riis & Moen, 2011).
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konsumere det. Et eksempel pa et offentlig gode er en solnedgang. Det er umulig & hindre
noen fra & se pa solnedgangen, og hvis en person ser pa den vil ikke det hindre andre i a se
pa solnedgangen. Det frie markedet farer til underproduksjon av offentlige goder. Siden det
ikke er mulig a ekskludere konsum av godet, vil det oppsta gratispassasjerer som bruker
produktet uten a betale for det.

TV-signaler kan ikke «brukes opp». At én person ser pa fiernsyn pavirker ikke hvor mange
andre personer som kan se pa det samme programmet, gitt at overfaringskapasiteten er stor
nok. Dermed er TV-signaler ikke-rivaliserende i konsum. I forbindelse med overgangen fra
analogt til digitalt bakkenett i Norge ble signalene krypterte, og det kreves en mottakerboks
og abonnement pa kanalpakke for & omforme signalene til TV-bilder. Dette har gjort det
mulig & kontrollere konsumet av alle krypterte kanaler. TV-signaler er dermed et
ekskluderbart gode.

0

TV-kanalene konkurrerer om annonsgrene enten ved a sette annonsepriser eller
annonsevolum. Nilssen og Sergard (2000) argumenterer for at TV-kanalenes
annonsekapasitet bestemmes av lengden pa programmene som sendes. Eksempelvis vil et
program pa 25 minutter gi 5 minutter med reklametid per halvtime. P4 denne maten kan
annonsevolumet betraktes som gitt sd snart sendeprogrammet er fastsatt. | fglge Tirole
(1988) vil kapasitetsbegrensninger tale for at det er kvantumskonkurranse® i
annonsemarkedet. Nilssen og Sgrgard (2000) papeker at det finnes TV-programmer hvor
annonsevolumet i starre grad er fleksibelt. Dette kan eksempelvis vare nyhetssendinger eller
veervarsel, hvor programlengden kan tilpasses det gnskede annonsevolumet. | tillegg kan
kanalene bruke noe av annonsetiden til a reklamere for eget sendeprogram. At
annonsekapasiteten ikke er gitt taler for at annonsepris er kanalenes konkurranseparameter,
og at det er priskonkurranse® i annonsemarkedet. | denne oppgaven vil vi betrakte bade

annonsepris og annonsevolum som handlingsvariabel i annonsemarkedet.

2 Kvantumskonkurranse er en markedsstruktur hvor bedriftenes handlingsvariabel er kvantum. Likevekten
mellom aggregert etterspgrsel og aggregert tilbud avgjer markedsprisen (Shy, 1995).

® Priskonkurranse er en markedsstruktur hvor bedriftenes handlingsvariabel er pris. Likevekten mellom
aggregert etterspgrsel og aggregert tilbud avgjer etterspurt kvantum i markedet (Shy, 1995).
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2.4 Regulering av TV-markedet

Reklamefinansierte kanaler har insentiv til & velge programprofiler som tiltrekker seg store
og reklamepavirkelige seergrupper, og dette kan fare til underproduksjon av programmer for
mindre reklamepavirkelige og sma seergrupper (Medietilsynet, 2005). Eksempler pa slike
grupper er barn, eldre, samisk befolkning og etniske minoriteter. Siden seerne er heterogene i
sine programpreferanser, maksimeres seernes aggregerte nytte nar TV-tilbudet er
mangfoldig.

For 4 sikre et bredt TV-tilbud i Norge er det utnevnt to allmennkringkastere, NRK og TV2.
Disse kanalene har forpliktet seg til programprofiler som ivaretar bade smale og brede
seerpreferanser, og a styrke norsk sprak, kultur og identitet. Det stilles krav til at kanalene
dekker ni ulike segmenter. De smaleste av disse segmentene er programmer for den samiske
befolkning, programmer for etniske minoriteter og livssynsprogrammer (Kultur- og
kirkedepartementet, 2007).
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3. Hvaer ettosidig marked?

Det finnes flere definisjoner av tosidige markeder, men ingen det er allmenn enighet om.
Tirole og Rochet (2006) definerer et tosidig marked som et marked hvor en eller flere
plattformer gjer det mulig for sluttbrukere & interagere, og hvor plattformene praver a fa to
eller flere kundegrupper med ved a prise begge sider hensiktsmessig. Det foreligger
eksternaliteter mellom kundegruppene, slik at den oppfattede verdien av produktet pavirkes
av sterrelsen pa kundegruppen pa den andre siden av markedet. Minst én av disse
eksternalitetene ma vaere positive for at det skal veere et tosidig marked. Med hensiktsmessig
prising menes at plattformene tar hensyn til at eksternalitetene pavirker kundenes oppfattede
nytte (Kind & Sgrgard, 2013).

| TV-markedet er det seere pa den ene siden av markedet, og annonsgrer pa den andre siden.
TV-kanalene gjer det mulig for annonsgrene a informere potensielle konsumenter om sine
produkter gjennom reklame. Det foreligger en positiv eksternalitet fra seermarkedet til
annonsemarkedet siden annonsgrenes nytte av & annonsere vanligvis gker med seermassen. |
tillegg eksisterer det eksternaliteter fra annonsemarkedet til seermarkedet siden det antas at
seernes nytte pavirkes av reklamemengden. Om denne eksternaliteten er positiv eller negativ
er mer diskutabelt, men som argumentert for tidligere antar vi at denne er negativ. TV-
kanalene internaliserer eksternalitetene mellom annonsgrer og seere ved a subsidiere
seerprisene. Siden annonsgrenes betalingsvilje gker med seermassen er det hensiktsmessig a
sette lave seerpriser for a tiltrekke seg et stort publikum. Eksempelvis kan TV-kanalene
hente hele sin inntekt fra annonsemarkedet og gi seerne gratis tilgang, som er tilfellet vi skal

se nermere pa i denne oppgaven.

Det antas at plattformenes malsetting er a maksimere profitt. Dette gjares ved a prise de to
gruppene pa en slik mate at begge gnsker a benytte plattformen. Plattformen ma bestemme
bade prisniva og prisstruktur. Prisniva er summen av den samlede betalingen plattformen
krever fra de to gruppene, mens prisstrukturen er hvordan en gitt totalpris fordeles mellom
gruppene. Aktivitetsnivaet i et marked er normalt negativt korrelert med prisnivaet. Et
hegyere prisnivda i markedet vil dermed redusere transaksjonsvolumet og det samlede
overskuddet fra handelen. Dersom handelsgevinsten til de to gruppene i tillegg avhenger av
prisstrukturen, det vil si hvordan en gitt totalpris fordeles mellom de ulike gruppene, sier vi
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at markedet er tosidig. Hvis prisstrukturen i stedet er ngytral, sier vi at markedet er ensidig
(Gabrielsen, 2005).

Det er lgnnsomt & sette lav brukerpris nar annonsemarkedet er viktig. | henhold til
gkonomisk teori vil den optimale strukturen for prising i tosidige markeder kjennetegnes av
at den marginale inntektseffekten er lik i begge markeder. Med dette menes at prisen justeres
til det punktet der en prisendring i det ene markedet vil ha like stor virkning pa plattformens
profitt som en prisendring i det andre markedet. Derfor vil aktgren sette prisen lavere enn
den ellers ville gjort hos den mest prisfalsomme av de to kundegruppene, for & gke pris og
ettersparsel i det andre markedet (Tirole & Rochet, 2002). Jo flere av brukerne innenfor
malgruppen som blir eksponert for budskapet til annonsgrene, desto starre pavirkningskraft
har annonsen. Med andre ord er det mer attraktivt & annonsere hos en TV-kanal med mange
seere. Vi observerer derfor at TV-kanaler gir gratis tilgang til sine programmer for & sikre
stor seeroppslutning, slik at annonsgrenes nytte av a reklamere blir hay.

| et tosidig marked vil medlemmer i den ene gruppen ha preferanser for hvor mange brukere
det er i den andre gruppen. Dette kalles nettverkseksternaliteter. 1 TV-markedet vil disse
nettverkseksternalitetene veere negative fra seernes perspektiv, siden vi antar at reklame er et
onde for en TV-seer. Det vil si at flere reklamer gjgr seeren mindre interessert i TV-kanalen.
Fra annonsgrenes perspektiv er nettverkseksternalitetene positive. Jo flere seere, desto
hayere er annonsgrenes nytte forbundet med a reklamere pa plattformen. Dette er illustrert i

figuren under, der vi har at flere seere er positivt for annonsgrene og flere annonser en

Seere Annonsgrer

w

TV-Kanaler

negativt for seerne.

Figur 2: Nettverkseksternaliteter pa tvers av kundegruppene.
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De tosidige plattformene kan deles inn i grupper basert pa hvordan agentene slutter seg til
dem. Hvis en agent slutter seg til én plattform, kaller vi det for single-homing. Dersom en
agent slutter seg til to eller flere plattformer kaller vi det for multi-homing (Tirole & Rochet,
2006). En plattform kan ha single-homing eller multi-homing bade blant annonsgrene og
seerne, eller multi-homing pa den ene siden og single-homing pa den andre. Senere i
oppgaven skal vi se pa en situasjon med single-homing i seermarkedet. Det vil si at vi antar
at seerne kun ser pa én TV-kanal. Nar det gjelder annonsemarkedet tar vi farst for oss
tilfellet med single-homing, og deretter tilfellet med multi-homing. | det ferste tilfellet kan
annonsgrene kun reklamere pa én av TV-kanalene, mens de i det sistnevnte kan reklamere pa

flere kanaler.
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4. Relatert litteratur

Denne oppgaven er relatert til litteratur om det relativt nye temaet tosidige markeder. Tirole
og Rochet (2002) var blant de farste til & ta i bruk begrepet «tosidige markeder» i artikkelen
som omhandler prisstrukturen i markedet for betalingskort. Sammenlignet med tidligere
litteratur om nettverkseksternaliteter, ble det her presentert en mer realistisk prisstruktur. |
artikkelen Two-Sided Markets: A Progress Report (2006) oppsummerte Tirole og Rochet
den eksisterende litteraturen om tosidige markeder, og fant blant annet at multi-homing og
innlasing av kunder har betydning for prisingen i tosidige markeder.

Mye av litteraturen om tosidige markeder fra 2000-tallet har omhandlet mediemarkeder. En
av grunnene til dette kan vere at mediemarkeder har en spesiell egenskap sammenlignet med
andre tosidige markeder. For det ferste foreligger det en positiv eksternalitet fra
publikumsmarkedet til annonsemarkedet. For det andre, og det er denne egenskapen som er
spesiell for mediemarkeder, eksisterer det en negativ eksternalitet fra annonsemarkedet til

publikumsmarkedet.

En rekke artikler har tatt for seg differensieringsgraden i mediebedriftenes
publikumsmarked. Dukes og Gal-Or (2003) fant at mediebedrifter har insentiv til minimal
differensiering i brukermarkedet. Nar mediebedriftene er minimalt differensierte vil
annonsgrene velge lavere reklamevolum. Dette farer til at publikum har mindre informasjon
om tilgjengelige produkter, slik at priskonkurransen blir mildere. Minimal differensiering
forer til at annonsgrenes nytte av a reklamere gker, og at mediebedriftene kan oppna hgyere
annonseinntekter. Kind et al. (2009) fant at en sterre andel av profitten kommer fra
reklamemarkedet jo mindre differensierte mediebedriftene er. Dette begrunnes med at lav
differensiering mellom mediebedriftene forer til at prisene i publikumsmarkedet reduseres.
Jo flere mediebedrifter det er i markedet, desto hardere blir konkurransen om annonsgrene.
Da vil prisene i annonsemarkedet presses ned, og en stgrre andel av profitten kommer fra
publikumsmarkedet. Peitz og Valletti (2008) tok for seg hvordan brukerbetaling pavirker
TV-kanalenes annonsevolum og programinnhold. De fant at kanaler uten brukerbetaling
tenderer mot a tilby mindre differensiert innhold, mens kanaler med brukerbetaling alltid har
maksimalt differensiert programinnhold.

Anderson og Coate (2005) undersgkte hvordan markedssvikt pavirker velferden i TV- og

radiomarkedet. | rammeverket deres driver publikum single-homing, og de er differensierte a
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la Hotelling med hensyn pa deres preferanser til innholdet. Annonsgrene kan drive multi-
homing og nytten forbundet med & annonsere er heterogen. | dette rammeverket viser
Anderson og Coate blant annet at annonsevolumet i likevekt kan veare bade lavere eller
hgyere enn det som er samfunnsgkonomisk optimalt, avhengig av om kanalene har
monopolmakt over annonsgrene, graden av konkurranse mellom kanalene og publikums

forstyrrelseskostnader av annonsene.

Ferrando et al. (2008) analyserte konkurransen mellom annonsgrer, og fokuserte pa
asymmetriske likevekter der minst en av plattformene ikke har inntekter fra
annonsemarkedet. Denne artikkelen skiller seg fra litteraturen som er lagt til grunn for var
oppgave, hvor alle TV-kanalene har inntekter fra annonsemarkedet. Ferrando et al. holder
brukertiden konstant og den er derfor uavhengig av annonsenivaet. 1 Hotelling-modellen
antar vi at brukertid avhenger av annonsenivaet. Dette er mer realistisk, da en gkning i
annonsenivaet ikke kun vil medfare at noen brukere bytter til rivalens plattform, men ogsa at

de gjenverende brukerne vil bruke mindre tid pa plattformen.

Godes et al. (2009) tok for seg konkurransen mellom ulike medietyper, som for eksempel
TV og radio, og fant at brukerprisene kan veere hgyere ved duopol enn ved monopol.
Grunnen er at duopol skaper konkurranse om annonsgrene, som kan redusere annonsgrenes
gevinst av a reklamere. Da er mediebedriftene mindre tilbgyelige til & underkutte rivalenes
brukerpriser for a oppna hgyere etterspersel. Videre definerte Godes et al.
underprisingseffekten, som gar ut pa at mediebedriftene er villige til sette lave brukerpriser

for & oppna hgyere marginer i annonsemarkedet.

Artikkelen Two-Sided Markets with Pecuniary and Participation Externalities (Reisinger et
al., 2009), som er en av artiklene vi tar for oss i denne oppgaven, ser pa
deltakingseksternaliteter og e@konomiske eksternaliteter i det tosidige TV-markedet. En
deltakingseksternalitet gar ut pa at en endring i en av kanalenes reklamevolum pavirker bade
egen og de konkurrerende kanalenes seermasse. At det foreligger en gkonomisk eksternalitet
vil si at hgyere reklamevolum pa en av kanalene farer til at annonsgrenes betalingsvilje
reduseres pa alle kanalene. Annen litteratur som har tatt for seg kvantumskonkurranse i
annonsemarkedet, som Anderson og Coate (2005) og Peitz og Valletti (2008), inkluderer
ogsa deltakingseksternaliteten men ikke den gkonomiske eksternaliteten.
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5. Modellene

Vi skal na presentere Hotelling- og Salop-modellene. Modellene er tilpasset det tosidige TV-
markedet, hvor to eller flere kanaler konkurrerer om seere og annonsgrer. | Hotelling-
modellen skal vi i tillegg se pa en situasjon der det ikke er konkurranse om annonsgrene, og
dette ser ut til & gi resultater som ligner mer pa det vi forventer & finne i tradisjonelle
ensidige markeder. Annonsgrene Kkjgper tilgang til publikum av TV-kanalene. TV-kanalene
oppfattes som homogene fra annonsgrenes perspektiv og kanalene ma finne den
reklamemengden eller reklameprisen som maksimerer deres profitt. For & tiltrekke seg
annonsgrer ma TV-kanalene ogsa tiltrekke seg seere. Seere er potensielle konsumenter av
annonsgrenes produkter. Flere seere gker sannsynligheten for at annonsgrene nar ut til nye
kundegrupper. Vi antar i begge modellene at seerne kan se pa TV-kanalene gratis, og TV-
kanalene far derfor hele sin inntekt fra annonsemarkedet. Videre antar vi at lokaliseringen til
TV-kanalene er eksogent gitt og maksimalt differensiert. | motsetning til annonsgrene er TV-

kanalene differensierte fra seernes perspektiv og vi antar at seerne misliker reklame.

Hotelling-modellen er utviklet av Harold Hotelling (1929), og tar for seg et duopol hvor
bedriftene velger lokalisering pa en horisontal linje. Linjen kan tolkes som geografisk
avstand, slik at bedriftenes lokalisering eksempelvis representerer deres plassering i en gate.
Alternativt kan linjen tolkes som et abstrakt produktomrade, hvor bedriftenes lokalisering
representerer deres produktspesifikasjon. Hotelling-modellen egner seg derfor godt til a
analysere bedriftenes geografiske lokalisering eller produktspesifikasjon. Steven Salop
presenterte Salop-modellen i 1979. Modellen tar for seg to eller flere bedrifter, og antar at de
er symmetrisk lokalisert pa en sirkel. Antakelsen om symmetrisk lokalisering farer til at
avstanden mellom hver av bedriftene er maksimert. | motsetning til Hotelling-rammeverket,
egner ikke Salop-modellen seg til & avgjere bedriftenes lokalisering. Salop-modellen er
imidlertid nyttig for & analysere nyetableringer i markedet.

5.1 Hotelling-modellen

Den farste modellen vi tar for oss er Hotelling-modellen, som Reisinger presenterer i
artikkelen Platform Competition for Advertisers and Users in Media Markets (2012). Her

skal vi se pa to TV-kanaler som konkurrerer om seertid og annonsgrer. Vi antar at de to
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kanalene oppfattes som homogene fra annonsgrenes perspektiv, og det vil dermed vere
priskonkurranse & la Bertrand i annonsemarkedet. Videre antas det at potensielle annonsgrer
har begrensede markedsfaringsbudsjett, som medfgrer at de bare kan reklamere hos én av
kanalene. Altsa har vi single-homing blant annonsgrene, som medfarer at det er konkurranse
om annonsgrene og kanalene konkurrerer om a veere den kanalen annonsgrene velger.
Konkurransen om seerne falger en standard Hotelling-modell. Seernes nytte og tiden de
bruker foran fjernsyn er endogent gitt og faller med annonsenivaet. Seerne er potensielle
kunder og annonsgrene gnsker derfor a fa deres oppmerksomhet. Dette medfarer at
annonsgrenes profitt er gkende med tiden seerne bruker foran fjernsynet. Vi antar i modellen
at seerne kan se pa fjernsyn gratis. TV-kanalene far dermed hele sin inntekt fra
annonsemarkedet. Vi skal na legge frem betingelsene til TV-kanalene, seermarkedet og
annonsemarkedet. Videre finner vi likevektslgsningen og hvordan denne pavirkes av

differensieringsgraden mellom TV-kanalene.

5.1.1 TV-kanalene

I denne modellen er det to TV-kanaler gitt ved i = 1, 2. Kanalene kan ikke ekskludere seere,
noe som innebarer at de heller ikke kan tjene profitt direkte fra dem. | stedet kan kanalene
selge annonseplass til produsenter, og kanalene far hele sin inntekt fra annonsgrene.

Profittfunksjonen til kanal i er gitt ved
I; = pin.

Her er p; prisen som kanal i krever for en annonse og n; er antallet annonser kanalen selger.
Som en forenkling antar vi at kostnadene til TV-kanalene er lik null. Hver annonsgr kan kun
plassere én annonse, noe som impliserer at n; tilsvarer det totale antallet annonsgrer pa TV-
kanal i. Annonsgrene ma derfor bestemme om de gnsker & annonsere og eventuelt hvilken
kanal de gnsker a annonsere pa. Vi antar at annonsgrene kun kan annonsere ett sted, det vil si
at vi har single-homing. Som nevnt innledningsvis er det annonsepriser som er

konkurransefaktoren for TV-kanalene.

5.1.2 Seere

Konkurransen om seere er gitt ved en standard Hotelling-modell. Vi antar en masse M av
seere som er uniformfordelt pa en linje med lengde 1. TV-kanal 1 er lokalisert i punkt 0 og

TV-kanal 2 er lokalisert i punkt 1, og dette er illustrert i figur 3.
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Figur 3: Hotellings lokaliseringslinje.

Vi antar at seerne kun kan se pa én av TV-kanalene. Videre bestemmer seerne selv hvor mye
tid de gnsker a bruke pa kanalen. Vi normaliserer tiden som seerne har tilgjengelig til 1.
Nytten en seer far ved a bruke en tid ¢ > 0 pa en kanal er gitt ved funksjonen v(t). | falge
Reisinger (2012) er nyttefunksjonen v(t) ekende og strengt konkav, og den tilfredsstiller
Inada-betingelsene®. Tiden en seer bruker p& andre ting enn & se pa fjernsyn er 1 —t og
nytten av a gjere andre ting er normalisert til 1 per enhet tid. Maksimeringsproblemet til en
seer som er lokalisert i x og ser pa TV-kanal i, som er lokalisert i x; € {0,1} med

annonseniva n;, kan dermed skrives som
maxU; = 1 —t + v(t) — ytn} — 7, |x — x;]. (1)
t

I maksimeringsproblemet over maler parameteren y forstyrrelseskostnaden av annonsering
per enhet tid og denne er starre enn null. Videre er 7, transportkostnadsparameteren som
representerer differensieringsgraden mellom de to TV-kanalene. Med differensieringsgrad
menes det her hvor forskjellige TV-kanalene oppfattes & veere fra seernes perspektiv. Vi har
antatt at TV-kanalene oppfattes som homogene fra annonsgrenes perspektiv. Parameteren A
maler helningen til nyttefunksjonen i annonsevolumet n;. Vi antar at A > 1, det vil si at
nyttefunksjonen er svakt konkav i n;. Nytten til en seer faller farst sakte nar annonsevolumet
gker, sa raskere. Det kommer av at en liten andel reklame kan sendes uten at det avbryter
programmet i for stor grad. Nar reklamemengden blir for stor vil programmene oppfattes

som diskontinuerlige og dette irriterer seerne.

Fra maksimeringsproblemet (1) finner vi at en seer som ser pa TV-kanal i bruker en andel

av sin tilgjengelig tid pa denne kanalen gitt ved

v'(t) =1+ ynt. (2)

4 Inada-betingelsene sier at v(0) = 0, v'(0) = o, v'(1) = 0 0g v"'(t) < 0.
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Fra farsteordensbetingelsen (2) over har vi at den deriverte av nytten med hensyn pa tiden
seeren bruker foran TV-kanalen gker med forstyrrelseskostnaden og helningsgraden til
nyttefunksjonen. Dette kan tolkes som at gkt oppfattet forstyrrelse av reklame vil gi hgyere
endring i tiden som brukes pa TV-kanalen. Vi ser at tiden t en seer bruker pa TV-kanalen vil
variere med antallet annonser n; som TV-kanalen viser. Hvis vi kombinerer
farsteordensbetingelsen for tid ¢ gitt ved ligning (2) og det implisitte funksjonsteoremet far

Vi

yAn}?

——<0.
v”(t) <

t'(n;) =
Utregningen er vist under (i) Det implisitte funksjonsteoremet i appendiks. Av ligningen over
ser vi at tiden en seer bruker pa TV-kanalene avtar nar annonsevolumet gker. Dette er logisk
siden vi antar at seerne misliker reklame. Videre ser vi at reduksjonen i seertid gker med
forstyrrelseskostnadene av annonser. Jo mer en seer misliker annonser, desto starre blir
effekten av gkt annonsevolum. Den indirekte nytten til en seer som er lokalisert i x som ser

pa kanal i, kan skrives som
Ux,ny) = Ug(ny) — T lx — x;.

I ligningen over er Ug(n;) bruttonytten til en seer. Bruttonytten er den indirekte nytten
eksklusiv transportkostnadene og denne er gitt ved

Ug(nj) =1—-t(ny) + U(t(ni)) — yt(n)nl.

Ved hjelp av omhyllingsteoremet kan vi vise at den deriverte av bruttonytten med hensyn pa

annonsevolum er gitt ved
Up(ny) = —yt(n)an}~* <0,

Utregningen er vist under (ii) Farsteordensbetingelsen til nyttefunksjonen i appendiks. Vi ser
at en gkning i annonsevolumet gir reduksjon i seernes bruttonytte. Dette er et logisk resultat
siden vi antar at seerne misliker reklame. Den indifferente seer er den seeren som er
likegyldig mellom & se pa TV-kanal 1 og TV-kanal 2. Vi kaller lokaliseringen til den

indifferente seeren x,,, og den er gitt ved
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1 1
Xm = 2 + Z(UB(TH) - UB(nZ))-

Utregning av lokaliseringen til den indifferente seer er vist under (iii) Den indifferente seer i
appendiks. Hvis bruttonytten seerne far ved a se pa henholdsvis TV-kanal 1 og 2 er lik, vil
TV-kanalene dele seermarkedet likt mellom seg. Differensieringsgraden t,, sier noe om hvor
differensierte TV-kanalene er fra seernes perspektiv. Dette er det samme som
transportkostnaden. Fra formelen over far vi at mengden X; = Mx,,, er seere pa TV-kanal 1.

Den resterende mengden X, = M (1 — x,,,), er seere pa TV-kanal 2.

Gjennom annonser gir produsentene informasjon til seerne om eksistensen av deres
produkter. Annonsgrenes produkter er antatt & veere uavhengige av hverandre. Hvis en seer
bruker mer tid pa en TV-kanal, vil sannsynligheten for at personen blir oppmerksom pa en
reklame pa denne kanalen gke. Siden t(n;) € [0,1], kan vi tolke t(n;) som sannsynligheten
for at en bruker av TV-kanal i blir oppmerksom pa produsentenes reklame. Vi antar at
annonsgrene er homogene i den betydning at alle brukere har en valuering K med
sannsynlighet # og 0 med sannsynlighet 1 — B for hver annonser sitt gode. Hver annonsgr
selger sitt produkt til en pris K, som tilsier at annonsgrenes priser er lik konsumentenes
valuering av produktet. En konsuments nytte av a bli oppmerksom pa produktet vil derfor
veere lik null, noe som impliserer at seerne ikke drar noen fordeler fra & bruke en TV-kanal
med mye reklame. Videre skal vi definere k = K. Vi har da at k er forventet verdi av

produsentenes produkter.

5.1.3 Annonsgrer

Det er en masse pa N annonsgrer. Reisninger (2012) antar at annonsgrene pa grunn av
begrenset markedsfgringsbudsjetter kun kan annonsere pa én av TV-kanalene. Hvis en

annonsgr velger TV-kanal i, blir annonsgrens profitt
P; = Xit(npk — p;.

Det farste leddet representerer inntekten. | dette uttrykket er X; andelen av seere som ser pa
TV-kanal i. Med en sannsynlighet t(n;) vil en seer blir oppmerksom pa reklamen. | denne
situasjonen vil seeren ha en forventet verdi k for hver annonsers produkt. Dermed vil
verdien av en annonse pa TV-kanal i avhenge positivt av tiden seeren bruker pa TV-kanalen.

Annonsgren ma betale p; for en annonse pa TV-kanal i. TV-kanalene setter med andre ord
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en fast pris pa annonsene. Dette impliserer at annonseprisen er uavhengig av antall seere. For
a forenkle antar Reisinger (2012) at produksjonskostnadene for annonsene og produktene er
lik null. Hvis en produsent ikke annonserer vil profitten bli lik null.

5.1.4 Spillstruktur

Vi betrakter et totrinnsspill. | det ferste trinnet vil de to TV-kanalene simultant bestemme
priser p; 0g p,. | det andre trinnet vil annonsgrene og seerne simultant ta deres beslutning:
annonsgrer bestemmer hvilken TV-kanal de skal annonsere pa, om noen, og seerne
bestemmer hvilken TV-kanal de skal se pa og hvor mye tid de skal bruke pa den. Etter dette
vil profitten og nytten realiseres. For a forenkle analysen har Reisinger (2012) gjort tre

forutsetninger pa parameterne

) Den farste forutsetningen er at markedet er dekket. Dette inneberer at likevekten
v(t(n;)) er stor relativt til y og 7., slik at det er optimalt for alle seere & se pa
den ene eller den andre TV-kanalen. Denne forutsetningen benyttes for a unnga
situasjonen der TV-kanalene ikke konkurrerer om seere, men er monopolister pa
hver sin side.

i) Den andre forutsetningen er at v"’ (¢(N/2))t(N/2) + 2yA(N/2)* < 0, det vil si
at |v"'(t)] er tilstrekkelig stor nar ngyaktig halvparten av annonsgrene deltar pa
hver sin TV-kanal. Reisinger viser at denne forutsetningen forenkler
fremstillingen, men ikke er ngdvendig for resultatet.

iii) Den tredje forutsetningen er at v’ (t) ikke er for stor, det vil si verken negativ
eller veldig positiv. Dette er i falge Reisinger en ren teknisk forutsetning som
garanterer at den optimale lgsningen ikke er en hjgrnelgsning.

5.1.5 Likevekt og komparativ statistikk

I likevekt kan det oppsta to ulike situasjoner. Enten kan alle N produsenter annonsere pa en
av TV-kanalene. Det gir konkurranse mellom TV-kanalene om produsentene. Eller sa vi fa
en situasjon der n; +n, < N produsenter annonserer, noe som betyr at ikke alle N
produsenter annonserer. Nar noen produsenter avstar fra a annonsere vil vi fa en situasjon

der det ikke er konkurranse om produsentene.
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Konkurranse i annonsemarkedet

Vi starter med den farste situasjonen, der alle N produsenter annonserer. Siden annonsgrene
er homogene, vil alle annonsgrene veere indifferent mellom TV-kanal 1 og 2 i likevekten.
Hvis dette ikke hadde vaert tilfellet, kunne én av TV-kanalene gkt sin pris uten & miste noen
annonsgrer. Dette kunne ikke veert en del av en likevekt. En annonsegr er indifferent mellom

a annonsere pa TV-kanal 1 og 2 nar betingelsen under er oppfylt

1 1
kMt(n,) [E + ?(UB(TM) — Ug(N — n1))] —P1

1 1
= KMEN = 1) |5+ 5 (Us (N = 1) = Up (1)) | = 3

Venstre side av uttrykk (3) er profitten til en annonsgr som annonserer pa TV-kanal 1 og
heyre side er profitten til en annonsegr som annonserer pa TV-kanal 2, gitt at antallet
annonsgrer pa de to TV-kanalene er n; og n, = N — n,. Antallet annonsgrer n; er indirekte

definert av ligning (3) og dette antallet avhenger av annonseprisene p; 0g p;.
Maksimeringsproblemet til TV-kanal i er gitt ved

max IT; = n;(pi, p; )i
Farsteordensbetingelsene med hensyn pa annonsepris blir

al'll- _ ani(pi, p])
op; op;

pi + ni(pip;) = 0. (4)

Ligningen over viser den ngdvendige betingelsen for at annonseprisen skal vere optimal.
Hvis TV-kanal i gker annonseprisen p;, vil annonsevolumet n; avta. Ved a gke
annonseprisen med én enhet, vil etterspgrselen avta med ani(pi, pj)/api enheter. Verdien av
dette for TV-kanal i er gitt ved det farste leddet pa hgyre side av uttrykk (4). Det andre
leddet er annonsevolumet, som er positivt. For a finne hvor mye annonsevolumet reduseres
av en én enhets gkning i annonseprisen, bruker vi ligningen for den indifferente annonsgr
(3). Vi finner da at en endring i annonseprisen gir en endring i annonsevolumet lik

on; (i, pj) 1

ap; K

)
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der vi har at k er gitt ved
1 1 1 1
K = kMt' (n,) [E 45— (Up(n) = Up (N = nl-))] + kMt(n,) [E +5—(Up () - U - ni))]

+kMt'(N —n;) l+ L(UB(N —n) — Ug(N —n))| + kMt(n;) 1+ i(U,’B(nl-) - Ut(m))|. (5
2 21, 2 2t

Denne utregningen er vist i appendiks under (iv) Den indirekte formelen for annonsevolum

med konkurranse om annonsgrer.

I den symmetriske likevekten vil annonsene veere likt delt mellom TV-kanalene, det vil si at
vi har n; = N /2. Setter vi inn farsteordensbetingelsen (4) og bruker (5) kan vi bestemme

likevektsprisen slik®

t(N/2)? 1
T, 2v"(t(N/2)) > 0.

p; = kMNyA(N/2)*™ (6)
Fullstendig utregning er vist under (v) Likevektsannonsepriser med konkurranse om
annonsgrer i appendiks. Fra ligning (6) er det tydelig at den optimale annonseprisen p; er
lik null hvis forstyrrelseskostnaden y er lik null. Det vil si at det ikke er noen eksternalitet fra
annonsgrene til seerne. | denne situasjonen vil Bertrand-paradokset® gjelde, siden TV-
kanalene er homogene fra annonsgrenes perspektiv. | var situasjon med negative
eksternaliteter vil ikke en TV-kanal kunne tiltrekke seg alle annonsgrer ved a underkutte
konkurrentenes pris. Dette er fordi underkutting farer til hgyere annonsevolum, slik at den
negative eksternaliteten blir hgyere. Denne eksternaliteten er todelt. Noen seere vil bytte TV-
kanal til rivalen og de gjenveerende seerne vil ha lavere seertid. Begge effektene reduserer
annonsgrenes profitt, og det er derfor optimalt for noen av annonsgrene a reklamere pa den
andre TV-kanalen eller motsta fra a annonsere. Priskonkurransen vil derfor dempes av den

negative eksternaliteten mellom markedene.

® Her har vi brukt t'(N/2) = yA(N/2)*"/v" (¢(N/2)) og Up(N/2) = —yA(N /2)A(N/2)*~1.

® Bertrand-paradokset (Tirole, 1988) oppstar nar vi har homogene produkter og det er priskonkurranse i
markedet. Nar produktene oppfattes som homogene av konsumentene vil prisen vare den eneste faktoren
produsentene kan differensiere seg pa. Aktarene kan derfor prise marginalt under rivalen, og pa den maten
kapre hele markedet. Aktgrene vil dermed underkutte hverandre til de far pris lik grensekostnad. Ved dette
punktet kan ikke akterene underkutte hverandre mer uten & g med tap. Med pris lik grensekostnad oppnar
aktgrene null i profitt, og dette kalles derfor et paradoks.
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Gitt den optimale annonseprisen far vi at profitten til TV-kanal i er gitt ved

t(N/2)? 1

* 4 -
M1 = kMNyA(N/2)* | — 2v"(¢(N/D)]

()

Dette kan kun veere en likevekt hvis hver annonsgr oppnar ikke-negativ profitt. Hvis vi setter
den optimale annonseprisen p; gitt ved (6) inn i profittfunksjonen til en annonsgr som har

valgt TV-kanal i, far vi at profitten til annonsgrene P; er ikke-negativ hvis

kMt(N/2)
2

t(N/2)? B 1 -0
Ty 2v"(¢(N/2))] —

— kMNyA(N/2)*1

Ved & omformulere ulikheten over finner vi

4" (Et(N/2)(N/2) AL (N[22
S VN2 EN/2) + 2VA(N /2R T

Denne mellomregningen er vist under (vi) Betingelsen for at profitten skal veere positiv i
appendiks. Ligningen over viser hvor hgy differensieringsgraden mellom TV-kanalene ma
veere for at vi skal ha en gyldig likevektslasning. Differensieringsgraden mellom to TV-
kanaler kan ikke ha negativ verdi. Videre ser vi fra forutsetning ii) at differensieringsgraden

ma vere starre enn null, altsd ma vi ha 7,; > 0 for at likevektslgsningen skal vare gyldig.

Ingen konkurranse i annonsemarkedet
Na skal vi se pa den andre formen for likevekt, det vil si situasjonen der enkelte motstar fra a
annonsere slik at n; + n, < N. | dette tilfellet er det ingen konkurranse om annonsgrene.

Antallet annonsgrer pa kanal i er implisitt gitt ved nullprofittbetingelsen til annonsgrene

2 21,
Ligningen over sier at profitten til en annonser skal vere lik null. Profitten er satt lik null
siden det ikke er noen konkurranse om annonsgrene. Nullprofittfunksjonen gir oss, som
nevnt ovenfor, den implisitte formelen for annonsevolumet. Deriverer vi det implisitte

annonsevolumet med hensyn pa p; far vi

kM (t'(ni) G +—(Up () — Uy )) +

21,

on;(p;)
op;

t(m)%(m))]_l_ @

21,
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Utregningen av ligning (8) er vist under (vii) Den implisitte formelen for annonsevolum uten
konkurranse om annonsgrer i appendiks. Denne ligningen tilsvarer betingelsen som ma
oppfylles for at annonseprisen skal veere optimal fra TV-kanal i sitt synspunkt. Setter vi
ligning (8) inn i farsteordensbetingelsene for maksimering av profitten til TV-kanal i, gitt
ved (4), og prisen gitt fra nullprofittbetingelsen, far vi en symmetrisk likevekt med

annonsevolum n; som er implisitt definert av lgsningen pa

An? t(n;,)2An?
t(ni) + Hy - - Y ( l) - =
v (t(nl)) Ty

0. 9

Ligning (9) gir oss betingelsen som ma oppfylles for at annonsevolumet n; skal veere den
optimale lgsningen. Hvordan vi kom frem til betingelsen er vist i appendiks under (viii)
Indirekte lgsning pa annonsevolumet uten konkurranse om annonsgrer. Nar betingelsen til
ligning (9) er oppfylt har vi at det optimale annonsevolumet er n;. | likevekt vil
bruttonyttene veere like store, Ug(n;) — Ug (nj) = 0, noe som gir 0ss pris og profitt for TV-
kanalene lik

kMt o kMt(n))
pi=—, M=t (10)

Denne lgsningen er kun gjeldende for n; < N/2. Vi ser at prisen gker nar seernes valuering
av produktet gker, nar seermassen gker og nar tiden en seer bruker pa TV-kanalen gker.
Setter viinnn; = N/2 1 (9) og laser for ,, finner vi grensen for differensieringsgraden som

ma vere oppfylt for at likevektslgsningen skal vaere gyldig

o v'(t(N/2)(N/2) YAt (N/2)* .
YTV EN/2)E(N/2) + yA(N/2)A T

Hvordan vi kom frem til ligningen over er i vist i appendiks under (ix) Grense for
differensieringsgraden uten konkurranse om annonsgrer. Pa grunn av forutsetning ii) ma
differensieringsgraden veere starre enn null. | tillegg ma den vere lavere enn i tilfellet der vi

har konkurranse. Vi far dermed at intervallet til differensieringsgradener 0 < 7, < 7.

Vi skal som nevnt ikke ta for oss situasjonen med homogene TV-kanaler, men det kan veere
av interesse a se pa situasjonen med to TV-kanaler som er tilnaermet homogene. Vi betrakter
en situasjon der 1, =€, med € > 0, men veldig liten. Siden nesten alle seere da vil

favorisere den samme TV-kanalen hvis kanalene har ulikt annonsevolum, vil en forvente at
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annonsevolumet ogsa har en starrelse €. Fra (9) kan vi se at dette ikke er tilfellet nar 2 > 1,
for da vil n} veere av en starrelse €2/* > €. Det vil si at selv om differensieringsgraden t,, er
liten, sa er ikke ngdvendigvis annonsevolumet n; lavt. Intuisjonen er som falger: anta at
begge TV-kanalene har en ikke-neglisjerbar andel av annonsene og at en TV-kanal gker
annonseprisen. @kt annonsepris gir redusert annonsevolum og resulterer i at nesten alle
seerne vil velge denne TV-kanalen. Det gkte seertallet gjer at det blir mer attraktivt a
annonsere pa denne TV-kanalen. Nar det blir mer attraktivt & annonsere vil annonsevolumet
gke, noe som medfgrer en reduksjon i seermassen. Siden TV-kanalene er tilnermet
homogene, vil markedsmekanismen gi oss likt annonsevolum selv om prisene er ulike.
Resultatet blir at annonseprisene og annonsevolumet er stgrre enn null selv om
differensieringsgraden z,, er veldig liten og det er tilnermet perfekt konkurranse pa begge

sider.

Det gjenstar a vurdere likevekten i omradet der differensieringsgraden mellom TV-kanalene

ligger i mellomintervallet, 7, < 7, < T. Her er vi pa grensen til punktet hvor TV-kanalene
konkurrer om annonsgrene. Hvis 7, er lavere enn dette intervallet vil det ikke vere
konkurranse om annonsgrene. | en symmetrisk likevekt vil annonseprisene settes slik at alle
produsentene annonserer, det vil si n; = nj = N/2. Den marginale annonsgren far null
utbytte av & annonsere og likevektsprofitten til TV-kanalene er dermed gitt ved

; = KN/ an

Vi har na sett hvordan likevektsprofitten til TV-kanalene er ved lav, middels og hay
differensieringsgrad mellom kanalene. Det faglger fra denne analysen at likevektsprofitten til
TV-kanalene er kontinuerlig med to knekker i differensieringsgraden t,,. Dette er illustrert i

figur 4. Hvis differensieringsgraden 7,, er liten, altsd t,, < 7, vil mange av seerne bytte til

rivalen nar annonsenivaet gker. Det gir en likevekt med et lavt annonsevolum og ingen
konkurranse om annonsgrene blant TV-kanalene. Hvis differensieringsgraden t,, er hgy, det
vil si t,, > T, sa vil fa seere bytte til rivalen nar annonsenivaet gker. Dette skyldes at TV-
kanalene er sterkt differensierte og at seerne da ser pa flere faktorer enn kun annonsevolum
nar de velger TV-kanal. Resultatet er at det i likevekt er hgyt annonseniva og konkurranse

om annonsgrene mellom TV-kanalene.
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Figur 4:TV-kanalenes profitt ved ulike differensieringsgrader.

Til slutt, hvis differensieringsgraden er i mellomintervallet 7, <7, <7, sa vil alle

produsentene finne det lgnnsomt & annonsere. Her har ikke konkurransen om annonsgrer
startet enda. Hvis annonseprisen settes ned og annonsevolumet med det gker, sa vil en stor
andel av seerne ga over til rivalen. Som en konsekvens ser vi at selv om seerne ikke betaler,
sa vil TV-kanalenes profitt i stor grad bestemmes av differensieringsgraden pa seersiden. Vi
skal na se nermere pa hvordan endringer i differensieringsgraden, forstyrrelseskostnadene

og annonsgrenes mulighet til & drive multi-homing pavirker TV-kanalenes profitt.

Proposisjon 1.

TV-kanalenes profitt er ikke-monotone i differensieringsgraden t,. Profitten gker med

differensieringsgraden sa lenge differensieringen er relativt liten (7, < t,,), den er konstant
for de mellomliggende verdiene (7, <7, <T,) 0g den avtar for hegye verdier av

differensieringsgraden (z,, = 7).

For det matematiske beviset se Bevis av proposisjon 1 i appendiks. Hvis
differensieringsgraden t,, er liten, vil TV-kanalene konkurrere sterkt om seerne. Siden TV-
kanalene ikke kan ta betalt av seerne, vil de ha lave annonseniva i likevekt. Dette medfgrer at
annonseprisene er hgye og fa produsenter vil annonsere. Hvis differensieringsgraden 7,
gker, vil TV-kanalenes annonsepriser falle og de blir dermed mer attraktive for annonsgrene,
som i sin tur medferer at kanalenes profitt gker. Dette er mulig siden TV-kanalene i dette

intervallet ikke konkurrerer om annonsgrene.
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Hvis differensieringsgraden t,, blir sterre enn 7,,, sa vil alle produsentene annonsere. Alle vil

annonsere fordi det ikke er lgnnsomt for en TV-kanal & redusere prisen for & stjele
annonsgrer fra rivalen, siden for mange seere da vil bytte til rivalen. Hvis
differensieringsgraden 7, er hgyere enn 7, vil fa seere bytte over til rivalen ved en gkning i
annonsevolumet. TV-kanalene vil i den situasjonen ha insentiv til & redusere annonseprisene.

Siden begge kanalene reduserer prisen, mens n; forblir lik N /2, vil profitten falle.

Vi skal nd se pa effekten av en endring i annonsenes forstyrrelseskostnader y pa TV-
kanalenes profitt. En gkning i y har to effekter pa profitten. Den farste effekten er at seerne
bruker mindre tid pa TV-kanalen, noe som gjar at kanalenes annonseinntekter reduseres.
Den andre effekten av en gkning i y er en ren effekt pad konkurransepresset i
annonsemarkedet og konkurransen kan her dempes. Vi viser at den siste effekten kan

dominere den farste.

Proposisjon 2.

TV-kanalenes  profitt  faller ~med  annonsenes  forstyrrelseskostnader  hvis

differensieringsgraden er lav (t, <t,), den avtar for mellomliggende verdier av
differensieringsgraden (r, <rt, <7T,) 0g den kan enten gke eller falle ved hgy

differensieringsgrad (t,, = 7).

Se Bevis av proposisjon 2 i appendiks for det matematiske beviset. Fra analysen over vet vi
at ved lav differensieringsgrad vil ikke TV-kanalene konkurrere om annonsgrene. Den farste
effekten av en gkning i forstyrrelseskostnadene vil dominere i dette intervallet. Her bruker
seerne mindre tid pa & se pa TV og annonsgrenes betalingsvilje avtar. Dette innebarer
reduserte annonseinntekter for TV-kanalene og dermed ogsa redusert profitt. Hvis vi er i det

mellomliggende intervallet med differensieringsgrad 7, < 7, < 7, Vil TV-kanalenes profitt

avta nar forstyrrelseskostnadene gker. | dette intervallet vil alle annonsgrene annonsere og en

gkning i forstyrrelseskostnadene farer til lavere annonsepriser i likevekt.

Hvis vi har en hgy differensieringsgrad vil TV-kanalene konkurrerer om annonsgrene. Da
kan profitten gke i forstyrrelseskostnadene y. For & forklare intuisjonen bak dette resultatet
skal vi se pa situasjonen der y er nar null. Her har vi tilneermet perfekt konkurranse om
annonsgrene og profitten er lik null. Hvis forstyrrelseskostnadene av annonsene gker, vil

konkurransen dempes. Konkurransen vil dempes siden TV-kanalene na taper seere ved a
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tiltrekke seg nye annonsgrer og de gjenvearende seerne vil bruke mindre tid pa kanalen. Her
vil den andre effekten forklart far fremleggelsen av proposisjonen dominere. Den dempede
konkurransen mellom TV-kanalene dominerer effekten av at annonsering er mindre
verdifullt pa grunn av redusert seertid. Hvis forstyrrelseskostnadene y gker i dette intervallet,
vil annonseprisene i likevekt gke. Nar y er relativt stor, vil ingen av de to effektene

dominere, og resultatet er tvetydig.

Sammenfattet viser de to proposisjonene at i et tosidig marked med konkurranse pa begge
sider, kan den direkte effekten av endring i en eksogen variabel i et marked bli dominert av
den indirekte effekten denne endringen har via det tilknyttede markedet. For eksempel vil et
lavere konkurranseniva i seermarkedet gke konkurransepresset i annonsemarkedet og
dermed fare til lavere profitt. VVariablene kan dermed ha en motsatt effekt sammenlignet med
det en skulle forvente i et marked med bare én kundegruppe eller flere kundegrupper som

ikke paferer hverandre noen eksternaliteter.

Annonsgrer som multi-homers

For a kunne evaluere hvordan resultatet skiller seg fra en modell der det ikke er noen
konkurranse i annonsemarkedet, betrakter Reisinger (2012) en modell hvor annonsgrene kan
annonsere flere steder, det vil si multi-homing. Ved multi-homing vil det ikke veere
konkurranse om annonsgrene fordi det antas at de har mulighet til & annonsere pa begge TV-
kanalene. Av den grunn trenger ikke TV-kanalene & konkurrere om a vere den kanalen som
annonsgrene velger. Nar vi apner for multi-homing av annonsgrene finner Reisinger to
resultater. Det farste er at de interessante resultatene som sammenfattes av proposisjonene
over, kommer av at det er konkurranse om annonsgrene. Det andre er at rammeverket kan
forklare hvorfor TV-kanaler foretrekker at rivalene ved singel-homing tvinges til a
annonsere mindre, mens TV-kanalene i en modell med multi-homing foretrekker det

motsatte.

Vi tar for oss samme modell som tidligere, men tillater annonsgrene na & multi-home. Siden
det ikke er noen konkurranse om annonsgrene, vil TV-kanal i sette annonsepris lik den

forventede profitten fra annonsering

p; = kMt(n;) E + %(UB (n,) — UB(nj))], jEiLi=1.2 (12)
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Farsteordensbetingelsen er fremdeles gitt ved

al'll- _ ani(pi, p])
ap; op;

p; + n;(pi,p;) = 0.

Intuisjonen bak fgrsteordensbetingelsen er det samme som ved single-homing. Fra (12) kan
vi implisitt finne 0dn;/dp; og sette dette resultatet inn i farsteordensbetingelsen.
Farsteordensbetingelsen kan sa brukes til a finne likevekten for antall annonsgrer. Vi finner

at n; er implisitt gitt av

YAyt _
v (t(n:‘)) Tu

t(n)) + 0. (13)

Dette er samme resultat som vi hadde ved single-homing der det ikke var konkurranse om

annonsgrene. Profitten til TV-kanalene er gitt ved

kMt(n?

Pa samme mate som i den tosidige single-homing situasjonen, vil lgsningen over kun vare

gyldig sd lenge n; < N. Setter vin; = N i (13), kan vi se at dette er tilfredsstilt sa lenge

v" (t(N))NAyAt(N)? _
v (¢(N))t(N) + yAtN*

Ty Tu-

Vi har vist utregningen til denne grensen under (x) Multi-homing av annonsgrer i
appendikset. For differensieringsgrad z,, > 7,, og med antall annonser gitt ved n; = N, vil
konkurransen i seermarkedet vaere mild. Dette medfarer at alle annonsgrene annonserer pa
begge TV-kanalene. Videre skal vi analysere hvordan TV-kanalenes profitt under multi-

homing pavirkes av endringer i t,, 0g y. Proposisjon 3 oppsummerer disse resultatene.
Proposisjon 3
Hvis annonsgrer kan drive multi-homing vil TV-kanalenes profitt alltid (svakt) gke i

differensieringsgraden og alltid (svakt) avta i forstyrrelseskostnaden til annonsene.

Proposisjon 3 kan fremstilles pA samme mate som proposisjon 1 og 2. Grunnen til at
proposisjon 3 gir andre resultater enn tidligere skyldes at differensieringsgraden og
forstyrrelseskostnaden er sterkt ulike i de to modellspesifikasjonene. Siden det ikke er noen
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konkurranse om annonsgrer i multi-homing rammeverket, vil en gkning i
forstyrrelseskostnadene redusere seertiden og intensivere konkurransen i seermarkedet, slik
at annonsenivaet drives ned. Dette er det samme som skjer nar TV-kanalene har en relativt
lav differensieringsgrad i1 modellen med single-homing av annonsgrene. Resultatet er
redusert annonseniva og dermed redusert profitt. Siden det ikke er noen konkurranse i
annonsemarkedet vil det ikke veere noen videre effekt av gkning i differensieringsgraden og
forstyrrelseskostnadene. Den komparative statistikken er dermed lik som i det ensidige
markedet.

Annonsevolumets pavirkning av endring i annonseprisene

Her skal vi se hvordan en endring i annonseprisene pavirker annonsevolumet i likevekt i de
to ulike rammeverkene. Vi starter med & se pa rammeverket som tar for seg single-homing
av annonsgrene. Nar det er konkurranse om annonsgrene, vil vi i den symmetriske
likevekten ha at annonsevolumet er likt fordelt mellom TV-kanalene, det vil si n; = N/2. Vi
skal nd se pa hvordan en endring i annonseprisene p; og p; endrer annonsevolumet i
likevekt. For & gjere dette tar vi for oss ligningen som viser likevekten der annonsgrene er
indifferent mellom TV-kanal 1 og 2, gitt ved ligning (3). Deriverer vi denne med hensyn pa

Di fé.r Vi

o _ il 0
op;  kM(t'(N/2)t, + 2t(N/2)U(N/2)) =5

Vi ser at en gkning i egen annonsepris farer til falgende endring i annonsenivaet. Ved single-
homing ser vi at en gkning i egen annonsepris farer til reduksjon i eget annonsevolum. Hvis
seernes verdsettelse av produktet (k) er hgy, vil effekten av gkt annonsepris pa
annonsevolumet veere lavere, alt annet like. Nar seernes valuering av produktet er hay, vil
prissensitiviteten veere lavere. Hvis TV-kanal j gker annonseprisen fgrer dette til at TV-kanal

i sitt annonsevolum gker

dni dni

= — > 0.
de dp;

Nar TV-kanal j gker annonseprisen sin vil enkelte annonsgrer ga over til TV-kanal i. Dette

gir TV-kanal i gkt annonsevolum og gkt profitt.
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Videre skal vi se pa situasjonen med multi-homing av annonsgrene. Som i tilfellet med
single-homing av annonsgrene vil seeretterspgrselen her bli pavirket. | tillegg er det tydelig
fra ligning (12) at den optimale annonseprisen til TV-kanal j ikke pavirker annonsenivaet til

TV-kanal i direkte, men kun indirekte via eget annonseniva n;. Reisinger tar totaldifferansen

av ligning (12), og lgser for dn;/dp; og dn;/dp; slik at han far

dn; _ 2[t"(n)7y, + t(n))Ug ()] <0
dp; kMt'(n;)[t'(n))T, + 2t(n])Uz(n;)]
dn; 2t'(n)Ug () <o,

dp; kMt (m)[t' ()T, + 2t U;m)]

| kontrast til situasjonen med konkurranse om annonsgrene i single-homing rammeverket, vil
TV-kanal i na lide av en gkning i rivalens annonsepris. Vi ser at en gkning i bade egen og
rivalens annonsepris gir et lavere annonsevolum. Hvis rivalen har hgyere annonsepris vil den
ha et lavere annonsevolum. Dermed vil etterspgrselen pa seersiden hos rivalen gke, noe som
farer til en profittnedgang for TV-kanal i. Av formelen ser vi igjen at effekten avtar med en
gkning i seernes valuering av produkt k. Disse resultatene er oppsummert i proposisjon 4

under.

Proposisjon 4.

Hvis vi har en mellomstor differensieringsgrad 7, < t, < 7, sa vil prisgkning hos TV-
kanal j gke profitten til TV-kanal i hvis vi har en modell single-homing. En prisgkning hos
TV-kanal j reduserer profitten til TV-kanal i hvis vi har en modell med multi-homing av

annonsgrene.

Utvidelse

Videre skal vi se pa en utvidelse av basismodellen som Reisinger har tatt for seg. Han
utvider modellen vi har sett pa til nd med den samfunnsoptimale likevekten. Her undersgker
han om vi vil fa en samfunnsoptimal likevekt for de ulike differensieringsradene mellom
TV-kanalene. Dette gjgr han ved & sammenligne likevektsannonsevolumet i basismodellen
med likevektsvolumet som anses som optimalt fra et samfunnsgkonomisk perspektiv. Dette

likevektsvolumet vil vi videre i oppgaven kalle det samfunnsoptimale likevektsvolumet.
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Proposisjon 5

Likevektsannonsevolumet i basismodellen er noe lavere enn det samfunnsoptimale
likevektsvolumet hvis differensieringsgraden er relativt lav og noe over det
samfunnsoptimale likevektsvolumet hvis differensieringsgraden er relativt hay.

Det er to effekter som gjor at vi far et skille mellom likevektsannonsevolumet til
basismodellen og det samfunnsoptimale likevektsvolumet. Den farste effekten er at en
samfunnsplanlegger betrakter nyttetapet til seeren fra annonsene direkte, mens TV-kanalene
kun gjer dette indirekte siden de vil motta en lavere annonseinntekt nar seerne ser mindre pa
TV. Denne effekten farer til et for hgyt annonseniva. Den andre effekten er at TV-kanalene
konkurrerer om seerne ved a redusere annonsenivaet. Omfanget av denne konkurransen
avhenger av differensieringsgraden mellom TV-kanalene. Jo lavere t,, er, desto sterkere blir
konkurransen om brukere og desto lavere blir likevektsvolumet av annonser. Denne effekten
forer til for lavt annonseniva. Sammenfattet vil vi fa et for lavt annonsevolum nar
konkurransen om seerne er sterk, mens vi vil fa et for hgyt annonsevolum nar konkurransen

om seere er mild. Se Bevis av proposisjon 5 i appendiks for det matematiske beviset.

5.2 Salop-modellen

Dette avsnittet er basert pa artikkelen Two-Sided Markets with Pecuniary and Participation
Externalities av Reisinger et al. (2009). Her brukes Salops modell til a analysere
konkurransen i TV-markedet. Modellen tar for seg et marked med monopolistisk
konkurranse. Det vil si at produktene i markedet ikke er perfekte substitutter, men at
bedriftene konkurrer om de samme konsumentene. Konsumentene er heterogene i sine
preferanser, slik at ulike kunder har ulik oppfatning av hvilket produkt som er best. Hver

konsument velger & se pa én kanal.

Produktomradet bestar av en sirkel, og kalles den sirkulare by. Denne er illustrert i figur 5.
Bedriftenes lokalisering pa sirkelen avhenger av deres produktspesifikasjon. Konsumentenes
lokalisering pa sirkelen er basert pa deres individuelle produktpreferanser. Bedriftenes og
konsumentenes lokalisering er eksogent gitt. Sirkelens omkrets normaliseres til 1. Det er N
bedrifter som er symmetrisk lokalisert pa sirkelen med avstand 1/N. Konsumentene er

uniformt fordelt pa sirkelen.
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Xi—1 Xi+1

Figur 5: Salops sirkuleere by.

Det antas at konsumentene velger det produktet som maksimerer nytten U. | fglge Salop
(1979) avhenger konsumentenes nytte av en fast nytteparameter B og transportkostnaden t.
Den faste nytteparameteren tolkes som bruttonytten forbundet med konsum.
Transportkostnaden forstas som konsumentens kostnad forbundet med a velge et produkt
som ikke perfekt tilsvarer konsumentenes produktpreferanser. Transportkostnaden
multipliseres med avstanden mellom konsumentens lokalisering og det valgte produktets
lokalisering, for & finne nyttetapet. Transportkostnaden kan tolkes som grad av
differensiering mellom TV-kanalene. Jo mer differensierte kanalene er, desto sterre blir
nyttetapet forbundet med a bytte til en kanal som i mindre grad stemmer overens med
konsumentens preferanser. Vi har tidligere i oppgaven argumentert for at reklame reduserer
TV-seernes nytte. TV-kanalens reklamevolum er gitt ved w, og inkluderes i nyttefunksjonen
med negativt fortegn. Seernes forstyrrelseskostnad per enhet reklame normaliseres til én.

Nytten til en seer lokalisert i x som ser pa TV-kanal i lokalisert i x;, er gitt ved

Ul'(X) =B - W; — tlx —xil.

Kanal i og kanal i —1 (i + 1) konkurrerer om TV-seerne som er lokalisert mellom x; og
x;_1 (x;+1) pa sirkelen. Ved a finne lokaliseringen til seeren som er indifferent mellom a se
pa kanal i og kanal i — 1 (i + 1), kan kanal i sin seerettersparsel utledes. Nar TV-seeren
oppnar samme nytte ved a se pa kanal i og i —1 (i + 1), er han indifferent mellom

kanalene. Seer v sin nytte av a velge henholdsvis kanal i eller kanal i — 1 er gitt ved
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Ui(xv) =B - w; — tlxi - xvl
Ui—1(x,) = B —w;_1 — tlx, — x;_4].

Seer v er indifferent mellom kanal i og i — 1 nar han er lokalisert der hvor nytten han oppnar

ved a velge TV-kanal i tilsvarer nytten ved a velge TV-kanal i — 1
Ui(xv) = Ui—l(xv)-
Laser vi denne ligningen finner vi

X W; — W4 + X+ Xi_q
vm 2t 2

Nar reklamevolumet pa TV-kanal i og TV-kanal i — 1 (i + 1) er likt, vil det farste leddet i
uttrykket for lokaliseringen til den indifferente konsument vere null. Den indifferente

konsument er da lokalisert i midtpunktet mellom TV-kanal i og TV-kanal i — 1 (i + 1).

Seerettersparselen til TV-kanal i tilsvarer alle TV-seere som er lokalisert mellom punktene

Xpm 09 Xpm, OQ €r gitt ved

1w —w n Wi1 —W;
N 2t 2t

Utregningen til ligningen over er vist i appendiks under (xi) Seeretterspgrselen gitt ved den
indifferente seer. Nar reklamevolumet pa TV-kanalene er symmetriske, vil de to siste
leddene i etterspgrselsfunksjonen veere lik null. Da deler TV-kanalene markedet likt mellom

seg, slik at hver av dem oppnar ettersparsel lik 1/N.

Annonsgrene informerer om sine produkter til potensielle konsumenter gjennom reklame, og
har dermed positiv betalingsvilje for seertid. Det antas at TV-kanalene bare oppnar inntekter
fra reklamemarkedet. Kanalene tar en pris p per enhet seertid. Kanal i sin produksjon av
seertidenheter bestar av antall seere (D;) multiplisert med reklametiden (w;). Siden TV-
signaler er et ikke-rivaliserende gode, antar Reisinger et al. (2009) at marginalkostnadene er

null. Det ses bort fra faste kostnader. Profitten til bedrift i er dermed gitt ved

m; = D;w;p.

Profittfunksjonen viser at TV-kanalene er avhengige av a ha etterspgrsel bade i seermarkedet
og i reklamemarkedet for & oppna positiv profitt.
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Reisinger et al. (2009) antar at prisen per enhet seertid reduseres med det totale tilbudet av
seertidenheter i markedet, gitt ved W (se appendiks under (xii) Annonsgrenes inverse
ettersparselsfunksjon for argumentasjon for denne tilneermingen). Pa dette punktet skiller
artikkelen til Reisinger et al. seg fra tidligere litteratur, hvor det har veert antatt at
reklameprisen til TV-kanal i synker i w;, men er uavhengig av D;w; og
D;,vje{1,2,..,N}/i. Det vil si at reklameprisen ikke pavirkes av kanalens egne
publikumsmasse, og heller ikke av de rivaliserende kanalenes reklamevolum eller
publikumsmasse. Nar en antar at disse variablene pavirker reklameprisen oppstar det en
gkonomisk eksternalitet. Det vil si at hgyere annonsevolum pa en av TV-kanalene pavirker
annonsgrenes betalingsvilje for reklamering hos alle kanalene. Vi har dermed at
sammenhengen mellom reklamepris og det totale tilbudet av seertidenheter i markedet er gitt
ved

dp(W)

0.
aw S

I ligningen over er p(W) produsentenes inverse ettersparselsfunksjon for seertidenheter. W

gitt ved W = Y¥¥_, w,.D,. Vi antar at funksjonen for pris per enhet seertid er gitt ved

N
k=1

Utledningen finnes i appendiks under (xii) Annonsgrenes inverse etterspgrselsfunksjon.

5.2.1 Likevekt

| dette avsnittet vil vi lase modellen for den symmetriske likevekten. Reisinger et al. (2009)
antar at det gjennomfares et totrinnsspill i TV-markedet. | farste trinn velger TV-kanalene
reklamevolum w; simultant. | andre trinn velger TV-seerne hvilken kanal de skal se pa.
Markedsprisen per enhet seertid p bestemmes av en «Walrasisk» auksjon’, og klarerer

reklamemarkedet.

" «Walrasisk» auksjon er en hypotetisk simultan auksjon hvor hver agent kalkulerer sin ettersparsel etter godet
for enhver mulige pris, og oppgir denne ettersparselen til en auksjonarius. Deretter settes prisen pa godet slik at
agentenes aggregerte etterspgrsel tilsvarer det totale kvantumet av godet. «Walrasisk» auksjon farer til at tilbud
tilsvarer ettersparsel (Lecq, 2000).
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TV-kanalene maksimerer profitt, og deres handlingsvariabel er reklamevolum w;.

Maksimeringsproblemet til TV-kanal i er gitt ved

maxrm; = DiWip-
wi

Farsteordensbetingelsen til TV-kanal i er gitt ved

o _ O D+ Dy =0 15

Det farste leddet pa hgyre side av uttrykk (15) angir etterspgrselseffekten. Denne effekten er
negativ, fordi seernes ettersparsel reduseres nar reklamevolumet gker. Lavere ettersparsel
farer til lavere produksjon av enheter seertid, og dermed lavere reklameinntekter. Andre ledd
representerer kvantumseffekten og denne er positiv. Nar reklamevolumet gker, vil kanalen
produsere flere enheter seertid, som farer til at reklameinntektene gker. Det siste leddet
bestar av priseffekten. Siden reklameprisen avhenger av den aggregerte seerettersparselen,
har reklamevolumet til kanal i bade direkte og indirekte effekt pa reklameprisen. Vi

totalderiverer reklamepris med hensyn pa reklamevolum

dp 0p  0Op 0Dy N O0p 0Dyyq N 0p 0Dy,
dw, 0w, 0D,0w, 0Dy,, 0w, 9Dy_, 0w, ’

(16)

hvor k € {1, ..., N}. Farste ledd pa hgyre side av uttrykk (16) angir den direkte effekten av
endring i reklamevolum pa pris, og innebearer at hgyere reklamevolum farer til lavere
markedspris per enhet seertid. De tre siste leddene pa hgyre side av uttrykk (16) viser de
indirekte effektene av endring i reklamevolum pa markedsprispris. @kt reklamevolum farer
til at egen seeretterspagrsel reduseres, som igjen farer til hgyere markedspris. @kt
reklamevolum farer ogsa til at rivalenes ettersparsel gker, som igjen ferer til lavere

markedspris.

Maksimeringsproblemet i et ensidig marked inneholder enten priseffekt eller
kvantumseffekt, avhengig av om det er kvantums- eller priskonkurranse. | den tosidige
markedsstrukturen vi tar for oss, er det en kombinasjon av pris- og kvantumskonkurranse.
Det kommer av at TV-seere og annonsgrer har ulikt syn pa reklamevolum, som er TV-
kanalens handlingsvariabel. Fra TV-seernes synspunkt er annonsevolum en indirekte pris.
Dette farer til priskonkurranse i seermarkedet. Fra produsentenes synspunkt er
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annonsevolumet (multiplisert med antall seere) TV-kanalenes kvantum, som farer til

kvantumskonkurranse i reklamemarkedet.

Reklamevolumet til kanal i i den symmetriske likevekten er gitt ved

*

(Nk + Kk + N?) —/(Nk + k + N2)2 — 4N3k
Wi :A 2N2 .

Utregning og bevis for at dette er et maksimum finnes i appendiks under (xiii) Reklamevolum
i den symmetriske likevekten. Vi skal na undersgke hvordan dette reklamevolumet avhenger
av differensieringsgraden, og bevise falgende proposisjon:

Proposisjon 6.

Reklamevolum i likevekt gker med differensieringsgraden t, det vil si dw; /at > 0.

Vi finner sammenhengen mellom reklamevolum i likevekt og differensieringsgraden ved a

derivere w;” med hensyn pa t

ow; N+1 1 (—2N3A+2N2(t+A)+4Nt+2t>
ot 2N?  2NZ\ 2 /(Nt+t+ N2A)2—4N3tA /)

Ved a sette dette uttrykket stgrre enn null og forenkle det, finner vi
4N>A? > 0.

Vi har dermed at

*
i

Jat

> 0 hvis, og bare hvis 4N°A4% > 0.

For utregning se Bevis av proposisjon 6 i appendiks. Siden antall kanaler (N) og TV-seernes
bruttonytte (A) alltid er sterre enn null, ma ulikheten over alltid vare sann. Vi konkluderer
dermed med at sammenhengen mellom reklamevolum og differensieringsgrad er positiv.
Dersom TV-kanalene blir mer differensierte, vil reklamevolumet i den symmetriske
likevekten gke. @kt differensiering farer til gkt nyttetap nar seeren bytter til en kanal som i
mindre grad samsvarer med hans preferanser. TV-seerens etterspgrselsfunksjon blir mindre
elastisk, slik at seeren taler stgrre gkninger i reklamevolum fgr han bytter kanal. TV-

kanalens reklamevolum har mindre effekt pa seeretterspgrselen nar differensieringsgraden er
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hgy. Ved symmetri har ikke endringer i t noen effekt pa seeretterspersel. @kning i

reklamevolum vil imidlertid fare til at markedsprisen for seertid reduseres

En gkning i t farer altsa til at reklamevolumet i likevekt gker, og at prisen per enhet seertid

reduseres.

For & illustrere sammenhengen mellom reklamevolum og grad av differensiering, betrakter
vi en seer som foretrekker TV-serier. Han kan velge mellom & se pa TV-kanal 1 som bare
sender TV-serier og ingen reklame, og TV-kanal 2 som sender TV-serier og reklame. Siden
seeren misliker reklame velger han TV-kanal 1. | dette tilfellet er seerens etterspgrsel sveert
sensitiv for reklame, fordi TV-kanalenes programinnhold er perfekte substitutter. Vi tenker
oss na at TV-kanal 1 begynner & sende nyheter i stedet for TV-serier, slik at graden av
differensiering mellom kanalenes programinnhold gker. Seeren vil da sannsynligvis velge
TV-kanal 2 som sender serier og reklame. Nar kanalenes programinnhold er ulikt, har
reklamemengden mindre effekt pa seerens valg av TV-kanal.

5.2.2 Strategisk interaksjon

I det meste av eksisterende litteratur om tosidige markeder med kvantumskonkurranse i
annonsemarkedet, er kanalenes annonsevolum strategiske komplementer. Nar en plattform
gker sitt annonsevolum, vil rivalenes beste svar vare a ogsa gke sitt annonsevolum. | denne
litteraturen tas det ikke hensyn til skonomiske eksternaliteter. | det fglgende viser vi at
annonsevolum ikke ngdvendigvis er strategiske komplementer nar de gkonomiske

eksternalitetene inkluderes.

Proposisjon 7.

I den symmetriske Nash-likevekten med N > 3, er reklamevolum strategiske substitutter hvis
differensieringsgraden mellom TV-kanalene er tilstrekkelig hey (t >t'), og strategiske
komplementer hvis differensieringsgraden er tilstrekkelig lav (t < t’). | den symmetriske
Nash-likevekten med N =2, er reklamevolum strategiske substitutter hvis
differensieringsgraden er tilstrekkelig hgy (t >t'"), og strategiske komplementer hvis

differensieringsgraden er tilstrekkelig lav (t < t'").
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Vi skal na utlede sammenhengen mellom annonsevolumet til kanal i og annonsevolumet til

kanal i + 1. Det implisitte funksjonsteoremet gir 0ss

azﬂi aZT[i
dw; _ 0wi0wiyy _ OW0Wiyq
dwy,  0%mg [AOB]
ow?

Siden andreordensbetingelsen (AOB) alltid er negativ i et maksimeringsproblem, ma
fortegnene til dw;/dw;,; og 0%m;/ow;0w;,, alltid vere like. Vi har dermed at
reklamevolum er strategiske komplementer nar

dWi azT[i

>0 = —F>0.
AWy Ow;0w; 4

Reklamevolum er strategiske substitutter nar

dWl' <0 azﬂi <0
= — .
AWi 4 ow;0w; ;4

Derivasjon av ligning (15) med hensyn pa w; ., gir

W OWiy  \dwiq 0w 0wy dw; i AWi 4 :
aWi+1p dw;dw; 4 e ow;0w; ;4 P Wi 41 aWip dw; v

Siden reklamevolumet til TV-kanal i+ 1 ikke har noen direkte pavirkning pa
reklamevolumet til TV-kanal i, er dw;/dw;,,; = 0 og det siste leddet i uttrykket over faller
bort. Vi har dermed at

0%m; dp 0dD; dD; dp dp
ow;0w;

i
AWiyq OW; 0wy dw; AWi 4

n aDl n dzp D N azDi
aWi+1p dw;dw; 4 W

—aWiaWi+1 pw;. (17)

Uttrykk (17) viser effektene som kanal i + 1 pafarer forsteordensbetingelsene til kanal i ved

aendre w;, .
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Endring i w;,, har direkte effekt pa reklameprisen, fordi denne prisen avhenger negativt av

summen av antall enheter seertid i markedet. Denne effekten er gitt ved

dp i 1
=D =—

OW;iq

Endring i w;,; har ogsd en indirekte effekt pa prisen p. Nar kanal i + 1 endrer sitt
reklamevolum, vil distribusjonen av seere pa kanalene endres. Dette farer til at produksjonen
av enheter seertid endres, som i neste omgang endrer reklameprisen. Denne indirekte
priseffekten blir imidlertid null siden vi antar at hver av seerne bare ser pa én kanal. Summen

av antall seere i markedet vil derfor veere konstant. Vi har dermed at

dp dp 1

AWir Wi N

Reklamevolumet til kanal i + 1 pavirker seeretterspgrselen til TV-kanal i. Alt annet like, vil
en gkning 1 w; ., fore til at noen av seerne til TV-kanal i + 1 bytter til kanal i, slik at D;

gker. Denne sammenhengen er gitt ved

oD, 1

an'+1 Zt

@kning i w;,, forer bade til at den direkte og den indirekte sammenhengen mellom
reklamevolumet til TV-kanal i og reklameprisen blir mer negative. For 4 utlede disse
effektene tar vi utgangspunkt i uttrykk (16). Ved a totalderivere dp/dw; med hensyn pa

w; 1 finner vi

dp 9D; Op 0Dy dp 0Dy
dzp _ azp a(@Dl an' +(3Dl-+1 an' + aDi_l aWi >

dw;dw;y;  OW0W; 4 Wi 41

Det farste leddet pa hgyre side av uttrykket over er gitt ved

azp . aDl 1

oW 0wy _aWi+1 T2t

Det andre leddet pa hayre side av uttrykket over er gitt ved

dp 0D, dp 0D;yq dp 0D;_4 Wi W Wi
9 <6Dl an' + aDH_l an' + aDi—l aWi > (3( L i+1 1_1)

W41 Wi 41 2t
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Legger vi dette sammen far vi at den totalderiverte er

p 1 1 1
dw;dw;,, 2t 2t t

Sammenhengen mellom reklamevolumet og seeretterspgrselen til kanal i er uendret ved en
endring i w;,;. Dette kommer av at Salop-modellen antar en linear

ettersparselsspesifikasjon. En gkning i w;,, farer til at ettersparselen til TV-kanal i gker,

men vil ikke endre reklamefglsomheten til kanalens seere. Vi har dermed at

°D;  a(1/t) _ 0
ow;0w;1  OWiyy

Vi har na identifisert de seks ulike effektene fra uttrykk (17), og kan avgjere om
reklamevolum er strategisk komplement eller substitutt for TV-kanalene. Det er ngdvendig a
skille mellom tilfellene N = 2 og N > 3. Nar det bare er to kanaler i markedet, vil TV-kanal
i + 1 veere kanal i sin nabokanal pa begge sider av seermarkedet. TV-kanal i + 1 vil da ha
sterkere pavirkning pa seermassen til kanal i enn ved N > 3. Ved 4 sette inn for de seks
effektene i uttrykk (17) finner vi

627rl- _ < 1 1 > Di 1% DiWi

Nt 2™ TN T2t

17’
N 2t t a7)

ow;0w; 4

Vi betrakter farst tilfellet med tre eller flere kanaler. Ved a sette inn for p* og D; i uttrykk
(17’) finner vi

’m; (A-w)) 1 wf

l

aWian'+1 - 2t N2 th

Ved a sette inn for w;” og omorganisere, finner vi at

azT[i >0 dWl'
— =
ow;0W;q AW; 44

hvis og bare hvis

(N— 1+V3(N + 1))N2A

t<t' =
< 2N2 4+ 8N + 2

Se Bevis av proposisjon 7 i appendiks for utregning av grensen til differensieringsgraden.
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Hvis graden av differensiering mellom kanalene er tilstrekkelig hgy (t >t'), er
reklamevolum strategiske substitutter. VVed tilstrekkelig lav grad av differensiering (t < t')
er reklamevolum strategisk komplementer. | seermarkedet kan reklamevolum betraktes som
en indirekte pris for seerne. Som ved priskonkurranse, vil TV-kanal i sin beslutning om a
gke reklamevolumet fgre til at de konkurrerende kanalene oppnar hgyere ettersparsel.
Dermed kan konkurrentene gke sine reklamevolum og fortsatt ha like mange seere som i
utgangspunktet. Reklamevolum er altsa strategiske komplementer i seermarkedet. |
reklamemarkedet betraktes reklamevolum som TV-kanalenes tilbudte kvantum. Nar TV-
kanal i gker sitt reklamevolum reduseres markedsprisen per enhet seertid. TV-kanal i sine
konkurrenter vil dermed oppna lavere profitt enn for. Konkurrentenes beste svar er a
redusere sine egne reklamevolum. Pa denne maten kan reduksjonen i markedspris motvirkes,
slik at reduksjonen i de konkurrerende kanalenes profitt minimeres. Reklamevolum er

strategiske substitutter i annonsemarkedet.

Nar graden av differensiering mellom kanalene er hgy, vil gkning i reklamevolum ha liten
effekt pa seerettersporselen. Effekten i seermarkedet domineres av effekten i
reklamemarkedet, hvor markedsprisen for reklame reduseres. Dermed er det
reklamemarkedet som har sterkest effekt pa profitt, slik at kanalenes reklamevolum er
strategiske substitutter. Nar grad av differensiering er lav, har reklamevolum stor innvirkning
pa seerettersparselen. Effekten av reklamevolum pa seeretterspgrsel dominerer effekten pa

reklamepris, slik at reklamevolum er strategiske komplementer.

Vi tar nd for oss tilfellet N = 2. Ved & sette inn for N = 2, p* og D; = 1/2 i uttrykk (177),

finner vi®

’m; A-w; 1 Wi*—ZA L3t —
dwdw,, 2t 4 4t Wi =

Ved a sette inn for w;” og omorganisere finner vi at

azﬂ'i >0 dWi
— =
ow;0w; 4 AWy

8 Her er det feil i artikkelen til Reisinger et al. (2009). Reisinger et al. oppgir at
0%m;/ow; 0w, = (A —w;)/t —1/4 —w;/t,somgirt” = (4(2v2 — 1)A)/7.
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hvis og bare hvis

e A(2 + 6V3)

t
< 13

Se Bevis av proposisjon 7 i appendiks for utregning. Ogsa ved N =2 finner vi at
reklamevolum er strategiske substitutter nar grad av differensiering er tilstrekkelig hay
(t > t"), og at reklamevolum er strategiske komplementer nar grad av differensiering er
tilstrekkelig lav (t < t"'). Intuisjonen er den samme som ved tre eller flere kanaler. For

N > 3 har vi at

(N=1+V3IN+1D)N?A  4(2+6V3)

t'>t".
2N2 + 8N + 2 ” 13 >

Ulikheten over viser at nar det kun er to TV-kanaler i markedet, skal det mindre grad av
differensiering til far reklamevolum er strategiske substitutter, ssmmenlignet med et marked
med tre eller flere kanaler. Vi skal nd undersgke hvordan denne grensen for
differensieringsgrad pavirkes av at nye kanaler etablerer seg i markedet.

Proposisjon 8.

Nar antall kanaler gker, vil reklamevolum veere strategiske komplementer for hgyere verdier

av differensieringsgraden t.

Ved a derivere differensieringsgraden ¢’ med hensyn pa antallet kanaler N, finner vi hvordan

nyetableringer pavirker den strategiske interaksjonen mellom TV-kanalene

6_1:’:(1+3\/§)(N+4+2\/§)AN>0
oN 2(N+2+3) |

Den deriverte av t’ med hensyn pa antall TV-kanaler er positiv. Det indikerer at grad av
differensiering ma veere hgyere for at reklamevolum skal vere strategisk substitutter nar
antall kanaler gker. Det er to effekter som gjgr seg gjeldende her. Ved fa kanaler vil
reklamevolumet til TV-kanal i + 1 ha sterkere effekt pa TV-kanal i i seermarkedet. Fa
kanaler farer ogsa til mildere konkurranse i seermarkedet. Det kommer av at avstanden
mellom hver av kanalene er storre, slik at seerne betrakter kanalene som mer differensierte.

Da har reklamevolum mindre betydning for seernes valg av TV-kanal. Seermarkedet blir da
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relativt mindre viktig for TV-kanalene. Det er denne siste effekten som dominerer, slik at

sammenhengen mellom antall kanaler og t' er positiv.

5.2.3 Nyetableringer

Etter innferingen av det digitale bakkenettet er ikke TV-frekvenser lenger en knapp ressurs.
Det er derfor mulig for flere TV-kanaler 4 etablere seg. | dette avsnittet undersgker vi
hvordan grad av differensiering mellom TV-kanalene pavirker insentivene for

nyetableringer.

Proposisjon 9.

Det eksisterer et unikt antall kanaler N, gitt ved N, som farer til at ow;/ON = 0nar N < N

og dw; /AN < 0ndr N > N.

For & undersgke hvordan nyetablering pavirker reklamevolum i likevekt, deriverer vi
reklamevolumet w;” med hensyn pa antallet kanaler N, setter lik null og lgser med hensyn pa
N. P& den maten finner vi hvilken verdi N ma ta for at sammenhengen mellom antall kanaler

og reklamevolum i likevekt skal veere null

ow; t+2NA 2Nt? + 2t? — 6tN?A + 4tNA + 4N3A? 2w 0
oON 2N? 2VN2t2 + 2NtZ — 2N3tA + t2 + 2tN2A + N*42 N '

Reisinger et al. (2009) finner at det eksisterer to lgsninger pa N nar dw; /dN = 0. Den ene

lgsningen er alltid negativ. Den positive lgsningen er gitt ved
N = 1(K + K2+ 16K).
4

Ved hjelp av andreordensbetingelsen finner de at w; er maksimert ndr N = N, slik at
ow;/dN >0 nar N < N og omvendt. Vi har dermed at sammenhengen mellom antall
kanaler og reklamevolum i likevekt er positiv nér antall kanaler er mindre enn N, og
sammenhengen mellom antall kanaler og reklamevolum i likevekt er negativ nar antall

kanaler er stgrre enn N.
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For a forklare intuisjonen bak dette resultatet bruker vi det implisitte funksjonsteoremet. Fra
dette teoremet vet i at fortegnet til dw;" /9N ma tilsvare fortegnet til d%m;/(dw;0N), som er

gitt ved

aD; d(pw;)
azﬂi a<anipWi> a<Di aWil>

awoN _ oN _  on

Det forste leddet i uttrykket over er null. Den negative sammenhengen mellom
reklamevolum og seerettersparsel pavirkes ikke av antall kanaler i markedet. | likevekt har vi
dermed at

. . . P a(pw;)
ow; op;  apfap . .9\ "ow,

S‘g"{azv}_“g" an P Tanaw Wi TP 5y

Det eksisterer to motstridende effekter pa insentivet til & annonsere. Nar antall kanaler gker,
reduseres avstanden mellom hver av dem, slik at de oppfattes som mindre differensierte av
seerne. Etterspgrselen blir dermed mer sensitiv for reklame, og kanalene har insentiv til &
redusere sine reklamevolum. @kning i antall TV-kanaler (N) farer til redusert ettersparsel,
og dermed redusert inntekt per tidsenhet reklame som sendes. Denne effekten er gitt ved
felgende uttrykk

ab; | A—Wi*<0
oaNP T T N2 :

@kt antall TV-kanaler vil ogsa faere til at hver av kanalenes reklamevolum har mindre
innvirkning pa reklameprisen. Dette kommer av at antall seere deles mellom flere kanaler,
slik at hver kanal oppnar lavere seeroppslutning. Dersom kanal i endrer sitt reklamevolum
vil det pavirke det totale tilbudet av enheter seertid i mindre grad jo flere kanaler det er i
markedet. Pa denne maten vil en gkning i antall TV-selskaper gi de etablerte kanalene

insentiv til & gke sine reklamevolum. Effekten er gitt ved

aD; a<—a(pwi)> 2
i oD W'+ D? ow; x

ON ow; © "t 9N N3B!

Se Bevis av proposisjon 9 i appendiks for utregning. Det farste leddet pa venstre side viser at

en gkning 1 antall TV-kanaler fgrer til at den negative sammenhengen mellom
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reklamevolumet til kanal i og markedsprisen for reklame blir svakere, og er dermed positivt.
Andre ledd viser hvordan sammenhengen mellom inntekt per seer og reklamevolum pavirkes
av antall kanaler i markedet. Leddet er positivt fordi sammenhengen mellom inntekt per seer

og reklamevolum blir mindre negativ med antall kanaler.

Hvilken av de to effektene som dominerer avhenger av om konkurransen er sterkest i
seermarkedet eller i reklamemarkedet. Ved tilstrekkelig fa etablerte kanaler (N < N) vil det
vere sa liten grad av konkurranse i seermarkedet at den positive effekten via
reklamemarkedet dominerer. Nyetablering farer da til gkt reklamevolum i likevekt. Ved
tilstrekkelig mange etablerte kanaler (N > N) vil konkurransen i seermarkedet vaere hardere,
og dette markedet blir relativt viktigere for kanalene enn reklamemarkedet. Da er det den
negative effekten gjennom seermarkedet som dominerer, og sammenhengen mellom antall

kanaler og reklamevolum i likevekt er negativ.

Alt annet like, vil hayere grad av differensiering fore til at N gker, slik at sammenhengen
mellom nyetablering og reklamevolum i likevekt er positiv for hgyere verdier av N.
Intuisjonen bak dette er at hgyere differensieringsgrad ferer til at konkurransen i
seermarkedet blir mildere, slik at seermarkedet er relativt mindre viktig for kanalene i
utgangspunktet.

Vi tar na for oss sammenhengen mellom nyetableringer og kanalenes profitt, og viser at

retningen pa denne sammenhengen blant annet avhenger av differensieringsgraden.

Proposisjon 10.

Nyetableringer gker profitten til de etablerte TV-kanalene nar differensieringsgraden i
forhold til annonsgrenes bruttonytte er tilstrekkelig hey (x > & = 18.5), og antall etablerte

kanaler er mellom N og N.

Far vi beviser denne proposisjonen vil vi presentere noen notasjoner. Hvis kanalene
samarbeider, og dermed maksimerer aggregert profitt, vil hver av kanalenes optimale
reklamevolum vare A/2 (se Bevis av proposisjon 10 i appendiks). Jo flere etablerte kanaler
det er i TV-markedet, desto hardere blir konkurransen i seermarkedet. Nar konkurransen om
seerne er hard, vil ettersparselen veere mer sensitiv for reklamevolum. Mange etablerte

kanaler og hard konkurranse om seerne gir dermed insentiv til a sette lavt reklamevolum.
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Ved a sette uttrykket for w; lik A/2 og lgse med hensyn pa N, finner vi hvor mange
etablerte kanaler det er i markedet nar reklamevolum ved konkurranse tilsvarer

reklamevolum ved samarbeid

]V::K-l— K2 — 2k.

For utregning se Bevis av proposisjon 10 i appendiks. Uttrykket over er bare gyldig for
x > 2. Vi har da at N eksisterer og at N > N, slik at reklamevolum i likevekt reduseres med
antall kanaler i markedet. Det vil si at reklamevolum i likevekt er mindre enn A/2 nar

N > N, og omvendt. Hvis x < 2 eksiterer ikke N. Vi har da at w; < A/2 for alle N.

Nyetablering reduserer profitten til de etablerte kanalene dersom minst én av betingelsene
over ikke holder. Dette demonstreres ved a derivere profittfunksjonen med hensyn pa N.

Profitten til TV-kanal i i den symmetriske likevekten er gitt ved
m = (A - wiwi 5.
Profittfunksjonen deriveres med hensyn pa antall kanaler i markedet

on;

oN

ow; i wip*  1ow; i
(A—-2w)=- NZ +N6N @ —w). (18)

1 1
= —yr A wowi F gy
Det forste leddet i ligning (18) utgjer ettersparselseffekten. Siden reklamevolum og
reklamepris alltid er stgrre enn null, vil dette leddet alltid veere negativt. Det vil si at
seeretterspgrselen til kanal i reduseres nar antall kanaler i markedet gker. Alt annet like vil
en gkning i antall kanaler fare til at antall seere ma deles mellom flere kanaler, og hver kanal

far lavere seeroppslutning.

Det andre leddet i uttrykk (18) utgjer pris-kvantum-effekten. Denne effekten er negativ ved
to tilfeller, nar (p* — w;") < 0 eller nar dw; /AN < 0. Effekten er negativ nar antall kanaler
er tilstrekkelig lavt (N < N). Da er det relativt liten grad av konkurranse i seermarkedet.
Reklamevolum har liten innvirkning pa seernes valg av kanal, og TV-kanalene har insentiv
til & velge hayt reklamevolum. Ved N < N vil reklamevolum i likevekt vaere hgyere enn ved
samarbeid mellom kanalene (w; > A/2), slik at p* —w; < 0. Fra proposisjon 9 vet vi at
nyetablering farer til hayere reklamevolum i likevekt nar N < N, slik at dw; /dN > 0. Pris-

kvantum-effekten er da negativ.
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Det andre tilfellet hvor pris-kvantum-effekten er negativ oppstar nar antall kanaler er
tilstrekkelig hayt (N > N). Da er konkurransen i seermarkedet hard, og reklamevolumet er
lavere enn ved samarbeid (w; < A/2), slik at p* —w; > 0. En gkning i antall kanaler fgrer
til at konkurransen i seermarkedet blir enda hardere, og kanalenes svar pa nyetablering er a
redusere reklamevolumet. Vi har dermed en negativ sammenheng mellom antall kanaler og

reklamevolum, gitt ved dw; /N < 0, slik at pris-kvantum-effekten er negativ.

Siden ettersparselseffekten alltid er negativ, vil nyetablering fare til at profitten til de
etablerte kanalene reduseres nar N > N eller N < N. Nér antall etablerte kanaler ligger i
mellomsjiktet (N < N < N), vil pris-kvantum-effekten vare positiv. Siden N < N, er
reklamevolumet hgyere enn ved samarbeid (w; > A/2). Hvis en ny kanal etablerer seg pa
markedet blir konkurransen i seermarkedet hardere, slik at reklamevolumet reduseres. Det
kommer av at N > N, som gir dw;/dN < 0. Nar etterspgrselseffekten er negativ og pris-
kvantum-effekten er positiv, er det styrkeforholdet mellom disse effektene som avgjgr om
sammenhengen mellom nyetablering og profitt er positiv eller negativ. Hvilken effekt som er
sterkest avhenger av forholdet mellom kanalenes differensiering (t) og det vertikale
skjeeringspunktet i annonsgrenes etterspgrselsfunksjon (4), gitt ved k = t/A. Jo hayere k, alt
annet like, desto mildere er konkurransen i seermarkedet. Hgy & innebarer hgy
differensieringsgrad, som ferer til at seerne i mindre grad oppfatter kanalene som
substitutter. Dermed er seerne mindre sensitive for reklamevolum i valg av kanal, slik at
konkurransen i seermarkedet blir mildere. N og N sker med k. Effekten av gkt
differensiering pa konkurransen i seermarkedet motvirker effekten av gkt antall kanaler. Nar
differensieringsgraden er hgy kan reklamevolum A/2 opprettholdes ved flere etablerte
kanaler, sammenlignet med lav  differensieringsgrad.  Tilsvarende vil  hgy
differensieringsgrad fare til at dw;/dN = 0 ved flere etablerte kanaler, sammenlignet med
lav differensieringsgrad. Fra uttrykk (18) kan vi se at en gkning i N farer til at
ettersparselseffekten reduseres mer enn pris-kvantum-effekten. Reisinger et al. (2009) finner
at pris-kvantum-effekten dominerer ettersparselseffekten nar k > & =~ 18.5. Nyetablering

farer til at kanalenes profitt gker ndr N € [N, N] og k > & ~ 18.5.

Vi betrakter na antall kanaler i markedet som en endogen variabel. For & kunne behandle N
som en endogen stgrrelse ma spillstrukturen endres. Vi inkluderer et fgrste steg i spillet hvor
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kanalene velger om de vil etablere seg i markedet eller ikke. Etableringskostnaden er gitt ved

F > 0. Antall kanaler i likevekt er gitt ved
m;(N) =F. (19)

Nye kanaler etablerer seg i markedet inntil marginalinntekten ved nyetablering (7;(N))

tilsvarer marginalkostnaden forbundet med at en ekstra kanal etablerer seg (F).

Til na har vi sett at sammenhengen mellom TV-kanalenes profitt og nyetableringer kan veere
bade positiv eller negativ. Basert pa dette funnet skal vi undersgke hvor mange TV-kanaler
det er i markedet i likevekt.

Proposisjon 11.

Det eksisterer to kanaler N, gitt ved N* og N2*, som er stabile lgsninger av uttrykk (19)
hvis F er i mellomsjiktet og k¥ < K. Det eksisterer en et unikt antall kanaler N som lgser

uttrykk (19) hvis k < &, eller hvis F er tilstrekkelig liten eller tilstrekkelig stor og k > & .

Ved a sette inn for den optimale annonseprisen og seerettersparselen i likevekt, far vi at

likevektsprofitten til TV-kanalene r; (N) er gitt ved

w;i (A —w;)

) =2

Ved a sette inn for w; i profittfunksjonen, finner Reisinger et al. at det eksisterer to N, gitt
ved N* og N%*, som er stabile lgsninger av ligning (19) nar F er i mellomsjiktet og x > &.
Det eksisterer i tillegg en ustabil lgsning pa ligning (19), gitt ved N¥5, N1* < N%$ < N2*,
nar F er i mellomsjiktet og k < &, og nar F er tilstrekkelig stor eller tilstrekkelig liten og
k > K. Grunnen til at det foreligger tre unike lgsninger er at profitten gker med N nar
N € [IV, IV], gitt at k > &. De tre lgsningene pa uttrykk (19) er illustrert i figur 6. Hvis N er
noe hgyere enn N“S vil nye kanaler fortsette a etablere seg helt til N tilsvarer N2*. Utover
dette punktet vil profitten som den nyetablerte kanalen oppnar vere lavere enn
etableringskostnaden, og ingen nye kanaler vil velge & etablere seg. Dersom N er noe lavere
enn N¥ vil de etablerte kanalene ga med underskudd. Noen av kanalene vil trekke seg fra
markedet helt til N tilsvarer N*. N¥S er dermed en ustabil lgsning og kan ikke utgjgre en
likevekt.
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i (N), F

N1 NUS N2+

Figur 6: lllustrasjon av de tre lgsningene pa uttrykk (31).
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6. Analyse

I dette avsnittet sammenstiller vi resultatene fra Hotelling- og Salop-modellen, og drafter
disse i lys av problemstillingen Hvordan vil differensieringsgraden mellom kanalene pavirke
likevektslgsningen i et tosidig TV-marked? Avslutningsvis drgfter vi om forutsetningene for

modellene utgjer en svakhet ved analysen.

6.1 Generelle resultater

Bade i Hotelling- og Salop-modellen fant vi at differensieringsgraden i seermarkedet
pavirker hvilket marked som er viktigst for TV-kanalene. Hayt differensiert programinnhold
blant kanalene farer til at TV-seerne i liten grad oppfatter kanalene som substitutter. Seerne
legger mindre vekt pa reklamevolum nar de velger hvilken kanal de skal se pa,
sammenlignet med tilfellet hvor differensieringsgraden er lav. Hay differensieringsgrad farer
dermed til at sammenhengen mellom seerettersparsel og reklamevolum er svak, og at det er

mild konkurranse i seermarkedet.

En gkning i reklamevolum pavirker TV-kanalens profitt bade via annonsemarkedet og
seermarkedet. Det er imidlertid bare effekten via seermarkedet som pavirkes direkte av
nivaet pa differensieringsgraden. Ved hgy differensieringsgrad er den negative
sammenhengen mellom annonsevolum og seeretterspgrsel svakere enn ved lav
differensieringsgrad. Nar TV-kanalene setter annonsepriser eller annonsevolum (avhengig av
hvilken type konkurranse det er i annonsemarkedet), ma de ta stgrre hensyn til seermarkedet
nar differensieringsgraden er lav enn nar den er hgy. Grunnen til dette resultatet er at det
foreligger en negativ eksternalitet fra annonsemarkedet og en positiv eksternalitet fra
seermarkedet. Nar konkurransen i seermarkedet blir svekket, har den negative eksternaliteten
mindre innvirkning pa seeretterspgrselen, og dermed mindre betydning for kanalens valg av
annonsevolum eller annonsepris. Den positive eksternalitetens innvirkning pa
annonseetterspgrselen er uendret. Resultatet gjelder bade for to eller flere kanaler i markedet,

og bade for pris- og kvantumskonkurranse i annonsemarkedet.
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6.2 Resultater fra Hotelling-modellen

Reisinger (2012) viser fagrst og fremst at TV-kanalenes profitt er positiv selv om det er
priskonkurranse i markedet. Vanligvis vil priskonkurranse mellom to akterer som tilbyr
homogene produkter gi pris lik grensekostnad og profitt lik null, jamfgr Bertrand-paradokset
(Tirole, 1988). Grunnen til at TV-kanalene i et tosidig marked ikke havner i Bertrand-
paradokset, er at konkurransen dempes av den negative eksternaliteten pa seersiden. Den
negative eksternaliteten kommer av at vi har antatt at seerne misliker reklame, noe som
medferer at gkt annonsevolum pa en av kanalene farer til at seertiden avtar og at enkelte
seere gar over til konkurrenten. En eventuell nedjustering av annonseprisen, slik at den blir
marginalt lavere enn konkurrentens annonsepris, gir hgyere annonsevolum, og dermed lavere
seertid og ferre seere. Pa grunn av den negative eksternaliteten vil enkelte annonsgrer
foretrekke a bli pa kanalen som har hgyere annonsepris, da denne kanalen tilbyr en hgyere
seertid per seer og flere seere. TV-kanalene kan dermed ikke tiltrekke seg annonsgrer ved a
underkutte konkurrenten og vi ser at konkurransen i markedet dempes av den negative

eksternaliteten.

Det andre resultatet til Reisinger (2012) er at annonsevolum i likevekt er av en viss starrelse
selv . om konkurransen i seermarkedet er intens. Intuisjonen bak dette er at begge TV-
kanalene har insentiv til & gke annonseprisen nar konkurransen om seerne er tilnaermet
perfekt og begge kanalene har en ikke-neglisjerbar andel av det totale annonsevolumet. Ved
a gke prisen vil de redusere annonsevolumet og tiltrekke seg tilnaermet alle seerne. Seertiden
pad denne kanalen ville sd gkt, noe som gjgr at den tiltrekker seg flere annonsgrer og
annonsevolumet vil sa gke igjen. Selv om prisene na er ulike, vil vi via markedsmekanismen
fa at annonsevolumet er det samme pa begge TV-kanalene. A gke prisen i et forsok pa &
redusere annonsevolumet vil gi et ikke-neglisjerbart annonsevolum i likevekt, selv om

konkurransen om seerne nesten er perfekt.

Det tredje resultatet til Reisinger (2012) er at en gkning i seernes forstyrrelseskostnader av
annonsering har en tvetydig effekt pa TV-kanalenes profitt. En gkning i
forstyrrelseskostnadene har en direkte og indirekte effekt. Den direkte effekten resulterer i at
all seertid faller, som farer til at kanalene oppnar lavere profitt. Den indirekte effekten
medfarer at konkurransen i annonsemarkedet avtar. Den indirekte effekten kommer av at
kanalene mister mange seere nar forstyrrelseskostnadene er hgye, og kanalenes insentiv til a
redusere annonseprisene for 4 tiltrekke seg flere lesere dempes. Dempet priskonkurranse gir
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en gkning i profitten. Hvis vi har lave forstyrrelseskostnader vil den indirekte effekten

dominere.

Det fjerde resultatet Reisinger (2012) far, til tross for at kun annonsgrene betaler, er at TV-
kanalenes profitt sterkt avhenger av differensieringsgraden pa seersiden. Dette er fordi
differensieringsgraden bestemmer hvor kompetitivt annonsemarkedet er. For eksempel, hvis
brukerne oppfatter TV-kanalene som hgyt differensierte, vil fa av dem bytte fra den ene til
den andre kanalen hvis det er ulikt annonsevolum mellom dem. Nar risikoen for & miste
kunder er lavere, vil kanalene ha insentiv til & redusere annonseprisene for a tiltrekke seg
flere annonsgrer. | en slik situasjon vil kanalene ha insentiv til & redusere annonseprisene for
a tiltrekke seg flere annonsgrer og det blir sterk konkurranse i annonsemarkedet. Hvis TV-
kanalene er relativt like fra seernes perspektiv, vil annonseprisene forbli hgye pa grunn av
risikoen for a miste seere. | et tosidig marked kan vi dermed finne at mild konkurranse pa
seersiden farer til gkt konkurranse pa annonsesiden og redusert profitt for TV-kanalene.

Nar annonsgrene driver multi-homing, vil det ikke veere konkurranse for annonsgrene, og
resultatene blir mer lik resultatene vi far i ensidige markeder. Fra proposisjon 3 vet vi at TV-
kanalenes profitt alltid eker i differensieringsgraden og alltid avtar med seernes
forstyrrelseskostnader av annonsering. En endring i variablene vil da i sin helhet sla ut i
seermarkedet. Videre vet vi fra proposisjon 4 at gkning i annonseprisen hos en av TV-
kanalene vil redusere profitten til begge kanalene, hvis vi har en modell med multi-homing
av annonsgrene. Dette er motsatt av resultatet vi finner med single-homing av annonsgrene.
Forskjellene i resultatene med single- og multi-homing kommer av at konkurransen i

annonsemarkedet forsvinner nar annonsgrene kan annonsere pa begge TV-kanalene.

Fra proposisjon 5 vet vi at annonsevolumet i Hotelling-modellen er lavere enn det som er
samfunnsmessig optimalt nar vi har lav differensieringsgrad. Hvis differensieringsgraden i
stedet er hgy, vil vi ha et annonsevolum som er for hgyt sammenlignet med det som er
optimalt fra et samfunnsmessig synspunkt. Disse forskjellene skyldes at seernes nyttetap
forbundet med annonsering ikke blir tatt i betrakting direkte og at konkurransen om seerne
foregar ved a redusere annonsevolumet. Omfanget av denne konkurransen avhenger av
differensieringsgraden mellom TV-kanalene. Jo lavere 1, er, desto sterkere blir

konkurransen om brukere og desto lavere blir annonsevolumet i likevekt, og vice versa.
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I Hotelling-modellen finner vi, til tross for at TV-kanalene ikke far betalt av seerne, at
annonseprisene  og starrelsen pa TV-kanalenes profitt sterkt avhenger av
differensieringsgraden pa seersiden. Videre finner vi at TV-kanalenes profitt ikke er
monotone i differensieringsgraden, men har to knekker. I analysen mener vi derfor at det er
hensiktsmessig a dele inn resultatene i de tre gradene av henholdsvis lav, middels og hay

differensieringsgrad.

6.2.1 Lav differensieringsgrad

Farst skal vi se pa situasjonen der differensieringsgraden mellom TV-kanalene er lav. Her

ma differensieringsgraden veere lavere enn den nedre grensen, altsa 7, < t,.Ved lav

differensieringsgrad  vil det ikke vare konkurranse om annonsgrene. Nar
differensieringsgraden er lav vil profitten gke med differensieringsgraden. Dette kommer av
at TV-kanalene konkurrerer hardt om seerne ved lav differensieringsgrad. En gkning i
differensieringsgraden i dette intervallet demper konkurransen mellom TV-kanalene.
Dempet konkurranse mellom TV-kanalene gjer at de kan sette hgyere annonsepriser og de
vil dermed oppna hayere profitt. Hvis seernes forstyrrelseskostnad av annonser gker, vil TV-
kanalenes profitt avta. Siden det ikke er noen konkurranse om annonsgrer, vil en gkning i
forstyrrelseskostnadene resultere i at seerne ser mindre pa TV o0g annonsgrenes
betalingsvillighet avtar. Dette gir lavere annonseinntekter og dermed lavere profitt for TV-

kanalene.

6.2.2 Middels differensieringsgrad

Videre skal vi se pa situasjonen der differensieringsgraden mellom TV-kanalene er middels.
Her ma differensieringsgraden ligge mellom grensene til den lave og haye

differensieringsgraden, det vil si 7, <t, <7, | dette intervallet vil alle annonsgrer

annonsere og TV-kanalenes profitt er konstant nar differensieringsgraden gker. Grunnen til
at profitten holdes konstant er at det ikke er lannsomt for en TV-kanal & redusere prisen for &
stjele annonsgrer fra rivalen, siden de vil miste for mange seere. Hvis seernes
forstyrrelseskostnader av annonsene gker, vil TV-kanalenes profitt avta. Dette er det samme

resultatet som vi far ved lav differensieringsgrad.
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6.2.3 Hgay differensieringsgrad

Til slutt skal vi se pa situasjonen der differensieringsgraden mellom TV-kanalene er stor, det
vil si 7,, > 7. Her vil TV-kanalene konkurrere om annonsgrer og TV-kanalenes profitt avtar
nar differensieringsgraden gker. Grunnen til dette er at fa seere na bytter over til rivalen ved
gkning i annonsevolumet, noe som gir TV-kanalene insentiv til & sette annonseprisene ned.
Siden TV-kanalene fremdeles deler markedet likt mellom seg, vil de reduserte
annonseprisene redusere profitten til TV-kanalene i markedet.

Hvis seernes forstyrrelseskostnader av annonsene gker, kan TV-kanalenes profitt enten gke
eller avta. Dette skyldes at vi har to effekter pd TV-kanalenes profitt av en endring i
forstyrrelseskostnadene. Den farste effekten er at seere bruker mindre tid pa TV-kanalen,
noe som gjar at TV-kanalenes annonseinntekter reduseres. Den andre effekten av en gkning i
y er en ren effekt pa konkurransepresset i annonsemarkedet og konkurransen kan her
dempes. Hvis den farste effekten dominerer vil TV-kanalenes profitt avta. Hvis den siste
effekten dominerer kan TV-kanalenes profitt gke.

6.3 Resultater fra Salop-modellen

6.3.1 Strategisk interaksjon

Ved hjelp av Salop-modellen viste vi at differensieringsgraden pavirker den strategiske
interaksjonen mellom TV-kanalene. Nar differensieringsgraden er tilstrekkelig hay, er TV-
kanalenes reklamevolum strategiske substitutter, slik at en gkning i reklamevolumet til TV-
kanal i gir konkurrentene insentiv til 4 redusere sine reklamevolum. Grunnen er at
annonsemarkedet er relativt viktigere enn seermarkedet for TV-kanalene nar
differensieringsgraden er hgy, og i dette markedet er det kvantumskonkurranse. Ved
kvantumskonkurranse avhenger markedsprisen vanligvis negativt av det aggregerte
kvantumet i markedet. Nar en av kanalene gker sitt reklamevolum vil det totale tilbudet av
reklame i markedet gke, slik at markedsprisen for reklame reduseres. De rivaliserende
kanalene oppnar dermed lavere pris per solgte reklame, og far insentiv til & redusere sine

reklamevolum.

Ved tilstrekkelig lav differensieringsgrad er reklamevolum strategiske komplementer. Nar

TV-kanal i gker sitt reklamevolum, har de rivaliserende kanalene insentiv til a gjgre det
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samme. Det kommer av at seermarkedet er relativt mer viktig, hvor det er priskonkurranse.
Ved priskonkurranse vil en prisgkning hos TV-kanal i fere til at kanalen mister kunder til
rivalene. Rivalene far da insentiv til 4 gke sine priser, siden de kan oppna uendret salg til
hagyere pris. Det vil si at de rivaliserende TV-kanalene kan gke reklamevolumet og fremdeles

oppna samme seerettersparsel som far TV-kanal i gkte sitt annonsevolum.

Vi fant ogsa at en gkning i antall TV-kanaler farer til at differensieringsgraden ma vere
hayere for at reklamevolum skal vare strategiske komplementer. Grunnen er at en gkning i
antall kanaler i markedet ferer til at kanalene i hgyere grad oppfattes som substitutter av
seerne, slik at konkurransen i markedet blir hardere. Dette gjar at seermarkedet blir relativt
viktigere for TV-kanalen, hvor det er priskonkurranse, og de rivaliserende kanalene har

insentiv til & gke sine annonsevolum.

6.3.2 Nyetablering

Vi brukte Salop-modellen for & undersgke hvordan nyetableringer pavirker reklamevolumet i
den symmetriske likevekten, og fant at effekten avhenger av antall etablerte kanaler i
markedet. Ved tilstrekkelig fa etablerte kanaler, vil en nyetablering fere til hgyere
reklamevolum i likevekt. Siden vi antar at kanalene er symmetrisk lokalisert pa Salop-
sirkelen, vil feerre etablerte kanaler innebare at avstanden mellom dem gker, slik at seerne
oppfatter dem som mer differensierte. Da er konkurransen i seermarkedet svak, og en
endring i reklamevolumet har relativt liten effekt pa seerettersparselen. Annonsemarkedet
blir relativt viktigere for kanalene ved fa etablerte kanaler, og effekten av nyetablering pa
reklamevolum via annonsemarkedet dominerer effekten via seermarkedet. Denne effekten
bestar i at hver av kanalenes reklamevolum utgjer en mindre del av det aggregerte
reklamevolumet i markedet nar antall kanaler gker, og har derfor mindre effekt pa
markedsprisen for reklame. En gkning i reklamevolumet gir dermed mindre reduksjon i
reklamepris, slik at flere etablerte kanaler farer til hgyere reklamevolum i likevekt. Ved
tilstrekkelig mange etablerte kanaler, fant vi at nyetablering farer til lavere reklamevolum i
likevekt. Ved mange etablerte kanaler er konkurransen i seermarkedet hard, og seermarkedet
er relativt viktigere for TV-kanalene. | dette tilfellet er det effekten av nyetablering pa
reklamevolum via seermarkedet som dominerer effekten via annonsemarkedet. Denne
effekten bestar i at nyetablering gir hardere konkurranse i seermarkedet, som igjen farer til at
TV-seerne blir mer sensitive ovenfor reklame, og kanalene har insentiv til a redusere

reklamevolumet.



60

Grensen for hvor mange etablerte kanaler det kan veere i markedet fgr sammenhengen
mellom nyetablering og reklamevolum blir negativ, avhenger av differensieringsgraden. Jo
hgyere differensieringsgraden er, desto hgyere blir denne grensen. Hgy differensieringsgrad
tilsier at konkurransen i seermarkedet er lav. Det skal en stgrre gkning i antall etablerte
bedrifter til for at konkurransen i seermarkedet blir sa hard at seermarkedet blir relativt

viktigere enn annonsemarkedet.

Videre viste vi at nyetablering kan fgre til at kanalenes profitt gker nar antall etablerte
kanaler er i mellomsjiktet og differensieringsgraden er tilstrekkelig stor i forhold til
annonsgrenes bruttonytte. En nyetablering har to effekter i annonsemarkedet, fordi det farer
til at reklamevolumet i likevekt endres. @kt reklamevolum i likevekt farer til okte
annonseinntekter, fordi kanalen produserer flere seertidenheter. Dette er kvantumseffekten. |
tillegg oppstar det en priseffekt, fordi hagyere reklamevolum farer til lavere reklamepris.
Sammenhengen mellom nyetablering og profitt kan vare positiv. Dette er tilfellet nar
sammenhengen mellom antall kanaler og reklamevolum er positiv, kvantumseffekten er
starre enn priseffekten, og effekten via annonsemarkedet (pris- og kvantumseffektene) er
sterre enn den negative effekten via seermarkedet (ettersparselseffekten). Vi vet at
sammenhengen mellom nyetablering og reklamevolum i likevekt er positiv nar antall
etablerte bedrifter er tilstrekkelig fa. Kvantumseffekten er stgrre enn priseffekten nar
reklamepris er hgyere enn reklamevolum. Ved tilstrekkelig mange etablerte bedrifter vil
konkurransen i seermarkedet vere hard, og reklamevolumet vil veere lavt. Det vil si at
kvantumseffekten dominerer priseffekten ved tilstrekkelig mange etablerte kanaler. Vi vet at
hay differensieringsgrad tilsier at annonsemarkedet er relativt viktigere enn seermarkedet fra
kanalenes perspektiv. Da har vi ogsa at effektene via annonsemarkedet dominerer effektene

via seermarkedet.

Avslutningsvis undersgkte vi hvordan antall etablerte kanaler i likevekt pavirkes av
differensieringsgraden. Vi fant at det foreligger to likevektslgsninger nar
differensieringsgraden er lav. Det eksiterer imidlertid en tredje lgsning pa antall etablerte
kanaler nar differensieringsgraden er tilstrekkelig hgy. Denne lgsningen eksisterer nar
sammenhengen mellom nyetablering og kanalenes profitt er positiv, som diskutert i forrige
avsnitt. Lasningen er imidlertid ikke stabil, fordi nye kanaler kan etablere seg i markedet og

oppna profitt som overstiger etableringskostnaden.
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6.4 Svakheter ved analysen

I Hotelling- og Salop-modellen gjer vi antakelser som kan fare til at resultatene blir mindre
virkelighetsnzere. | denne delen av oppgaven vil vi derfor diskutere de viktigste
forutsetningene som er tatt i modellene. Vi drgfter om forutsetningene er realistiske, far vi

diskuterer hvordan de pavirker resultatene vi finner i modellene.

I begge modellene forutsettes det at TV-kanalene er maksimalt differensiert fra seernes
perspektiv. Et argument for at TV-kanalene ikke er maksimalt differensierte er at
reklamefinansierte kanaler kan ha insentiv til a velge programprofiler som tiltrekker seg
store og reklamepavirkelige seergrupper, som kan fgre til underproduksjon av programmer
for mindre reklamepavirkelige og sma seergrupper (Medietilsynet, 2005). Med andre ord kan
TV-kanaler progve a rette seg inn mot den stgrste seergruppen, noe som medfarer at TV-
kanalene Dblir mer like. Dette er et argument for at TV-kanalene ikke er maksimalt
differensierte fra seernes perspektiv og at denne forutsetningen er noe urealistisk. Hvis vi
ikke hadde hatt maksimal differensiering mellom TV-kanalene i modellen ville trolig
konkurransen mellom seerne blitt sterkere. Jo mer like to TV-kanaler er, desto vanskeligere
blir det for seerne a skille mellom dem. Annonsevolumet og forstyrrelseskostnaden vil

dermed trolig ha en enda starre effekt.

Bade i Hotelling- og Salop-modellen antas det at TV-seerne er uniformt fordelt. Det vil si at
det eksisterer like mange seere for enhver preferanse. Vi kan tenke 0ss at de to ytterpunktene
pa Hotelling-linjen representerer henholdsvis bare humorprogrammer og bare
nyhetssendinger. | fglge antakelsen om uniform fordeling vil det da vere like mange TV-
seere som foretrekker bare humorprogrammer og bare nyheter, som det er seere som gnsker
en blanding av disse programmene. Det kan tenkes at et flertall av TV-seerne gnsker en
kombinasjon av ulike programtyper, slik at lokaliseringen pa linjen i sterre grad er
normalfordelt enn uniformt fordelt. Dette har betydning for hvilken differensieringsgrad
kanalene velger. Dersom et flertall av seerne er lokalisert rundt midten av Hotelling-linjen,
vil kanalene sannsynligvis ikke velge maksimal differensiering.

Videre antas det at TV-kanalene er homogene fra annonsgrenes perspektiv. Momenter nevnt
ovenfor statter at TV-kanalene kan oppfattes som relativt homogene. Selv om de ulike TV-
kanalene sender tilnermet likt innhold, vil det veere forskjellige serier og programmer pa de
ulike TV-kanalene, og noen vil antakeligvis oppfattes som bedre av seerne. Hvis TV-
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kanalene har ulike seergrupper, vil de trolig oppfattes som differensierte fra annonsgrenes
synspunkt. Det er tre sentrale parametere som pavirker hvor produsentene vil annonsere.
Disse er alder, utdanning og kjgpekraft (Kind & Schjelderup, 2007). Alderen til seerne kan
pavirke hvor mottakelige de er for reklame. Det kan tenkes at det er lettere & pavirke yngre
seergrupper, fordi disse sannsynligvis har mindre erfaring fra reklamemarkedet eller er mer
villige til & prave ut nye produkter. Videre kan utdanning pavirke bade hvor mottakelige
seerne er for reklame og hvor stor kjgpekraft de har. Det kan tenkes at hgyt utdannede
mennesker har et annet utgangspunkt for & forsta produktet det reklameres for, og at dette
kan pavirke hvor reklamepavirkelige de er. Den siste parameteren er Kjgpekraft.
Kundegruppen som nas ma ha penger til & kjgpe produktene. Annonsgrene vil derfor trolig
annonsere pa den TV-kanalen der kundegruppen passer best til deres produkter og seerne er
lettest pavirkelig. Sammenlagt ser det ut til at bade seerne og annonsgrene i virkeligheten
oppfatter TV-kanalene som noe differensierte.

Hvis TV-kanalene oppfattes som differensierte fra annonsgrenes perspektiv, vil det medfare
at prisen ikke blir et like sterkt virkemiddel i modellen. En gkning i prisen vil ikke
ngdvendigvis medfare at annonsgrene velger a annonsere pa en annen kanal. Sammenfattet
vil TV-kanalene veere lavt differensierte i begge markedene, men dette vil trolig ikke pavirke

resultatet i modellen i for stor grad, og er derfor ikke en stor svakhet.

| modellene har vi antatt at seerne driver single-homing, altsa at de kun kan se pa én TV-
kanal. Hvor realistisk denne antakelsen er avhenger av tidsperspektivet. Pa et gitt tidspunkt
vil en TV-seer vanligvis bare se pa én kanal. | lgpet av en uke er det sannsynlig at seeren har
sett pa flere TV-kanaler. Basert pa denne argumentasjonen er det altsa ikke slik at en gitt
seer bare kan nas via én TV-kanal. At de fleste seerne driver multi-homing over tid kan veare
en av grunnene til at de samme reklamefilmene sendes flere ganger. Antakelsen om at seerne
bare ser pa én kanal kan derfor veere urealistisk. Videre antar vi at annonsgrene driver bade
single- og multi-homing. Begrensede markedsfagringsbudsjett kan tale for at single-homing
av annonsgrer er realistisk. Hvis markedsfaringsbudsjettene derimot er hgye, vil annonsgrer
trolig ha rad til & annonsere pa flere TV-kanaler. Sparsmalet blir da om de mener de nar
tilstrekkelig mange nye seere ved a reklamere pa flere kanaler, eller om seerne pa de ulike er
kanalene overlapper. Siden vi i modellen antar at seerne kun ser pa én TV-kanal, er det
naturlig & anta at produsentene gnsker a annonsere pa flere TV-kanaler hvis seergruppene
deres sammenfaller med kundegruppen de gnsker a na ut til. Hvorvidt single- eller multi-

homing av annonsgrene er mest realistisk avhenger av om argumentet om begrenset
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markedsfaringsbudsjett eller gnske om a na ut til flest seere veier tyngst. Siden vi ser pa
begge forutsetningene i Hotelling-modellen, vil ikke dette veaere en begrensning ved

analysen.

De neste forutsetningene vi vil diskutere er at seerne misliker reklame og at de ikke betaler
for & se pa TV-kanalene. Innledningsvis i oppgaven diskuterte vi hvorvidt TV-seere misliker
reklame, og denne argumentasjonen taler for at farstnevnte forutsetning er realistisk. At
seerne ikke betaler for & se pa fjernsyn er derimot ikke en realistisk forutsetning. | realiteten
betaler norske seere en fast pris til distributar for en grunnpakke av TV-kanaler. Dette kan
for eksempel veere grunnpakken hos Canal Digital. | en standardpakke fra Canal Digital vil
man fa tilgang til alle de store TV-kanalene i Norge, som TV2, TV3 og TV-Norge (Canal
Digital, u.d.). Vi antar at TV-kanalene far en andel av distributgrenes inntekter fra TV-
seerne. Siden seerne kjoper tilgang til TV-kanalene i en pakke, vil denne inntekten veere
tilnzermet lik hos alle de store TV-kanalene. Siden inntekten som TV-kanalene far fra seerne
dermed kan anses som en fast inntekt, vil den ikke pavirke likevektslgsningen i modellen.
Forutsetningene om at seerne misliker reklame og ikke betaler for & se pa fjernsyn er
realistiske og vil ikke pavirke resultatene fra modellene.



64

7. Oppsummering

Hensikten med denne oppgaven er a undersgke hvordan differensieringsgraden i tosidige
TV-markeder pavirker likevektslgsningen, og a analysere denne sammenhengen i lys av
multi-homing blant annonsgrene, etablering av nye TV-kanaler og samfunnsoptimum.
Innledningsvis definerte vi likevektslgsningen som TV-kanalenes profitt, annonsepris og
annonsevolum. Vi mener at dette er en interessant problemstilling fordi forskning har vist at
interaksjonen og utfallene i tosidige markeder ofte skiller seg fra tradisjonelle ensidige

markeder.

Reklamefinansierte TV-kanaler betjener to vidt forskjellige kundegrupper, seere og
annonsgrer, og er avhengige av at begge gruppene etterspgr produktene de tilbyr. Nytten til
seerne pavirkes av stgrrelsen pa annonsemarkedet, mens annonsgrenes nytte pavirkes av
starrelsen pa seermassen. Dette medfarer at den strategiske interaksjonen i tosidige markeder
blir mer komplisert enn i ensidige markeder. Vi har vist at sammenhengene vi forventer a
finne i tradisjonelle ensidige markeder ikke ngdvendigvis kan overfgres til tosidige

markeder.

Vi har tatt utgangspunkt i to artikler skrevet av blant andre Reisinger (2009, 2012) for a
belyse var problemstilling. For & beskrive og analysere likevektslgsningen i det tosidige TV-
markedet har vi presentert to modeller. Vi har anvendt Hotelling-modellen for & beskrive
likevektslgsningen ved duopol, og med priskonkurranse bade i annonse- og seermarkedet. |
denne modellen har vi undersgkt hvordan likevektslgsningen endres nar annonsgrene kan
multi-home, og hvordan likevektslgsningen relaterer seg til den samfunnsoptimale
Igsningen. Ved hjelp av Salop-modellen analyserte vi et marked med to eller flere TV-
kanaler, og med priskonkurranse 1 seermarkedet og kvantumskonkurranse i
annonsemarkedet. Den ble ogsa anvendt for & undersgke hvordan nyetableringer pavirker
likevektslgsningen.

I Hotelling-modellen sa vi pa hvordan differensieringsgraden mellom TV-kanalene pavirket
likevektslgsningen. De mest overraskende resultatene vi fant her er at nar TV-kanalene har
hgy grad av differensiering, vil kanalenes profitt avta med gkt differensiering. Dette
resultatet skiller seg fra ensidige markeder, der gkt differensiering mellom to aktarer gir
hayere profitt. Videre kan TV-kanalenes profitt, nar det er hgy differensieringsgrad mellom

kanalene, gke nar seernes forstyrrelseskostnader av annonser gker. Dette er det motsatte
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resultatet av hva man far i et ensidig marked, hvor gkte forstyrrelseskostnader medfarer

lavere profitt til TV-kanalene

I var analyse av et TV-marked med to eller flere kanaler, kvantumskonkurranse i
annonsemarkedet og priskonkurranse i seermarkedet, fant vi at kanalenes reklamevolum i
likevekt gker med differensieringsgraden mellom kanalene. Dette resultatet i er i trad med
det en skulle forvente i ensidige markeder nar vi antar at reklamevolum er en indirekte pris
for seerne. @kt differensiering innebaerer at konsumentene blir mindre prissensitive, eller i
vart tilfelle at seerne blir mindre sensitive for reklame. Videre fant vi at annonsevolum er
strategiske substitutter nar differensieringsgraden er hgy, og strategiske komplementer nar
differensieringsgraden er lav. Tradisjonell gkonomisk intuisjon tilsier at bedriftens
handlingsvariabel er strategisk komplement ved priskonkurranse og strategisk substitutt ved
kvantumskonkurranse. | var modell har vi en kombinasjon av pris- og kvantumskonkurranse,
og vi fant dermed at den strategiske interaksjonen kan ha egenskap av komplement eller
substitutt avhengig av hvilket av de to markedene som er viktigst for kanalen. Hay
differensieringsgrad tilsier at annonsemarkedet er relativt viktigst, mens lav

differensieringsgrad tilsier at seermarkedet er det viktigste.

Ved hjelp av Hotelling-modellen fant vi at nar annonsgrene kan drive multi-homing, vil det
ikke lenger veere konkurranse om annonsgrene. Resultatene sammenfaller i dette tilfellet
med resultatene i et ensidig marked. Videre undersgkte vi hvordan differensieringsgraden
mellom TV-kanalene pavirker hvorvidt likevekten er samfunnsgkonomisk optimal. Vi fant at
hegy differensieringsgrad gir et for hgyt annonsevolum, og lav differensieringsgrad gir et for

lavt annonsevolum sammenlignet med det som er optimalt for samfunnet.

I Salop-modellen viste vi at nyetableringer kan fare til at annonsevolum i likevekt gker. Som
en konsekvens fant vi ogsa at nyetableringer kan fare til at kanalene oppnar hayere profitt
nar differensieringsgraden er tilstrekkelig hgy. Disse resultatene star i kontrast til teori om
ensidige markeder, hvor det forventes at konkurransen blir hardere og profitten lavere nar en
ny bedrift etablerer seg.
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Appendiks

(i) Det implisitte funksjonsteoremet

Deriverer vi seernes nytte med hensyn pa tiden en seer bruker foran TV-kanalen (t), far vi
en funksjon som kan benyttes til implisitt derivasjon

f(n,t)=1+ynt—v'(t) = 0.

Fra det implisitte funksjonsteoremet far vi

af (n;, t)
ot ___om
on; o Af(n,t)

at

Hvis vi videre setter inn de partiellderiverte av funksjonen med hensyn pa n; og t, far vi

ot  yintt
t(n) ==

on;  v"(t) <0

Vi forutsetter at Inada-betingelsene gjelder, noe som gjar at v"(t) per definisjon er negativ.

Vi far derfor at t’(n;) er mindre enn null.

Q.E.D.

(i) Farsteordensbetingelsen til nyttefunksjonen
Nytten til en TV-seer er gitt ved

Ui=1—t+v(t)—ytn} —,]lx — x;].
Nar vi deriverer nytten med hensyn pa annonsevolumet far vi

dUi _ ’ ’ ’ ’ A A-1
an. -~ ¢ (n) + v'(E(m)t'(ny) —yt' (nnf —yt(ndni™ A
L

Videre trekker vi sammen uttrykket ved a sette t’(n;) utenfor

dU;
dn;

= —yt(m)An} ™ + t'(n)[-1 + v'(¢(ny)) —ynd].
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P& grunn av omhyllingsteoremet far vi at [-1 + v'(t(n;)) — ynf] = 0. Dette kan vi se fra
ligning (2). Den deriverte av nytten med hensyn pa annonsevolumet blir da

du;

an = —yt(n)Ant1.

Q.E.D.

(iif) Den indifferente seer

Reisinger antar at det er en maksimal differensiering mellom TV-selskapene. Den
indifferente seer er den seeren som er likegyldig mellom & se pa TV-kanal 1 og TV-kanal 2.
Siden det er antatt maksimal differensiering mellom TV-kanalene vil disse veere lokalisert i

x; = 0 0g x, = 1. Dette setter vi inn i formelen og den indifferente seer er gitt ved

UB(nl) - Tulxm - Ol = UB(nZ) - Tull - xml

Laser vi dette med hensyn pa x,,, far vi

1 1
Xm = 2 + Z(UB (ny) — UB(nZ))-

Q.E.D.

(iv) Den indirekte formelen for annonsevolum med konkurranse om
annonsgrer

Fra ligning (3) ser vi at annonsevolumet avhenger av annonseprisene til begge TV-

kanalene, n; = n;(p;, p;). Deriverer vi ligning (3) med hensyn pé p; far vi

1

, an, 1 T
kMt'(n,) ap. [E + 7. (Us(ny) — Ug(N — n1))_

1 an, an, -
+kMt(n,) [ZT ( Up(ny) m— ap, —Ug(N —ny) <_ a_p1>> -1=

kMt (N =) (- g—:) E 7o Wa (N —n1) ~ U )]

+kMt(N —ny) [Zi’u <UB(N ny) < Z;) Up(ny) anl)]
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Ved a trekke ut dn, /dp, fra denne ligningen far vi

on, , 1 Ug(ny) —Ug(N —ny) U'p(ny) + Ug(N —ny)
a—pl{(kMt (Tll) li + 2‘[u l + kMt(nl) l 2’l'u )

N (kMt,(N ) E L Us(N =) — Up(ny)

27,

+ kMt(ny) lU’B(N —ny) + Up(ny) )} 1

27,

Leser vi dette med hensyn pa dn, /dp;, finner vi det vi skulle vise

on;(pi, pj) 1

op; K

hvor vi har at k er gitt ved

= (kMt'(nl) E n Ug(ny) — Ug(N —ny)

U's(ny) + Ug(N —ny) )

l + kMt(n,) l o

21,

1 Ug(N—-n)-U
+(kMt'(N—n1)lE+ 5( 1) = Up

(n1)l + kMt(ny) lU’B(N —ny) + Ug(ny) >(5)

2T, 21,

(v) Likevektsannonsepriser med konkurranse om annonsgrer
Vi vet at farsteordensbetingelsen i likevekt er gitt ved

on;(pi, p))

. .= 0.
api pl +nl

Videre setter vi dn;(p;, p;)/dp; = 1/k inn i farsteordensbetingelse og lgser denne med

hensyn pa p;. Siden vi er i likevekt har vi n; = N /2. Vi star da overfor fglgende ligning

Up(N/2) — Ug(N/2) Up(N/2) + Up(N/2)

N 1
p1 = —E{kMt’(N/Z) [E + + kMt(N/2) [

2Tu 2Tu
+ kMt'(N/2) E + UB(N/Z)ZZ UsV/D)| kMt(N/2) [Ué(N/Z)Z: Us(N/2) }
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Forenkler vi ligningen over far vi

P = —%kM (t’(N/Z) + 2t(N/2)

Up(N/2)
Ty D

Videre setter vi inn at Up = —yt(n)An}"* og t'(n;) = yAn}1/v"(t). Vi far da at

ligningen for den optimale annonseprisen er gitt ved

A1-1
p1 = . (YA(N/Z) + 2t(N/2)

—YEN /AN /2

u

Ved a trekke ut fellesfaktorene finner ligningen for den optimale annonseprisen

t(N/2)? 1
o )|

p; = kMNyA(N/2)*? [

Q.E.D.

(vi) Betingelse for at profitt skal veere positiv
Likevektslgsningen er kun gyldig nar annonsgrene oppnar ikke-negativ profitt. Profitten til

annonsgrene i likevekt er gitt ved
kMt(N/2)
P, = — 5 P

Her er p; den optimale annonseprisen vi fant i beviser over. Siden lgsningen kun er gyldig
nar profitten er ikke-negativ, ma hgyresiden av ligningen veere starre enn eller lik null. Setter

vi inn likevektslgsningen for den optimale annonseprisen far vi

kMt(N/2) KMNYAN /2)A t(N/2)? 1

-~ > 0.
2 T, 20" (t(N/2)

Dette uttrykket gnsker vi a lgse med hensyn pa differensieringsgraden z,, mellom TV-
kanalene, slik at vi vet hvor grensen til differensieringsgraden ligger. Vi laser derfor
ligningen slik at vi far uttrykket med differensieringsgraden pa venstre side

t(N/2)? - kMt(N/2) B 1
T, 2kMNyA(N/2)*1 20"(t(N/2))
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Videre gnsker vi a fa 7,, alene pa venstresiden og vi trekker sammen uttrykket pa hgyresiden

l < v”(t(N/z))t(N/Z)Z + 2NyA(N/2)A 1
T, 4v"(t(N/2))N(N/2)A-1yat(N/2)?

Laser vi dette med hensyn pa 7,, finner vi grensen til differensieringsgraden slik artikkelen
viser

. 40" (t(N/2))(N/2)*yAt(N/2)? _
YT W (E(N/2))E((N/2) + 2yA(N/2)A

Q.E.D.

(vii) Den implisitte formelen for annonsevolum uten konkurranse om
annonsgrer

Nar det ikke er konkurranse om annonsgrer vil profitten til annonsgrene veere null i

likevekten. Nullprofittbetingelsen er gitt ved

kMt(nl)[ +2i(UB(nl) Us(n))| - pi =0

Nullprofittbetingelsen angir antallet annonsgrer indirekte. For & finne dette deriverer vi med

hensyn pa p;, som gir 0ss

oni(p)1 1

[_ + UB (n ) an (pl)
api 2 ZTu

u

kMt,(nl)

(Us m) = Us ()| + keMen l)l

Laser vi med hensyn pa an;(p;)/dp;, far vi at den implisitte formelen for annonsevolumet

er’

an(p) 1 t) U )\
= [kM(t( e (O UB(nj))]+l—2Tu m

Q.E.D.

® Her er det feil i artikkelen til Reisinger (2012), han skrev t’(n;) i siste ledd.
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(viii) Indirekte lgsning pa annonsevolumet uten konkurranse om
annonsgrer

Som vi vet er fgrsteordensbetingelsen for optimal annonsepris gitt ved

on; (p;
ni(Pi)"‘Pi( rgl(f)>:0

Inn i farsteordensbetingelsen setter vi inn den implisitte formelen for annonsevolum uten
konkurranse for annonsgrer som vi fant i beviset pa forrige side. Vi setter ogsa inn formelen

for den optimale annonseprisen. Dette gir 0ss

1
kM i) | UB i _UB j Zu
- t(ny) |5+ (WUs(n) — Up(n))/21, _

kM (t'(nl-) 5+ o (Us () — Us () )] + [M )

21, 21,

Laser vi ligningen over far vi'°

t(n)Ug(n)n; —0

u

t(nl) + nit’(nl’) +

Videre setter vi inn at t'(n;) = yA(n)*~1/v"(t(n))) og U (ny) = —yt(n;)A(n;)*~1. Dette

gir oss falgende ligning

t(n)(—yt(n)a(n)*-1) _

Tu

0.

t(n;) + niy/l(ni)l_l/v”(t(ni)) +n;

Forenkler vi ligningen over far vi

yAnt yt(n)?an;? —0
v”(t(ni)) Ty .

t(ni) +

Dette er den indirekte Igsningen for annonsevolumet nar det ikke er noen konkurranse om

annonsgrene. Nar denne betingelsen er oppfylt er n; det optimale annonsevolumet.

Q.E.D.

0 Her er det feil i artikkelen til Reisinger (2011). Han har skrevet —t(n;) U} (n)n;/1,,.
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(ix) Grense for differensieringsgrad uten konkurranse om annonsgrer
For & finne grensen for differensieringsgraden uten konkurranse om annonsgrer, tar vi
utgangspunkt i den indirekte lgsningen for annonsevolumet som vi fant under (viii). Vi setter

innn; = N/2 i betingelsen som ma oppfylles. Dette gir oss

yAn? yt(N/2)%an} 0

WNID* ey T

Her skal vi finne grensen til differensieringsgraden mellom TV-kanalene. Betingelsen over
skal vi derfor lgse med hensyn pa t,,. Farst setter vi leddet med z,, alene pa venstresiden.
Dette gir oss

yt(N/2)?Ant yAn?

u

Videre lgser vi ligningen med hensyn pa t,,, som gir oss grensen vi skulle finne

o v'(t(N/2)(N/2) YAt (N/2)* .
YTV EN/2)E(N/2) + yA(N/2)A T

Q.E.D.

Bevis av proposisjon 1
Vi deler her beviset av proposisjonen inn i de tre intervallene som differensieringsgraden er

delt inn i. Vi starter med tilfellet der differensieringsgraden er lav, 7, < 7,. Her er TV-

kanalens profitt gitt av ligningene i (10) og det optimale antallet annonsgrer implisitt
definert ved ligning (9). Farst tar vi for oss ligning (9)og bruker det implisitte
funksjonsteoremet. Dette gir oss™

on;

. . 1 * * ! *
Sign {E} = sign {_%nit(ni)UB (ni)} > 0.

Fra ligningen over ser vi at gkt differensieringsgrad, alt annet likt, gir en gkning i

annonsevolumet. Vi er ute etter a vise hvordan en gkning i differensieringsgraden pavirker

11 Reisinger skriver Sign {Z%} = sign {—Z%an;*t(n;‘)Ug (n;-*)}, men dette er feil.
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profitten til TV-kanalene. Videre differensierer vi derfor profitten med hensyn pa

differensieringsgraden. Dette gir 0ss

*

BH{_kM o) *an;H( 5.1 on; _ kM () + () on;
ot, 2 il Jdt, ik at,) 2 (t(n; i "")aru

Vi fant over at on;/dt, > 0, og vi vet at parameterne k og M er positive. Fortegnet til
farsteordensbetingelsen med hensyn pa differensieringsgraden vil dermed avhenge av
felgende

*

I1
Sign{ l} = sign{t(n}) + t'(n))n;}.
dat,

Det optimale antallet annonsgrer er implisitt definert av ligning (9) og fra denne vet vi at

U ()emidm; _

t(ny) +t'(nj)n; — -
u

Her ser vi at det siste leddet pa venstresiden av ligningen er negativt. For at ligningen skal
oppfylles ma derfor t(n}) + t'(nj)n; > 0. Det falger derfor at 911; /a7, > 0, som er det vi

skulle vise.

Det andre intervallet vi skal se pa er de mellomliggende verdiene av differensieringsgraden,

Ty STy STy | dette intervallet er TV-kanalenes profitt gitt ved ligning (11). Ligning (11)

er uavhengig av t,,, som vil si at profitten er uavhengig av differensieringsgraden. | det siste
intervallet vi skal se pa er t, =7,. Her er TV-kanalenes profitt gitt ved ligning (7).

Differensierer vi denne med hensyn pa 7,, far vi

*

m; t(N/2)?
a_[u = —161\41\,]//1(1\//2))l lm—y <O0.

En gkning i differensieringsgraden vil i dette intervallet gi en reduksjon i profitten til TV-

kanalene, som var det vi skulle vise.
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Bevis av proposisjon 2

Igjen deler vi beviset av proposisjonen inn i de tre intervallene som differensieringsgraden
7,, er delt inn i. Vi starter med situasjonen der differensieringsgraden er lav, 7,, < ,,. Nar vi
deriverer likevektsprofitten til TV-kanalene (10) med hensyn pa forstyrrelseskostnaden y far

Vi

61’[; kM |0on; (n)
oy 2

(20)

Siden k og M er positive parametere, ser vi at JIl;/dy avhenger av fortegnet til
klammeparentesen pa hgyre side av ligning (20). Fra beviset under forrige proposisjon fant
vi at t(n)) + t'(nj)n; > 0. Ved a bruke det implisitte funksjonsteoremet finner Reisinger

fortegnet til dn;/dy fra ligning (9). Dette er

an?} _ o )T+ D~y () — v ()t ()2

sign {W - (t(n;‘)) (21)

For & avgjere om dette er positivt eller negativt ma vi se nermere pa de ulike leddene i
parentesen. Siden v"(t(n})) < 0, har vi at nevneren til hgyresiden er positiv. Av samme
grunn vil det siste leddet i telleren vere positivt. For a finne fortegnet til de resterende
leddene bruker vi det optimale antallet annonsgrer implisitt definert ved ligning (9). For a fa

ligning (9) pa samme form multipliserer vi den med 7, /t(n;). Dette gir oss

T, +t' (M) ——= —yt(HA(n)H* = 0.

Ty
t(n;)
Nar antallet annonser gker vil tiden seerne bruker pd TV-kanalen avta, derfor vet vi at
t'(n]) < 0. Det andre leddet er dermed negativt, og for at ligningen skal oppfylles fglger det
at T, —yt(n)A(n)* > 0. Fra ligning (21) far vi da at 7,(1 + 1) — t(n))yA(n;)* > 0.
Telleren i ligning (21) er dermed positiv. Siden nevneren er negativ far vi at dn;/dy er
negativ. Det farste leddet i klammeparentesen i ligning (20) er dermed negativt. Da gjenstar
det & finne at(n;)/dy. Bruker vi det implisitte funksjonsteoremet pa ligning (2) far vi

. A
prre) 28 () (n;)lz():)at(ni): (n;) <o

dy v (t(nf))
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Det siste leddet i ligning (20) ogsa er negativt, noe som farer til at 9117 /dy er negativ. Det
betyr at en gkning i forstyrrelseskostnadene reduserer TV-kanalenes profitt, som var det vi

skulle vise.

Videre skal vi se pa intervallet der differensieringsgraden har mellomliggende verdier,

Ty < Ty <Ty. | dette intervallet er plattformenes profitt gitt av ligning (11). Deriverer vi

ligning (11) med hensyn pa y far vi

oIt _ KMNOt(N/2) _
dy 4 oy '

Ligningen over er negativ siden tiden seerne bruker pa TV-kanalene avtar med en gkning i
forstyrrelseskostnadene. Dette viste vi over, hvor vi fant at at(N/2)/dy = (N/2)*/v"'(t(N/
2))), som er negativ siden v”(t(N/2)) er negativ per definisjon. Hvis

forstyrrelseskostnadene gker i dette intervallet, vil profitten til TV-kanalene reduseres.

Til slutt skal vi se pa situasjonen der differensieringsgraden er hey, 7, >7,. | dette

intervallet er plattformenes profitt gitt ved ligning (7), som er

t(N/2)?

* A - 1
Y = kMNyA(N/2) T zv"(t(N/Z))l'

Reisinger viser at denne ligning derivert med hensyn pa y er

_ {an;} | eavy2)? 1 YMOV/2)N/2 | yt(N/ 2R (N /2))
sign = Sign - .
g 6)/ g Tu 'U”(t(N/Z)) Tuv”(t(N/Z)) 2 (U”’(t(N/Z)))3

Det er tydelig at det fgrste leddet er positivt. Av definisjon vet vi at det andre leddet ogsa er
positivt. Det tredje leddet er negativt siden v”(t(N/Z)) < 0. Det fjerde leddet er positivt
eller svakt negativt pa grunn av forutsetning iii) som sier at v”’(t(ni)) ikke er for positiv.
Det samlede fortegnet er tvetydig. Hvis forstyrrelseskostnadene y er ner null, vil det tredje
og fjerde leddet vaere neglisjerbart og de farste to leddene vil dominere. | den situasjonen vil
0117 /dy veere positiv, noe som tilsier at en gkning i forstyrrelseskostnadene gker profitten til
TV-kanalene. Her har vi bevist at en gkning i forstyrrelseskostnadene kan bade gke og

redusere profitten til TV-kanalene.
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(x) Multi-homing av annonsgrer

Pa samme mate som i den tosidige single-homing situasjonen, vil lgsningen over kun vere

gyldig sd lenge n; < N. Setter vin; = N i (13), kan vi vise at dette er tilfredsstilt sa lenge
yAN)*  yt(N)*(N)*

t(N) + v"(t(N)) — o = 0.

Denne skal vi lgse med hensyn pa differensieringsgraden. Derfor setter vi leddet med t,,
alene pa venstresiden av ligningen og til slutt lgser vi ligningen med hensyn pa t,,
yt(N)2(N)* yA(N)? - v (t(N) )yt(N)2(N)*

TR T S T ) + A0 E

Q.E.D.

Bevis av proposisjon 5
Vi starter med a finne det samfunnsoptimale annonsenivaet til hver TV-kanal. Den totale

velferden kan skrives som
1 1
WE = Mlknit(n) + Ul |5 +5— (U000 = U (ny) )

shlienye(ny) + Us(n)] 5 + % (va(n)) - Uan0))

1 1 7,11 1 z

_M%“ [E + Z(UB(nl-) - UB(nj))]z -M [E + Z(UB(nj) - UB(ni))] . (22)

Det forste leddet representerer gevinsten av a konsumere annonsgrenes produkter og
bruttonytten til seerne som ser pa TV-kanal i. Det andre leddet representerer det samme som
forste ledd, men gjelder na for TV-kanal j. De siste to leddene er transportkostnadene.
Deriverer vi ligning (22) med hensyn pa annonsevolumet n; far vi faglgende

farsteordensbetingelser

oWF
Bni

1 1
= Mlkt(n) + kt'n, + Up )] |5+ 5 — (Us () = U ()|

MLkt (n) + Up(n)) [ = (Un) | + Mline(r) + U (n D= -(0- U(n)]

Mru[z 7 (Us ) = U (n ))]( UB(n)> Mru[z 7o (Us() - UB(n))]<—%Ug(ni)>.
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Forenkler vi ligningen over far vi'?

oWF 1 1
on; = Mlkt(n) + kt'(n)n; + Up(n)] [E + Z(UB (n;) — UB(nj))]
Ug(n
+M ZSZ ) [k (nit(ni) - njt(nj)) + Ug(ny) — Ug (le)]
1 ’ UB(ni) - UB(n)
MR Up () —————"" (23)

| ligning (23) ma i # j og i,j = 1,2. Pa grunn av forutsetning ii er maksimeringsproblemet
strengt kvasi-konkavt. Siden farsteordensbetingelsen for n; og n, er symmetriske, har vi
n¥ = n¥. Ved a sette inn den symmetriske likevekten i ligning (23) far vi

%[k(t(N/Z) + (N/2)t'(N/2)) + Up(N/2)] > 0.

Siden M/2 alltid vil veere positiv, kan vi forenkle forutsetningen for et samfunnsoptimalt

annonsevolum til

k(¢(N/2) + (N/2)t'(N/2)) + Us(N/2) > 0. (24)

Hvis ulikheten over et tilfredsstilt, er n}” = N/2 en effektiv lgsning. Hvis ulikheten (24)

ikke holder, vil det effektive annonsenivaet n!”, i = 1,2 veere implisitt definert via
k(t(n) + ni"t'(ni") + Up(n{") = 0. (25)

Vi ser farst pa tilfellet hvor annonsenivaet til TV-kanal i, n}”, er mindre enn N /2 og dermed
implisitt gitt ved ligning (25). Vi vet at n}Y = N/2 hvis t, > t,. Det falger derfor at
n; > n} hvis 7, = 7,,. Det vil si at vi har et for hgyt annonseniva sammenlignet med det

som er samfunnsmessig optimalt i likevekten nar differensieringsgraden er hgy. Hvis

differensieringsgraden er 7,, < 7, vil n; veere implisitt gitt av

yA(n)?  t(n)?*yan} _
t(ni) + v”(t(ni)) - T, =0

(26)

12 Her er det feil i artikkelen til Reisinger, han har skrevet M, Ug(n;) (M>

Tu
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Reisinger setter n}” gitt ved ligning (25) inn i ligning (26) og forenkler. Dette gir

YAt yatm)? ()t
k T,

=
<0

eller

7, 2 kn¥t(n)™.
Vi far dermed at hvis 7, > knt(n")?, sé vil venstresiden av ligning (26) vaere null slik at
n; = n;, men den er stgrre enn null ved n; = n}’. Falgelig er n; > n}’. Motsatt har vi at hvis
T, < knYt(m!)*, er n; < n¥. Det falger derfor at n; > n? hvis t, > min [Tu, kn}”t(n‘i”)’l] og

* H . A
atn; < n} hvis t, < min [T_u, kn¥t(n}) ]

Til slutt skal vi se pa situasjonen der n; = N /2, det vil si nar ligning (24) er oppfylt. Her vet
vi at i likevekten er nj = N/2 hvis 7, > 1, 0g n; < N/2 hvis t, < t,. Derfor far vi for
7, = 1, et effektivt annonseniva, mens vi for t,, < 7, far et for lavt annonseniva i forhold til

det sosialt optimale.

Oppsummert finner vi at for z,, > t,, er det for hgyt annonsevolum, bortsett fra nar n; = N/
2, da vil vi ha et effektivt annonseniva. Hvis 7,, < t,, har vi for lavt annonsevolum, med

unntak av hvis (25) holder og kn’t(n!")* < 7, holder.

(xi) Seeretterspgrsel gitt ved den indifferente seer
Seerettersporselen til TV-kanal i tilsvarer alle TV-seere som er lokalisert mellom punktene

Xpm 09 Xpm, OQ €r gitt ved

D. = x o _xi+1_xi—1+Wi+1_Wi+Wi—1_Wi _l Wiy, =W, Wi —W;
LT thme Som 2 2t 2t N 2t 2t

Q.E.D.
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(xii) Annonsgrenes inverse etterspgrselsfunksjon

Hver annonsgr tilbyr et produkt som ikke har noen substitutter, og er dermed monopolist i
det aktuelle markedet. Ved & se pa reklame blir seerne informert om annonsgrens produkt.
Reisinger et al. (2009) antar at annonsgrene er homogene, slik at alle konsumenter har
samme verdsettelse av annonsgrenes produkter, gitt ved v. Pa grunn av denne antakelsen
kan vi aggregere annonsgrene til én representativ annonsgr. Det tas hensyn til at seerne kan
vaere uoppmerksomme, slik at de ikke blir informert om produktet selv om de ser reklamen.
En seer blir med sannsynlighet z(w;) oppmerksom pa produktet etter & ha sett reklamen,
hvor w; er den aktuelle annonsgrens reklamevolum pa kanal i. Sannsynligheten for at seeren

blir oppmerksom pa produktet gker med w;, gitt ved
z'(w;) > 0.

For a utlede annonsgrenes ettersparselsfunksjon begynner vi med profittfunksjonen deres

1= vz z(w;)D,, — C (Z Z(Wk)Dk> — Z PiWiDy. (27)
k=1

k=1 k=1

Farste ledd i ligning (27) angir inntekten fra salg av det annonserte produktet. Hver enhet
selges til pris lik konsumentenes verdsettelse av produktet (v). Hvor mange konsumenter
som kjgper produktet er gitt ved summen av antall seere pa hver av kanalene multiplisert
med andelen av seerne som blir informert om produktet ved a se pa reklamen. Andre ledd
utgjer kostnaden forbundet med & produsere det aktuelle godet. Enhetskostnaden C
multipliseres med antall solgte enheter. Det siste leddet representerer den totale
annonsekostnaden. Pris per annonse multipliseres med antall annonser og antall seere, og

summeres over alle kanalene som det reklameres pa.

Konveks kostnadsfunksjon.

Reisinger et al. (2009) antar at z gker linezert med reklamevolumet w;, gitt ved

Wi
z(w;) = R (28)
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A normaliseres til sannsynligheten z(w;) € [0,1]. Annonsgren selger altsd Y¥_, w, D, /A
enheter til pris v. Videre antas det at annonsgrenes kostnadsfunksjon for produksjon av

godet er strengt konveks, gitt ved

N N
Wy Dy Wi Dy

! E > 0; c" E 0. 29

‘ ( 4 >_ ’ <k—1 4 >> @)

k=1

Den deriverte av kostnadsfunksjonen med hensyn pa antall solgte enheter er positiv, som
tilsier at produksjonskostnaden gker med produsert kvantum. Den annenderiverte av
kostnadsfunksjonen med hensyn pa antall produserte enheter er starre enn null, slik at en
gkning 1 produksjonskvantum farer til sterkere vekst i produksjonskostnadene jo hgyere
produsert kvantum er. Annonsgren velger det reklamevolumet som maksimerer egen profitt.
Ved & sette inn for (28) og (29) i uttrykk (27), derivere med hensyn pa w; og lgse med

hensyn pa p; finner vi den inverse ettersparselsfunksjonen til annonsgrene

UWiDi WiDi
II; = ) —C< ) >_piWiDi

Deriverer vi profittfunksjonen med hensyn pa reklamevolumet far vi

aHl'_UDi C’Di D =0
ow; A et

Videre lgser vi dette med hensyn pa annonseprisen

v—_C'
pl: A .

C' avhenger ikke av hvilken kanal det reklameres pa, og vi har dermed at seertidenhetene
betraktes som homogene av annonsgrene. Prisen per enhet seertid (p;) er derfor lik pa alle
kanaler, gitt ved p; =pVi €{1,2,...,N}. Siden den inverse ettersparselsfunksjonen
avhenger negativt av C’, er etterspgrselsfunksjonen avtakende i W = Y¥_, w,D,. Det
kommer av at C"” > 0, slik at en gkning i den totale produksjonen av seertidenheter farer til

at marginalkostnaden (C") gker.

Sa lenge marginalkostnaden for produksjon av det annonserte godet gker med produsert

kvantum, foreligger det gkonomiske eksternaliteter. Hvis en annonsgr gker reklamevolumet
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pad en kanal i, vil antall solgte enheter gke. Etter hvert som reklamevolumet gker vil
imidlertid annonsgren ha lavere marginal betalingsvilje for seertidenheter, fordi
marginalkostnaden forbundet med produksjon av de solgte enhetene gker. Derfor avtar

annonsgrenes etterspgrsel med produksjonen av seertidenheter.

Vi utleder nd annonsgrenes inverse etterspgrselsfunksjon, gitt ved uttrykk (14).
Konsumentenes verdsettelse av det annonserte godet normaliseres til v = A2. Reisinger et

al. (2009) antar at den linegere kostnadsfunksjonen er gitt ved

N N 2
c Z D=4 Z iy,
z(wi)Dy | = 2 k_17 k|-

k=1

Annonsgrenes aggregerte profittfunksjon er dermed gitt ved

WD, A% [~ wiD Y
k~k k~k
Il = Azkz_l A —7<Z A > _ZpkaDk.

k=1 k=1
Ved & maksimere profittfunksjonen med hensyn pa wy, far vi

a_wk = ADy — WkDIE —pkD =0

Lase med hensyn pa p,, far vi
Pk = A — wyDy.

Uttrykket over viser hvordan annonsgrenes ettersparsel avhenger av seeretterspgrselen og
reklamevolumet til TV-kanal k. For & utlede markedsprisen for annonsering ma
annonsgrenes profittfunksjon deriveres med hensyn pa hver w;. Siden det antas at kanalene
er symmetriske fra annonsgrenes perspektiv, kan vi utlede uttrykket for markedspris ved a

summere wy D, over alle N kanaler

N
k=1

Q.E.D.
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«Word-of-Mouth» annonsering.

| det folgende antar Reisinger et al. (2009) at marginalkostnaden forbundet med produksjon
av det annonserte godet er konstant, og normalisert til null. «Word-of-Mouth» annonsering
innebaerer at seerne kan bli informert om produktets eksistens pa to mater. Han kan oppdage
produktet ved a se reklamen, eller han kan oppdage det ved a se at en annen person har kjgpt
produktet. For & modellere «Word-of-Mouth» annonsering innfarer vi to perioder. | fgrste
periode eksponeres seerne for reklame. Seerne Kjgper produktet med sannsynlighet
z(w;) = w;/A. | andre periode mgater hver av seerne en annen seer. Seer 1 observerer at en
seer 2 har kjgpt produktet som det ble reklamert for i periode en. Dersom seer 1 ikke

allerede var informert om produktet er han det na, og kjgper produktet.

| folge Reisinger et al. er profittfunksjonen forbundet med «Word-of-Mouth» annonsering
gitt ved

N N
Wka D:w;
T DI YT S B SRS

Uttrykket i klammeparentesen utgjer solgt kvantum av det annonserte produktet. Det farste
leddet i parentesen tilsvarer antall seere som kjgper produktet i periode en. Det andre leddet
bestar av antall seere som ikke kjgper produktet i periode en, men som oppdager produktet
via andre seere i periode to og kjaper det. Dette kvantumet multipliseres med pris per enhet

(v) av det annonserte produktet.

Ved & maksimere uttrykk (30) med hensyn pa w; og lgse med hensyn pa p; finner Reisinger

et al. et uttrykk for annonsgrenes inverse etterspgrselsfunksjon

Nar annonsgren gker sitt reklamevolum pa kanal k er det tre effekter som gjor seg
gjeldende. Sannsynligheten for at en seer kjgper produktet i periode en gker, gitt ved det
farste leddet i parentesen. Siden antall seere som blir informert om produktet i periode en
gker, reduseres antall seere som ikke kjoper produktet i periode en. En gkning |
reklamevolumet pa TV-kanal k farer dermed til at feerre seere er uinformerte i periode en,

og blir oppmerksomme pa og kjgper produktet i periode to. Denne effekten er gitt ved det
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andre leddet i parentesen. Sannsynligheten for at en seer som ikke har kjgpt produktet mater
en seer som har Kjgpt i periode en gker med w,,. Grunnen er at flere seere kjaper i periode en
nar wy, gker, slik at sannsynligheten for at en uinformert seer mgter en annen uinformert seer
reduseres. Denne effekten er gitt ved det siste leddet i parentesen. Multiplisert med v utgjer
de tre effektene annonsgrenes marginalinntekt forbundet med a reklamere pa TV-kanal k.
Siden denne marginalinntekten er identisk for alle kanaler, har vi at p = p;, Vi € {1, ..., N},
som tilsier at alle seertidenheter er homogene fra annonsgrenes synspunkt. Vi har dermed at

dp
an'Di

v
— _ZZ <0vie{12, .. N}

En gkning i produksjonen av seertidenheter pa TV-kanal i ferer til at markedsprisen for
reklame reduseres. Det vil si at annonsgrenes inverse etterspgrselsfunksjon reduseres med

W. Ved a sette inn for v = A% /2 i det maksimerte uttrykket av ligning (30) finner vi

A2 v wy 1”D1wk
p=Flaman g an (=)

Hvis vi multipliserer inn A2 /2 og trekker sammen uttrykket, far vi

N N
A Z AZ
p:E— 4 Dka+E Dk-

k=1 k=1

Siden vi antar at den aggregerte ettersparselen i Salop-modellen normaliseres til 1, finner vi
at den linesere markedsprisen for reklame er gitt ved

N
Q.E.D.

(xiii) Reklamevolum i den symmetriske likevekten
For & finne reklamevolum i den symmetriske likevekten bruker vi fglgende uttrykk

aWi - t' aWi

1 Wi —wy Wi —w

=D p:A_ZW"D"’ D=yt
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Ved symmetri har vi at w; = w;Vi,j € {1, ..., N}. Nar reklamevolum er symmetrisk vil ogsa
hver av kanalenes ettersparsel veere symmetrisk, og gitt ved D; = 1/NVi € {1,...,N}.

Prisfunksjonen og den deriverte av pris med hensyn pa reklamevolum er da gitt ved

p=A-N(T)=A-w, =D =-

Vi setter inn for disse uttrykkene i farsteordensbetingelsen (15) og lgser med hensyn pa w;

aT[i Wl(A _Wi) A — W; w; 2
=— —— =w/N? —w;(AN? + tN + t) + tAN = 0.
aw, n +—5 Nz = Wi w;( +tN +1t) +

Ved & bruke formelen for annengradsligninger og sette inn for k = t/A finner vi

*

(AN? + tN +t) + /(AN? + tN + t)2 — 4N3tA
Wi - .
2N2

For & finne ut hvilke av de to verdiene av w; som utgjer et lokalt maksimum, utleder vi

andreordensbetingelsen

azﬂi ale aDl aDl ap aDl ap azp ap aDl ap
+——D; + —— D, - -
p aWi ¢ aWZ Wi + aWi an' Wi + aWi ¢

i

=—lwp+ + +
ow? awfwlp awip awiawiwl

aWL'

Videre setter vi inn de partielle deriverte som er oppgitt i formelen

awf

or, (— %) p+ (— %) (=D)w; + (— %) p + (=D)D; + (%) D;w; + (=D;) (— %) w; + (—=D;)D;
Laser vi dette uttrykket far vi

0%m; 2 +3w
owz . tPT Y

l

LD, — 2D?

Videre setter vi inn etterspgrselsfunksjonen i uttrykket

awZz Pt Wt T

L

0°m; 2 3w; <1 + Wipt1 — Wi + Wi — Wi) _ <1 Wit —Wp  Wiq — Wi>2
N 2t 2t
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Siden det antas at TV-kanalene er symmetriske, settes det inn for fglgende variabler i

andreordensbetingelsen

W.
W; = Wip1 = Wi, Dl*zl/N, p*:A—N(WL):A—WL

Dette gir oss

azT[i 2 3NWL — 2t <
ow? :

Videre lgser vi ulikheten med hensyn pa w;, dette gir oss

2t + 2AN2
AOB
Wi<oNzray - Wi

Vi har at w;" utgjer et lokalt maksimum nér w; < w/*°2. Vi sammenligner w/*°% med w;

L (AN? +tN +t) —/(AN2 + tN + t)2 — 4N3tA 2t + 2AN? . A0B

‘ 2N? < 2N? + 3N '

Vi setter sa kvadratroten alene pa venstre side og lgser opp brgkene

(2N + 3)\JA2N* — 2AN3t 4+ 2AN?t + N2t2 + 2Nt2 + t2 >
—2AN3 + 3AN? + 2N?%t + Nt + 3t

Ved a kvadrere begge sider av ulikheten og flytte alle leddene over til venstre side far vi
3AN?t + 4N?t? + 6Nt? + 6A2N* + 6t% — 6AN3t > 0. (31)
Nar N = 1 er venstre side av uttrykk (36) starre enn null, og gitt ved
16t + 6A4% — 3tA > 0.

Vi deriverer venstre side av ligning (31) med hensyn pa N for a undersgke om venstre side

av ulikheten fortsatt er starre enn null for N > 1

d(BAN?t + 4N?t? + 6Nt% + 6A%N* + 6t2 — 6AN3t)

oN = 8Nt? + 24N3A?% + 6t% + 6NtA — 18N?tA > 0.

En gkning i N farer til at venstre siden av ulikheten gker. Da vet vi at venstre side er stagrre

enn null for N > 1.
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Vi har dermed at

W'*:(ANZ+tN+t)—\/(AN2+tN+t)2—4N3tA OB

i 2N?Z < Wit

slik at w;” ma veere et lokalt maksimum.
Q.E.D.

Bevis av proposisjon 6
Vi vil na analysere hvordan reklamevolum i likevekt avhenger av differensieringsgraden t¢.

Derivasjon av det optimale reklamevolumet med hensyn pa differensieringsgraden gir

ow; N+1 1 (—2N3A+2N2(t+A)+4Nt+2t>
ot 2N?  2ZNZ\ 2./(Nt+t+ N24)? — 4N3tA

Vi lgser med kvadratroten pa venstre side og lgser opp braken

(N 4+ 1)/(Nt +t + N24)2 — 4N3tA > N34 — N2(t + A) — 2Nt — t.

Ved a kvadrere begge sider av ulikheten finner vi

(N + 1)2((Nt +t + N24)2 — 4N3tA) > (N3A — N2(t + A) — 2Nt — t)?

Laser vi ulikheten over far vi

4N5A% > 0.

Vi har dermed at

ow

ati > 0 hvis, og bare hvis 4N54% > 0.

Siden antallet kanaler og TV-kanalenes brottunytte per definisjon er starre enn null, vil
ulikheten over alltid veere oppfylt.

Q.E.D.
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Bevis av proposisjon 7

Vi skal farste se pa situasjonen med tre eller flere kanaler i markedet, sa situasjonen med to
kanaler.

Tre eller flere kanaler i markedet.

Vi setter inn for w;" i funksjonen til den dobbelderiverte av profitten med hensyn pa egen og

konkurrentens reklamevolum. Dette gir 0ss

2t * 2tN

?m, A 1 (1 1)((ANZ+tN+t)—\/(AN2+tN+t)2—4N3tA>>0
aw;0w;.; 2t N2 2N?

Vi lgser ut parentesene og samler kvadratrgttene pa venstre side av ulikheten

\/(AN2+tN+t)2—4N3tA+\/(AN2+tN+t)2—4N3tA A 3 1 A 1

>——t+—4—t+—+-—
2tN2 2tN3 2t N2 2N 2tN  2N3

Ved a kvadrere begge sider og flytter alle leddene over pa venstre side, far vi

t2(8N2 + 32N + 8) + t(—8AN3 + 8AN?) — 442N* < 0

Ved a bruke formelen for annengradsligninger finner vi

!

_ (BAN® —B8AN?) + V192A2N* + 384A%N5 + 192A2N°®
B 16(N2 + 4N + 1)

Forenkler vi ligningen far vi

(N—1+\/§(N+1))N2A
2NZ + 8N + 2

t' =
Vi har dermed at

02, o (N—1+\/§(N+1))N2A
———— > 0ndrt>t' = > :
OwW;0wWitq 2N"+8N+2

Q.E.D.
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To kanaler i markedet.
Ved a sette inn for N = 2, p* og D; = 1/2 i uttrykk (177), finner vi

’m; A-w; 1 Wi*—ZA L 3w = 0
dwdw,, 2t 4 4t Wi =5

Ved a sette inn for w;” og omorganisere finner vi at

92m; 4A + 3t — /(44 + 3t)% — 32tA
—— L =24—-t-3 =0
aWiaWi_l_l 8

Videre lgser vi ligningen slik at vi far kvadratroten alene pa venstre side

17 4
J(4A + 3t)2 — 32tA = S t—34

Ved & kvadrere begge sider av ligningen finner vi

2

17 4
(4A + 3t)? — 32tA = <?t - §A>

Etter dette lgser vi ligningen slik at vi far den pa formen til en annengradsligning

208 64At 1284%
9 9 9

Ved a bruke formelen for annengradsligninger finner vi

Sas |(-%a) 4B (1Br) , o3
416 13 = 13

9

tll —

Siden t ikke kan ta negative verdier, har vi at

azﬂi >0 dWi >0
—_— :> ,
ow;0w; 4 AWiyq
hvis og bare hvis
. A(2+6V3)
t<t':= — 13

Q.E.D.



92

Bevis av proposisjon 9

Farst finner vi den partiellderiverte av pw; med hensyn pa w;

N
d ; 1
(le) = < >Wi + A — Z Wka.
k=1

an' _N

Derivasjon av dette uttrykket med hensyn pa N gir

J <M> Wi

aWi _ Y
oN ~ N?

Ved a sette dette uttrykket og resten av de partiellderiverte inn i funksjonen far vi

o; op . .0\ Tow, - 1)( 1) w2
oaN ow, "t i oy Unz)U N T v T v

Dette uttrykket har positiv verdi, som var det vi skulle vise.

Bevis av proposisjon 10

Bevis for at reklamevolum i likevekt er A/2 ved samarbeid.

Nar kanalene samarbeider maksimeres kanalenes aggregerte profitt. Denne profitten er gitt
ved

1

Siden kanalene er symmetriske er den aggregerte profitten til alle TV-kanalene gitt ved
profitten til TV-kanal i multiplisert med antall kanaler. Vi finner reklamevolum i likevekt

ved a derivere med hensyn pa w;, sette lik null og lgse med hensyn pa w;

aIl A
:A—ZWLZO = Wi:E.

an'

Q.E.D.
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Utregning av w; = A/2.

Ved a sette uttrykket for w; lik A/2 og lgse med hensyn pa N, finner vi hvor mange
etablerte kanaler det er i markedet nar reklamevolum ved konkurranse tilsvarer

reklamevolum ved samarbeid

. (Nk +x + N%) —/(Nk + k + N2)2 — 4N3k

A
T2
Laser vi opp brgken og kvadrerer far vi

N2k? + 2Nk? + k2 = N* — 2N3k + N2k? + 2N?k + 2Nk? + K2
Videre trekker vi sammen ligningen og setter alle leddene pa venstre side

N? — 2Nk + 2k = 0.

Ved a bruke formelen for annengradsligninger kommer vi frem til

2k + V4Kk? — 8k
N =
2
Forkorter vi ligningen far vi
N =k + k2 — 2k.

Bevis for at N > N nér k > 2.
N-N=o0
K+ KZ—ZK—E(K+ K2+16K) =0
4
Vi lgser ligningen slik at vi far kvadratrgttene pa samme side

3 VK2 + 16k
ZKZT—\/KZ—ZK

Videre kvadrerer vi begge sider
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Laser vi uttrykker far vi

3 2 3k =0
5K k = 0.

Ved a bruke formelen for annengradsligninger kommer vi frem til

_3+£(-3)* 3%£3
B 3 -3

Vi har to mulige lgsninger, x = 2 og k¥ = 0. Siden x = 0 innebarer at N = N = 0, bruker vi

lzsningen x = 2. Vi konkluderer dermed med at N > N nér k > 2.



