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mer 4 komme med dersom jeg skulle ta kontakt, men tiden gikk s altfor fort.

Jeg vil ogsé rette en takk til Haakon Gjesdahl og Joachim Benno i Telenor for at de seg tid til
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Videre vil jeg benytte anledningen til 4 takke min veileder, Steinar Vagstad, for et godt
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Torje Hougsrud Andreassen
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Sammendrag

Sammendrag

Sag av TV-kanaler i pakker er svaat utbredt i bade Norge og internasjonalt, en praksis som
har veat svaat omdiskutert og som mange har sterke meninger om. Pakkesalg er en
salgsstrategi som kan vage svaat gunstig for selgeren dersom forholdene ligger til rette for
det. Teorien rundt velferdseffektene av pakkesalg er imidlertid tvetydig og varierer sterkt med
hvilke forutsetninger en legger til grunn. Jeg har valgt & fokusere i stor grad pa hvordan
pakkesalg kan brukes som et effektivt verktgy for prisdiskriminering, en praksis som
reduserer konsumentoverskuddet betraktelig, men som ogsd kan vage sveat gunstig for
produsentene og samfunnet. Grunnen til dette litt ensidige fokuset er at jeg sitter med et
inntrykk av at dette trolig kan forklare en stor del av dagens markedsstruktur i TV-markedet.
Jeg har imidlertid ogsa tatt med andre sider av pakkesalg, blant annet de mer tradisjonelle
argumentene som ofte dukker opp i diskusjoner rundt hvorfor bedrifter velger a selge

produkter i pakker.

Gjennom undersgkelser av dagens TV-marked har jeg forsgkt & kartlegge hvordan
distributgrene pakker kanalene sine og hvilke kanaer som inngar i de ulike pakkene. Jeg har
ogsa gjort en generell konkurranseanalyse av markedet for & vurdere hvorvidt det er et
velfungerende marked og samtidig gj@re meg opp en formening om hvor markedet er pa vei.
Jeg finner a konkurransen er moderat, spesielt grunnet hgye byttekostnader og
innelasingseffekter. Samtidig er markedet ogsd i stor endring som fglge av Riks-TV sin
inntreden og fremveksten av nett-tv. Dette gjear at konkurransen trolig vil utvikle seg i en

positiv retning i tiden fremover og dette reduserer behovet for en regulering.

Jeg finner at pakkesalgsstrukturen i dagens TV-marked trolig ikke er spesielt skadelig for
samfunnet, men at konsumentene pa kort sikt nok ville kommet godt ut av et forbud mot
salgsformen. En regulering vil imidlertid trolig fare til et stort inntektstap for TV-industrien
og dette vil ga utover tilbudet og utviklingen i markedet pa lang sikt. Kostnadene ved a
tilrettelegge for enkeltkanalvalg er etter min mening overdrevne, men kanaene vil som fglge
av en regulering trolig bruke unagdvendig mye ressurser pa annonsering. Dette, sammen med
reduserte distribusjonsinntekter, kan fare til at medietilbudet som falge av en regulering blir
smalere pa lang sikt, spesielt for barn, unge. Jeg kommer dermed frem til at en regulering til
rent enkeltkanalvalg ikke er & foretrekke ettersom effektene er usikre og markedet utvikler seg

I en positiv retning.
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Innledning

1. Innledning

Sag av TV-kanadler i pakker har vaat og er et mye omdiskutert tema i bade inn- og utland.
Konsumentene faler gjerne at pakkesalget er urettferdig ettersom de ma betale en hgy pris for
en pakke som inneholder en rekke kanaler de ikke gnsker betale for. | filmen Five Easy Pieces
irriterer Jack Nicholson seg over nettopp denne rigiditeten i menyen hos en veikro der han
ikke f&r sette sammen maltidet slik han selv gnsker. ! Det er imidlertid ikke bare filmstjerner
og mannen i gata som har latt seg irritere, ogsa politikere og myndigheter har kastet seg inn i
diskusjonen som har herjet i USA i mange ar. Senator John McCain uttaltei sinirritasjon over
kabel-TV-markedet i USA at:

" When | go to the grocery store to buy a quart of milk, | don't have to buy a package of celery
and a bunch of broccoli... | don't like broccoli.” (Ahrens, 2004).

FCC? skrev i 2004 en rapport der de konkluderte med at en & la carte-regulering av kabel-TV-
markedet ville vaae mot sin hensikt, ogsa for konsumentene. | 2006 utga de imidlertid en ny
rapport der de papekte en rekke svakheter i deres opprinnelige rapport og i stor grad endret
oppfatning. Rapporten ferte imidlertid ikke til at de foretok seg noen reguleringer. Det har
heller ikke forekommet noen store regul eringer av pakkesalget i andre land meg bekjent.

Saken fikk ogsa stadig mer medieoppmerksomhet her hjemme i Norge og Medietilsynet utgai
2008 en rapport der de konkluderte med at det pa navaarendes tidspunkt ikke burde innfares
en regulering om tvunget enkeltkanalvalg. Debatten ble imidlertid ikke lagt ded av denne
rapporten som hastet mye kritikk fra enkelte hold.

TV-brangen er i stor grad av den oppfatning av at de ensker & beholde ordningen der de far
selge sine pakker. De hevder at en regulering om enkeltkanalvalg ville pafere store
inntektstap, men ikke ogsa minst store ekstrakostnader og ekte priser for konsumentene
(Benno, 2009). Telenor engasjerte blant annet Econ Poyry (Econ) til & skrive tre rapporter der
de analyserte konkurransesituasonen og konsekvensene av et eventuelt pabud om

! Flimsnutten er tilgjengelig p& http://www.youtube.com/watchv=6wtfNE4z6a8.
2 Federal Communications Commission. Uavhengig statlig organ i USA som jobber med regulering av blant
annet TV-markedet.
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enkeltkanalvalg, samt en konsekvensanalyse rundt regulering av kabel- og fibernettene.
Samtidig ansker TV 2 som eneste norske TV-kanal et pabud om enkeltsalg:

" -Videre er det pa hgy tid & gjgre noe med det antikvariske systemet der mindre enn en
handfull distributgrer bestemmer hva seeren ma kjgpe for a se TV, i pakker somtil forveksling
ligner hverandre... Derfor ma myndighetene na gripe inn for & sikre forbrukernes frie valg av
TV-kanaler. Det vil stimulere til kvalitet og mangfold.” Alf Hildrum, gef i TV 2, 2008
(Selgord, 2010a).

Forbrukerombudet gjennomferte en undersekelse i 2008 der det kom frem at folk la vekt pa
okt valgfrihnet i form av egendefinerte pakker og enkeltkanalvalg, samtidig som de fleste
kundene var forngyd med sine ndvaaende pakker. Betalingsvilligheten for enkeltkanaler var
absolutt til stede. Samtidig var ogsa folk flest forngyd med dagens pakkestruktur
(Forbrukerombudet, 2008).

| denne oppgaven vil jeg i kapittel 2 og 3 & se pa konkurransen i dagens norske TV-marked og
fa et overblikk over hvordan distributgrene benytter seg av pakkesalg av TV-kander. |
kapittel 4 vurderes hvorvidt en regulering er gjennomfarbart og hvilke kriterier som maligge
til grunn. Teori rundt pakkesalg dekkes i kapittel 5, med fokus pa hvordan pakkesalg kan
benyttes som et verktay for prisdiskriminering. Videre vil jeg i kapittel 6 forsgke & forklare
dagens markedssituasion ut ifra teorien, fer jeg i kapittedl 7 forsgker a analysere
velferdseffektene av dette. Jeg vil og i dette kapitelet forsske a belyse hvilke
kostnadsendringer som vil fglge av en eventuell regulering, samt andre momenter en bar vaare

oppmerksom pa.
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2. Det norske TV-markedet

| dette kapittelet vil jeg greie ut om det norske TV-markedet. Avsnitt 2.1 redegjer for den
historiske utviklingen og avsnitt 2.2 forteller litt kort om nordmenns TV-vaner i dag. Avsnitt
2.3 tar for seg strukturen i dagens TV-marked, med saalig vekt pa rollene til kanalene og
distributerene. Avsnittet vil kort ga inn pa de ulike distribusjonsplattformene og hva som
kjennetegner disse. Her vil jeg imidlertid fatte meg i korthet da dette ogsa kommer igjen

senere i oppgaven. Avsnitt 2.4 omhandler en del andre saaregenheter ved TV -markedet.

2.1. TV-markedet i et historisk perspektiv

NRK feirer i disse dager 50-ars-jubileum og dette avsnittet dreier seg om hvordan det norske
TV-markedet har beveget seg fra NRK’s mangedrige monopol pa det anal oge bakkenettet og
frem til dagens mylder av kanaler og tjenester.

2.1.1. Fremveksten av NRK

Norges Rikskringkasting (NRK) ble etablert i allerede i 1933 etter 8 & med en rekke private
radioselskap (Fordal, 2009). Stortinget vedtok at NRK skulle ha monopol pa all
radiokringkasting i Norge og alt ble samlet inn under et selskap. Slik praksis var ogsa vanlig i
andre europeiske land pa denne tiden. Fjernsynet som medium var alerede kommet godt pa
vel og de ferste ordinsare TV-sendingene var sendt i England alerede i 1936. Det tok
imidlertid 24 & far Kong Olav offisielt kunne dpne fjernsynet i Norgei 1960. Da hadde NRK
foretatt en rekke preovesendinger med blant annet sportsarrangementer | lgpet av 50-tallet.
Sendingene ble distribuert over det analoge bakkenettet. Signalene ble sendt ut fra en rekke
bakkemonterte tv-master og man trengte kun en antenne koplet til fjernsynet for & motta
signalene. NRK fikk sine inntekter fra en obligatorisk lisens fra seerne. De farste sendingene
var svart/hvitt og 1 1975 startet NRK med fargebilder. Radioene ble flyttet fra stuen til
kjgkkenet mens fjernsynet ble en stadig viktigere del av folks hverdag. P& 60- og 70-tallet
skjedde det en voldsom utbygging av bakkenettet i distriktene som ferte til kraftig ekt
dekningsgrad og fjernsynet fant sin plassi de aller fleste norske hjem.
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2.1.2. Monopolet faller

@nsket om flere kanaler gjorde at det i 1981 ble det dpnet for lokalradio og lokal-TV mot
konsesion. Nye satellitter gjorde det mulig for nordmenn & ta inn utenlandske kanaler via
kabel og satellitt. De nye norskspraklige kanalene TVNorge og TV3 oppsto i 1988. Begge
disse kandene ble finansiert ved reklame og distribuert via parabol og kabel fra private
selskap. | 1990 ble det bestemt at det skulle dpnes for en ny norsk reklamefinansiert kanal pa
bakkenettet. TV 2 fikk konsesjon® til & starte distribusjon p& bakkenettet for 10 & mot at de
tilfredsstilte en rekke vilkar for allmennkringkasting.

Ifglge NOU 2001:6 skal en allmennkringkaster tilfredsstille felgende krav:

1 Sendingene skal kunne mottas av hele befolkningen.

2. Sendingene skal inneholde en variert programmeny med program for sa vel
brede som smale lytter/seergrupper, herunder barn og unge, den samiske
befolkningsgruppe, etniske og andre minoriteter.

3. Det skal vaae daglige nyhetssendinger og solid, |gpende orientering om viktige
samfunns- og kulturspegrsmal, nasjonalt og internasjonalt.

4, Allmennkringkastingsprogrammene skal bidratil & styrke norsk sprak, identitet
og kultur.

5. Allmennkringkastingskanal ene skal ha redaksjonell selvstendighet.

TV 2 fikk i 2002 fornyet sin konsegion til og med 2009, men det er forelgpig usikkert
hvorvidt de vil fortsette & ha status som allmennkringkaster. Jeg vil komme tilbake til dette i
avsnitt 2.3.1.1. TVNorge ble ogsa distribuert pa deler av det analoge bakkenettet ved at de
inngikk lokale avtaler med en rekke lokalfjernsynskonsesonager. De har imidlertid adri hatt
status som almennkringkaster (M edietilsynet, 2006).

2.1.3. Digitalisering og stadig raskere utvikling

Siden monopolets fall har ikke bare tilbudet av norske sa vel som internasionale kanaler gkt,
men ogsa antall distributarer. NRK har ved siden av hovedkanalen opprettet NRK2 og
NRK3/Super. TV 2 har utvidet sitt tilbud med underholdningskanalen TV 2 Zebra, en
filmkanal, en nyhetskanal, samt en rekke sportskanaler. Helt nylig ble ogsa kanalen TV 2

% Tillatel se mot vilkar.
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Premier League opprettet. En rekke andre norske kanaler har ogsa vokst frem, noen produsert
kun for Norge og andre oversatt og tilrettelagt et norsk publikum.

Teknologien har ogsa utviklet seg i stor fart og det har det siste tidret pagétt en stor overgang
fra analoge til digitale signaler. Digitale signaler har en rekke fordeler framfor analoge
signder:
- Skarpere lyd og bilde.
- Mer robuste signaler.
- Mer effektiv frekvensutnyttel se som muliggjer et sterre antall kanaler.
- Muligheter for HDTV.*
- Muligheter for interaktivitet og toveiskommunikason dersom distribusjons-
plattformen er bygd ut for dette.®
- Langt bedre muligheter for valgfrihet i kanalsammensetningene da signaene
sendes kryptert og ma dekrypteres av en dekoder. Et programkort eller

lignende kan benyttes for alase opp ulike kanaler betalt for av brukeren.

De digitale signalene har dpnet opp muligheten for a kunne tilby bade telefontjenester, TV og
internett i det samme nettverket og en rekke aktarer tilbyr na pakker med ale disse
tjenestene.® Det er en slags konvergens der ulike tjenester som tidligere har vaat klart atskilt
smelter sammen, bade pa tilbydersiden og pa brukersiden, noe bade Konkurransetilsynet
(2009b, s. 79) og Econ (2009, s.1) bemerker. En kan na se pa TV og ringe over internett, en
kan se pa TV og surfe pa internett med mobilen, og de aler fleste nye fjernsyn som blir
produsert i dag har internettinngang. Utviklingen har gétt fort de siste &rene og en trend er at
TV-innhold blir stadig mer tilgjengelig for brukeren nar han selv gnsker det. Filmleie rett ned
til TV-en, sdkalt Video On Demand (VOD), er natilbudt av de aller fleste distributerer og mye
av innholdet kanalene og deres innholdsprodusenter har lagd ligger tilgjengelig pa nettet for
lovlig nedlasting av brukeren. Dajeg satt pafly i USA i juni kunnejeg til og med nyte fotball-
VM live via satellitt pa flyet, samt velge i en meny av en rekke filmer og serier. Et par uker
etterpa kunne jeg pa kino hjemme i Bergen se semifinalen direkte overfert i krystallklart 3D-

bilde og na er ogsa 3D-TV pave til vanlige folks hjemmefjernsyn.

* High-Definition Television. Dette innebaaer at kanalene sendes i langt hayere opplgsning enn hva som
tidligere har vaat vanlig.

® Digitalt Kabel-TV og I TPV har denne muligheten, mens satellitt- og bakkenettet krever en alternativ
returkanal .

® Eksempelvis Telenor, Nextgentel, Altibox, Canal Digital Kabel, Homebaset etc.
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2.2. Nordmenns TV-vaner i dag og markedets hovedtrekk

| felge TNS Gallup (2009) ser vi stadig mer pA TV og variasonen i hvilke kanaler vi ser pa
oker. | 1983 sa vi i snitt 114 minutter pa TV pr. dag hvorav 108 av disse var pa NRK.
Seertiden 13 relativt stabilt pa rundt 160 minutter pa hele 2000-tallet, men i 2009 tilbrakte vi
hele 184 minutter foran fjernsynet. 80 % av oss sa pa TV en gjennomsnittlig dag i 2009 (SSB,
2010). Figur 2.2-1 viser at vi i stadig sterre grad benytter oss av flere kanaler der " gvrige”
stiger kraftig pabekostning av TV 2 og NRK 1. 1,9 % av seertiden til befolkningen som helhet
var tidsforsinket, mens tilsvarende tall for befolkningen med tilgang til PVR-dekoder’ var
4,9 % (TNS Gallupp, 2009).2

Figur 2.2-1: Utvikling i folks seervaner de siste 10 rene.’
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Samtidig stiger ogsa inntektene fra hele TV-markedet i Norge. Figur 2.2-2 viser hvordan

antall betalende abonnenter har steget de siste 3 &rene.’® Bare det siste &ret var gkningen fra

" Personal video recorder, ogsa kjent som DVR (digital video recorder). Boks som muliggjer lagring av digitale
fjernsynssendinger slik at brukeren kan se de pa et senere tidspunkt og ogsa samtidig som de blir tatt opp.

€ Tallene er basert pé et representativt utvalg av 1000 husstander med 2300 individer.

° Figurkilde: TNS Gallup (2009).

19 At de er betalende er her kritisk & poengtere ettersom dersom sd ikke var tilfelle ville vi kunne tilskrevet denne
inntektsveksten pr. kundei at Riks-TV har fatt en rekke kunder som nd betaler for & motta TV-sendinger og som
tidligere kun brukte det anal oge bakkenettet uten noen form for betaling.
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1,950 millioner til 2,075 millioner, altsa en gkning pa hele 6,4 %. Samtidig har omsetningen
til distributgrene det siste aret steget fra rett under 4,9 milliarder til 5,9 milliarder, altsa en
gkning pa dreye 20,4 %, illustrert i Figur 2.2-3. Dette gir en vekst i inntekter pr. kunde pa
13,6 %. Selv justert for inflagon er dette en svaat stor vekst. Om dette skyldes at folk
abonnerer paflere kanaler eller at prisene har steget kraftig er jeg imidlertid usikker pa.

Figur 2.2-2: Antall betalende abonnenter 2007-2009. *
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Figur 2.2-3: Omsetning for distribusjon av TV-signaler 2007-2009. *?
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" Figurkilde: Post- og Teletilsynet (2010).
12 Figurkilde: Post- og Teletilsynet (2010).
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2.3. Markedsstruktur

Kringkastingsmarkedet bestér av flere ledd som jeg vil beskrive i mer detalj. Pa det gverste
leddet finner vi innholdsprodusentene som produserer TV-innhold og programmer som de
selger til kanalene, ogsa kalt kringkasterne, mot betaling. Kanalene setter sammen sitt innkjep
av TV-innhold med egenproduserte sendinger og reklame. Distributerene gjer avtaler med
kanalene om distribusion og videreselger deretter kanadene til kundene i ulike
sammensetninger. Noen distributerer har egne distribusjonsnett, mens andre ma leie kapasitet.
Jeg vil bruke litt ekstra tid pa kanalene og distributgrene da de utgjer spesielt viktige ledd i
den vertikale kjeden. Figur 2.3-1 illustrer dette samspillet og hvordan disse fungerer sammen.
Merk imidlertid at den er tiltet dslik at oppstrems og nedstrems blir til henholdsvis venstre og
heyrei figuren.

Figur 2.3-1: Markedsstruktur.*®
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2 Figurkilde: Medietilsynet (2008).
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2.3.1. Kanalene

Kanaene kjgper som nevnt inn innhold fra forskjellige innhol dsprodusenter, samtidig som de
produserer eget innhold. De far sine inntekter fra salg av reklametid, samt betaling fra
distributgrene som videreselger kanalen til kundene. Kanalen kan ogsa fa direkte betaling fra
kundene, enten via lisens eller via direkte brukerbetaling over internett for kjgp av innhold via
nett-TV.

Kanaen ansker flest mulig seere fordi en stor kundemasse gir god inntekt via
brukerbetalinger, samt at hgyere seertall bedrer eksponering for annonsgrene sik at kanalen
kan gke prisene eler redusere reklamemengden.* Dette er et godt eksempel pé et tosidig
marked der annonsgrenes nytte er avhengig av antall kunder, mens kundenes nytte er
avhengig av mengden annonserer (Rochet & Tirole, 2003)." Her er imidlertid eksponering
for reklame en indirekte kostnad for seeren, og ifaglge SIFO (2006) er TV-reklame den
reklameformen folk irriterer seg mest over, trolig fordi det hittil har veat vanskelig & unnga
reklamen. Dette er imidlertid litt i endring da folk na i sterre grad kan spole over reklamen
ved hjelp av PVR-bokser. Det gjgr man ved enten ved & begynne a se litt etter sendestart og
sdledes bygge opp en tidsbuffer, eller aternativt ved & se opptaket pa et senere tidspunkt. En

kan og velge aunnga reklame ved a skifte kanal under reklamepausen.

Kanalene konkurrerer om seerne ved atilby best mulig innhold, samt at de konkurrer om & bli
distribuert. Det er stor konkurranse om rettigheter til eksklusive sportsarrangementer som
Premier League, OL, Tippeligaen og fotball-VM. For eksempel ble rettighetene til a sende
Premier League nylig solgt til TV 2 fremfor Canal+, som tradigonelt har hatt rettighetene for
distribugion i hele Norden. Prisen TV 2 ma ut med for distribugion i Norge ligger trolig pa
rundt 400-500 millioner kroner for 3 sesonger (Hauger, 2010).

| Norge har vi i dag et bredt tilbud av kanaler, bade norskproduserte og internasjonale. Noen
av de internasjonale kanalene er uendret, mens andre er tekstet eller dubbet™®. Det er ikke

 For en mer informasjon rundt hvordan kontraktene og betalingsformene annonsgrene blir tilbudt hos de ulike
kringkasterne kan jeg anbefale Steen (2007), kapittel 3.6. Avsnitt 3.7 omhandler TV-markedet som et to-sidig
marked og kan ogsa vaae av interesse da det gér litt mer i dybden enn jeg her har valgt a gjere.

1> Andre klassiske eksempler pé to-sidige markeder er spillplattformer (mange spill gir populag plattform og en
god plattform gir mange spill), kortbetalingstjenester (mange kunder med Visa gjar at mange butikker installerer
kortlesere for Visa og vicaverca) og nettlesere (mange brukere av en nettleser gjar kompatibilitet for denne
nettleseren mer gnskbart, samtidig som kompatibilitet gir flere brukere).

18 Talen er oversatt slik at folk som leser sakte ikke trenger lese teksten for & falge med.
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uvanlig at starre selskap, ofte referert til som mediehus, eier flere kanaler og at kanalene
bestar av en rekke underkanaler slik som for eksempel NRK og TV 2 som tilbyr henholdsvis
4 og 5 kanaler. Blant de starste aktarene i Norge som tilbyr norske kanaler ved sidenav TV 2
og NRK, er tyske ProSiebenSat.1'’, svenske Modern Times Group®® og TV4'°. BBC, MTV,
National Geographic, Discovery og Disney tilbyr ogsa en rekke kanaer i varierende grad
tilpasset det norske markedet. Ved a se patilbudet fra de sterste distributgrene i Norge har jeg
funnet at vi har et kanatilbud av drgye 160 ulike TV-kanaer, hvorav 15 av disse kanalene
ogsd er tilrettelagt for HDTV.?° 25 av disse 160 kanalene er fremmedspraklige.

Tabellen under viser seertall som andeler i prosent av total seertid for de starste kanaene i

2008 og 2009.%

Tabell 2-1: Seertall 2008, 2009.%

Kanal 2008 2009
NRK 1 32,4 31,9
NRK 2 34 4,1
NRK 3/ Super 1,9 3,0
TV 2 25,3 22,1
TV 2 Zebra 3,0 3,2
TVNorge 8,4 7,5
FEM 15 2,0
TV3/Viasat 3 6,3 6,5
Viasat 4 2,4 3,6
Discovery 19 18
MTV 0,3 0,3
National Geographic 0,9 0,8
@vrige 12,3 13,2

Y Tilbyr kanalene TVNorge, The Voice, Fem og TVNorge HD. Snart kommer ogsé en ny kanal, Max, som er
myntet pa menn, men uten et fokus pa sport.

8 Tilbyr TV3, Viasat 4 og premiumkanalene til TV1000 og Viasat.

9 Tilbyr TV4 og premiumkanalene til Canal+.

% Get, Viasat, Canal Digital Kabel, Canal Digital Parabol, Riks-TV, Altibox, Homebase og NextGenTel.

2 Med fremmedspraklige mener jeg her ikke norsk-, engelsk- eller svensk-talende.

2 Merk at "gvrige’ her ikke inkluderer en rekke kanaler som ligger innei "@vrige” i figur Figur 2.2-1.

# Kilde: TNS Gallup (2009).
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2.3.1.1. TV 2

TV 2 er, ved siden av lisensfinansierte NRK, i en helt spesiell situasion som er verdt &8 merke
seg. Som nevnt avsnitt 2.1.2 har TV 2 vaat almennkringkaster siden 1990. Dette har gitt
kanalen saafordeler innen distribusjon pa bakke- og kabel nettet, noe som har gitt de svaat god
dekningsgrad og dermed gode reklameinntekter. Reklameinntektene til TV 2 utgjorde i 2000
90 % av inntektsgrunnlaget til TV 2 mot kun 60 % na. (Tjersland & Vagenes, 2010). Her
ligger det ogsa et fall i reklameinntektene fra fjoraret pa 400 millioner kroner. TV 2 tror det
gar i retning av enda kraftigere fall i reklameinntektene, noe som vil gjere brukerbetalinger
viktigere. Kringkastingsforskriften § 4-2 pala kabeleiere a formidle TV 2 og NRK. Dette
gjaldt ogsdi bakkenettet. Bredbands-TV var ikke etablert som distribusjonsplattform daloven
ble laget og er dermed utelatt fra loven (Konkurransetilsynet, 2008). Denne forskriften har
dermed fart til at kabelselskapene ikke har behgvd & betale noe saalig for TV 2 ettersom
kanalen ikke har kunnet nekte de distribugjon. Kontraktene mellom kabelselskapene og TV 2
har dermed vaat utformet slik at TV 2 har falt at de har fétt svaat lite igjen pr. seer, kun i kr.
3,30 pr. maned (Eckblad, 2006). Kontraktene har tidligere veat forhandlet frem med
distributerene gjennom Ubon?*, men TV 2 meldte seg i 2006 ut herfrafor &inng&individuelle
avtaler (ibid). | fglge Brakke (2010) far TV 2 kun 50 gre pr. kunde fra kabelselskapene i
maneden mot 20-30 kroner pa de andre plattformene. Hvordan dette har endret seg etter
konsesjonen gikk ut i 2009 er jeg ikke sikker pa TV 2 leverte som eneste norske TV-kanal
inn en sgknad pa konsesionen som ble utlyst rett far jul 2009 (Hverken & Grytten, 2009).
TV 2 gnsker a fortsette som allmennkringkaster, men med endrede rammebetingelser. Deres

hovedpunkt er at de mafaen regulert minstepris pr. kunde fra kabel sel skapene.

2.3.2. Distributgrer / Aggregatorer

Distributerene skaffer seg rettigheter til distribugon av kanaer, og selger disse kanalene
videre til kundene. Utformingen av kontraktene mellom distributerer og kanaler vil jeg
diskuterei avsnitt 2.4.1. Ved siden av innkjegp av kanaler har ogsa distributgren kostnader ved
utbygging, lele og drift av sine nettverk. Disse varierer med de ulike
distribusjonsplattformene, noe jeg vil ga neamere inn pa nedenfor. Distributerene har ogsa

kostnader ved a opprettholde et kundeservicesenter, samt kostnader forbundet med
fakturering og administragjon.

 Union of Broadcasting Organisations in Norway.
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Det finnes en rekke tilbydere som videreselger og distribuerer tv-kanalene med ulik teknologi.
Det er hovedsakelig snakk om 4 overfaringsteknologier som inngar i tv-markedet, nemlig
satellitt, kabel, IPTV og det digitae bakkenettet. 1 tillegg kommer nye
distribugonsplattformer som Web-TV og Mini-TV som utfordrer de mer tradisonelle
distribusjonsplattformene. Jeg vil ga nearmere inn pa hver av disse distribusjonsplattformene i

avsnitt 3.1 s jeg nevner de her barei korthet.

Det analoge bakkenettet var i mange ar eneste distribusjonsplattform for TV-signaler i Norge.
Kapasiteten var begrenset til rundt 4 kanaler slik at det dermed var en stor knapphet pa
antallet kanaler som kunne distribueres, noe som gav behov for reguleringer. Det har som
nevnt i avsnitt 2.1.3 de siste &ene foregatt en stor oppgradering fra analoge til digitale
signaler i bade Norge og i utlandet, og det nye digitale bakkenettet (DTT) har na fullt ut
erstattet det analoge nettet som ble endelig slukket 1. desember 2009. Bakkenettet er drevet pa
konseson av NTV (eid av Telenor, NRK og TV 2) og de leier ut kapasiteten til dets eneste
aktar, Riks-TV. Man far som fer inn signalene ved hjelp av en vanlig antenne, men man ma
na ha en dekoder som kan dekryptere de digitale signalene. Man trenger én dekoder pr.
fjernsyn.

For mottak av TV-signaler fra satellitt trenger man en parabolantenne pa huset og en dekoder.
Satellitt er et godt alternativ for kunder som ikke bor sentralt i byer der kabelnettet ikke er
utbygd. Satelittskygge®™ setter begrensninger for en liten andel av befolkningen. | tillegg kan

det vazre begrensninger for hva som er tillatt av oppheng av parabolantenner pa fasaden.

TV-distribuson over kabel innebager a signalene blir sendt til kunden gjennom
koaksialkabler eller na ogsa fiberkabler (Konkurransetilsynet, 2009b). Fer ble signalene sendt
analogt, men det foregar na en oppgradering til digitale signaler og denne omstillingen er
snart ferdig. |1 falge Post- og teletilsynet skulle denne prosessen vage ferdigstilt tidligst i
2010/2011 og Canal Digital skriver pa sine hjemmesider at de aler fleste kabelnettene na er
digitalisert. Jeg vil komme tilbake til dettei avsnitt 4.2.

% Skygge frafjell, bygninger og vegetasjon som sperrer [uftlinjen mellom parabolantennen og satellitten.
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IPTV, som ikke ma forveksles med Web-TV, har vokst kraftig de siste arene (Selgord, K.
2010c). IPTV har sveat mange likhetstrekk ved digitalisert kabel-TV, blant annet
kostnadsstruktur og muligheter for triple play-tjenester. Sluttbruker ma ved siden av en
dekoder ha en hgyhastighetsinternettforbindelse, enten via det tradisjonelle kobbernettet
(DSL), trédiast nett eller fibernett. Fordelen med IPTV er at toveiskommunikasjonen gjer at
kun én kanal formidles om gangen slik at det ikke er begrensninger i antall kanaler som kan

distribueres.

Nett-TV, eler web-TV, innebager at kunden kjgper TV-innhold over internett uavhengig av
oppkopling. Dette kan forega ved betaling direkte til en enkelt TV-kanal pa dens hjemmesider
eller via en interaktiv distributer, ogsa kalt aggregator, som samler innhold fra en rekke
kanaler pa bestemte internettsider. Denne distribusjonsplattformen er i rask vekst og de fleste
TV-kandenei Norgetilbyr ndinnhold i varierende grad mot betaing.

Man kan ogsa motta TV-signaler via mobilnettet, da i form av 3G. Sendekapasiteten her er
svaat begrenset dlik at de kun forelgpig er beregnet pa mindre skjermer med langt lavere
opplasning. Selskapet Norges Mobil-TV (eid av NRK, TV 2 og Modern Times Group) har
hatt en preveordning der de har solgt mini-TV i Oslo-omradet og tilbudt gratis mottak av sine
kanaler. Salget har imidlertid vaat darlig, noe pa grunn av utevaarende markedsfering, men
ogsa fordi kunden har méttet ha en egen mini-tv. Snart vil man kunne fa signalene rett inn pa

vanlige mobiltelefoner og da vil nok denne tjenesten bli mer populaa (Selgord, 2010b).

2.4. Seeregenheter ved TV-markedet

TV-markedet og TV-sendinger som gode har en rekke egenskaper som gjer dette markedet

spesielt. Jeg vil her gér neamere inn pa noen av disse.

2.4.1. Utformingen av kontrakter mellom kanaler og distributgrer

Et sentralt punkt i analysen av effektene av pakkesalg og en eventuell regulering, er hvordan
kontraktene mellom kanalene og distributarene er utformet. Kontraktene vil pavirke aktarenes
strategier og dermed konsekvensene av en eventuell regulering. Jeg har forsgkt & finne ut av
dette, bade gjennom mgte med Joachim Benno og Haakon Gjesdahl i Telenor, samt en rekke
henvendelser til bade TV 2, Viasat, Homebase og Get. Ingen ville imidlertid gi meg
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informasjon om utformingen av disse kontraktene. Bruknapp & Harstad (2009) slet ogsa med
a finne ut av dette og Econ skriver ingenting om utformingen av disse kontraktene i sine

rapporter.

Det er ikke en selvfalge at betalingen g&r fra distributer til kanal ettersom en
reklamefinansiert kanal gjennom distributaren kan na ut til et stort antall brukere og saledes fa
godt betalt gjennom annonsarene. Dermed vil kanalen vaae villig til & betale for distribusjon
dersom distributeren er attraktiv nok. Samtidig er en distributer lite verdt dersom han ikke har
rettigheter til & sende noen kanaler, dlik at dette gjensidige avhengighetsforholdet gjer at han
ogsa er villig til & betale kanalene penger for rettigheter til distribusjon. Det kan dermed vazre
dik at attraktive kanaler far betalt fra distributarene, da spesielt premiumkanaler uten
reklameinnhold, mens mindre attraktive kanaler faktisk betaler for distribugon. Jeg er
imidlertid av den oppfatning av at betalingene hovedsakelig gar fra distributer til kanal dajeg
ikke har sett antydninger til at det motsatte finner sted. Bruknapp & Harstad (2009) er av
samme mening. TV 2 har ogsd som nevnt klaget i media over for lite betaling. Econ (2008b,
s.15) fokuserer ogsa kun pa de reduserte distribusjonsinntektene for nisekanaene ved en
eventuell regulering. Jeg vil dermed anta at dersom det er en betaling sa gar summen fra
distributerene til kanalene.

Nér det gjelder formen pa disse kontraktene, er det 3 aternativer som peker seg ut.
1. En betaling per abonnent som mottar kanalen.
2. Enfastbestemt sum som ikke avhenger av antall abonnenter som mottar kanaen.
3. Entodelt tariff der det bade er en betaling per abonnent, samt et fastledd.

Bruknapp & Harstad (2009 s. 79) viser her til at Kind, Schijelderup og Sergard (2008)
diskuterer dette i sin rapport ”Eksklusivitet i TV-markedet”. Rapporten drefter blant annet en
kontrakt mellom TV 2 og Canal Digital. Rapporten er delvis sensurert for offentligheten, men
ut ifra det som ikke er sensurert kan en lese at de finner at kontrakten var utformet som en
"imperfekt todelt tariff”. Grunnen til at de kaller den imperfekt er a de er av den
oppfattningen at TV 2 gjennom kontrakten ikke klarer tilegne seg hele verdiskapningen som
felger av salg av kanalen ved at de ikke har kontroll over sluttprisen.?® Bruknapp & Harstad

% En perfekt todelt tariff er utformet slik at prisen settes lik marginalkostnaden for oppstrems bedrift og at
nedstrems bedrift fritt velger prisen som maksimerer profitten for kjeden som helhet. Oppstrgms bedrift tar ut
overskuddet til nedstrems bedrift fra salget via fastleddet og tilegner seg pa den méten all redlisert profitt.
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presiserer imidlertid ikke at denne avtalen gjaldt en helt spesiell eksklusivavtale til & selge
TV 2 dene pd satellittplattformen.?’” Slike eksklusivavtaler finnes meg bekjent ikke i TV-
markedet i Norge for gyeblikket og dette var den (forelgpig) siste av sitt dag. Denne avtalen
var trolig mest gunstig for TV 2 ettersom den ikke ble fornyet da avtaleperioden gikk ut, noe
jeg vil komme tilbake til i avsnitt 3.1.3. Dermed er det ikke ngdvendigvis slik at andre avtaler

mellom kanaler og distributarer er utformet som denne ettersom den er svaat unik.

Uttalelsene i media om svaat lav betaling pr. kunde (Brakke, 2010 og Eckblad, 2006) kan
ved farste gyekast tyde pa en betaling per abonnent, men dette kan ogsa vaare et resultat av en
samlet fast overfering delt pa antall kunder som mottar kanalen. Dermed bidrar heller ikke

dissetil &kaste lys over sparsmalet.

Fordelen ved & sette en lav pris per kunde og heller tainn betaling fra distributgren gjennom
et fastledd, er at kanalen lettere kan forhindre at distributegren setter en for hey pris og at man
far et problem med dobbel marginalisering som reduserer inntekten for kjeden som helhet.
Dette blir desto viktigere dersom kanalen har reklameinntekter og distributgren har stor
markedsmakt. Ettersom det kun er kanalen som far reklameinntektene som falge av gkt salg
og ikke distributagrene, vil denne effekten bli ytterligere forsterket i TV-markedet dersom
kanalen finansieres delvis gjennom reklame. Dette skyldes at kanalen har en negativ
marginalkostnad ettersom den tjener penger pa hver enhet. Optimal pris for kanalen dermed
ma ligge lavere enn monopolprisen for en tilsvarendre kanal uten reklameinntekter, slik at
selv med priser lik (null) fra kanalen, vil en distributer med monopol sette for hagy pris.
Problemet kan imidlertid l@ses med en betaling pr. kunde fra kanalen til distributaren lik
reklameinntekten pr. kunde og en forhandling om fastleddet.

%" Bruknapp & Harstad gje@r og en uheldig antakelse i det p&falgende avsnittet 6.3.2 der de viser optimal prisfor
en distributer i duopolkonkurranse. De modellerer to distributerer som begge selger samme kanal og antar
implisitt at de differensierte produkter og definerer ettersparselen som q = a— p;— p,. Denne

ettersparsel sfunksjonen er svaat uheldig ettersom den innebaarer at kvantum omsatt for en bedrift gker dersom
din konkurrent senker prisen, noe som ikke gir mening dersom dere selger liknende produkter. De kommer som
falge av dette frem til at optimal prisfor bedrift 1 er gitt som p; = (a—p, + ¢) / 2. Dedrar deretter en slutning om
at " Utrykket gir oss verdifull informagon: Vi ser at desto hgyere betalingsvillighet konsumentene har (hgyere a),
jo hayere priskan distributer i ta. | tillegg er distributgrens pris avtagende i konkurrerende distributers pris,
noe somillustrerer at konkurranse pa pris medfarer prispress nedover”. De kommer dermed frem til at priser er
strategi ske substitutter, noe som er ikke stemmer. Priser er strategiske komplementer og beveger segi samme
retning. Hever din konkurrent prisen, bar du selv heve prisen. "Feilen” ligger i deres definigon av

ettersparsel sfunksjonen som kanskje heller burde vaat o = a—p; + p;. Med kostnader C = cq + F vil dette gi
optimal prisfor bedrift 1: p, = (a+ p, + ¢) /2. For full utregning, se Sergard (1997, s. 68-69). Deres poeng om at
optimal prisikke avhenger av fastleddet F og kun marginakostnaden c, konkurrentens pris og aer imidlertid
selvsagt korrekt.
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Dersom konkurransen mellom distributgrene er hard, vil dette problemet forsvinne. Na blir
problemet derimot at kanalen, ved en kontrakt kun bestdende av et fastledd, ikke klarer

forhindre at distributgrene, grunnet sterk intra-merke®® konkurranse, konkurrerer prisen ned

mot marginalkostnad, som i dette tilfelle blir 0. Dermed vil ale distribusonsinntekter i verste

fall forsvinne og kun reklamefinansierte kanaler vil fainntekter. Enkeltsalg av produktene hos

distributarene vil forsterke dette. Bindende videresalgspriser kunne Igst problemet, men dette

er forbudt av Konkurranseloven § 10.2°

Ut fra dette resonnementet setter jeg opp f2l gende 6 pastander om kontraktene:

P1: Desto starre grad av reklameinntekter hos kanalen, desto lavere pris vil kanalen
sette per kunde til distributeren.

P2: Desto svakere konkurransen er blant distributarene, desto lavere pris vil kanalen
sette per kunde til distributeren.

P3: Dersom konkurransen blant distributarene er tilstrekkelig svak og kanalen har
hgye reklameinntekter, kan betalingen per kunde ga fra kanal til distributer, slik at
distributeren far en negativ marginal kostnad.

P4. Den relative forhandlingsmakten mellom distributer og kanal avgjer fordelingen
av fastleddet i en todelt tariff og fastleddet kan ga begge veier. Dersom distributeren
ikke har markedsmakt, vil fastleddet i en todelt tariff ga fra kana til distributer.
Dersom distributaren derimot har stor markedsmakt, vil fastleddet ga fra distributer til
kanal.

P5: Den relative forhandlingsmakten mellom distributer og kanal vil avhenge av hvor
viktig kanalen er & tilby for distributgren, hvor stor markedsmakt distributaren har pa
distributerleddet, samt hvor mange kunder distributgren kan na.

P6: Dersom distributaren selger sine produkter enkeltvis, vil dette fere til hardere

konkurranse nedstrams og saledes mindre marginer hos distributaren.

For bevis og grundigere begrunnelse for pastandene mine kan jeg henvise den interesserte

leser til appendikset, avsnitt 9.1.

% K onkurranse mellom ulike selgere p& samme produkt.
# Det finnes enkelte unntak fra den denne regelen, eksempelvis innen bokbransjen. Forlagene har fatt tillatelse
til & sette en minstepristil samtlige bokhandlere i et begrenset tidsrom etter utgivelsen.
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Som jeg viser i appendikset skal det imidlertid mye til fer marginalkostnadene blir negative,
dik at jeg antar videre i oppgaven at disse stort sett er positive, men sma. Sterrelsen pa
fastleddene i de todelte tariffene avhenger av kanalen og distributgrens relative
forhandlingsmakt, og distributgrens markedsmakt. Den pavirker imidlertid ikke optimal pris
for distributeren som Bruknapp & Harstad viste. For en drgfting rundt utformingen av disse
avtaene, da spesielt eksklusivavtaler, kan jeg anbefae Kind, Schjeldrup og Sergard (2008).

2.4.2. Er TV-sendinger et kollektivt gode?

Produksion og innkjegp av TV-sendinger innebager en stor fast investering, pa lik linje med
utbygging av distribugonsnettverk og mottakerutstyr. Disse store investeringskostnadene er
spesielt viktige for TV-industrien (Benno, 2008). Nar nettverket ferst er pa plass og TV-
sendingene produsert, har de imidlertid den egenskapen at det ikke vil palgpe noen ekstra
kostnader for kanalen ved at en ekstra seer ser sendingen. TV-kanaler er dermed ikke-
rivaliserende, dik at én persons nytte av godet ikke bli redusert ved at en annen person
benytter seg av godet. Et annet kjennetegn ved sakalt kollektive goder, eller fellesgoder, er at
de er ikke-ekskluderende. Med dette menes det at ingen kan bli nektet tilgang til godet nar det
forst er produsert. Dette er typisk for goder som forsvar, gatelys eller et fyrtarn.
Finansieringen av sike goder er imidlertid vanskelig da ale har lik tilgang til godene.
Dermed blir slike goder svaat ofte statlig finansiert gjennom skattlegging for a unnga dette
problemet. Dette er ikke tilfelle for TV-kanaler, noe det er flere gode grunner til. Kunder kan
imidlertid bli ekskludert fra & motta TV-kanaer dersom distributeren ansker dette. NRK er
per i dag finansiert gjennom lisens, betalt av alle som har et fjernsyn. Denne ordningen er
imidlertid under hardt press da nye distribusjonsplattformer som nett-TV gjer at ogsa folk
uten fjernsyn har tilgang til store deler av innholdet dersom de besitter en pc, en mobiltelefon
eller et lesebrett (Nipen, 2010). Det vil dermed trolig komme endringer i denne
finansieringsformen i &rene som kommer, men det er ikke dpenbart hvordan endringene bar

vage utformet.

Kunden kan imidlertid bli péfert kostnader selv om han ikke nadvendigvis betaler for
kanalen. Eksempler pa dette kan vaae erotisk eller voldelig innhold. For individuelle kunder
vil man enkelt unnga problemet ved a simpelthen ikke se pa disse kanalene. For familier og
kollektive kunder kan man skjerme barn for deler av dette innholdet ved hjelp av
foreldrekontroll, noe de fleste distributgrer na tilbyr. Tilgjengeligheten av mange kanaer kan
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imidlertid fare til krangel om hva man skal se pa, spesielt dersom innholdet er av en type form
enkelte i familien misliker sterkt. *° Et for stort antall kanaler kan ogsd gjare fere til gkte

letekostnader ved at kunden far problemer med a finne programmene han faktisk gnsker & se

o

pa.

Disse problemene er imidlertid etter min mening relativt marginale slik at dersom en ser bort
ifra finansieringsproblemene kan en argumentere for at alle kanaler bar distribueres til alle

kunder for maksimal velferd.

2.4.3. Er det usikkerhet i faktiske seertall?

Et interessant sparsmd er hvorvidt distributerene og kanalene til enhver tid vet hvor mange
seere kanalene har. TNS Gallup samler pavegne av NRK, TV 2, SBS, MTG og Discovery til
enhver tid seerdata fra Norge. De selger ogsa seerdata til enkelt utenlandske kanaler som
sender i Norge, samt en rekke mediebyréer.®* Det er disse mediebyrdene som kjeper inn
reklame pd vegne av annonsarene. Dermed vet adtsd annonsgrene hvor mange som ser
reklametiden de kjgper hos kanalene og baserer seg saledes ikke kun pa kanalens pastander.
Distributerene kjeper ikke data herfra. %

Dataene gis ut daglig og de blir samlet inn fra et representativt utvalg pa minst 1000 individer.
Sammensetningen av dette panelet varierer over tid og TNS Gallup har en rekke kriterier for
utvelgelsen av disse personene (TNS Gallup, 2008). De blir ogsa tett oppfulgt dlik at
"unormal” seing vil bli luket ut. TNS Gallup registrerer blant annet:

* Seing pakanal.

* Seing pa minuttniva.

* Sendeelementenes start- og sluttidspunkter og identifikasjon av disse.
* Seing nedbrutt pa analoge versus digitale TV-signaler.

* Seing basert pAHDTV-signaler.

% stadig flere hjem har né flere fjernsyn slik at TV-kvelden foregdr i ulike rom med ulikt innhold. Dermed blir
dette problemet " l@st”. Hvorvidt dette derimot er en positiv utvikling er et annet spersmal, men jeg velger aikke
ga mer inn padet her.

%! Sel skaper som Carat, Mediacom, OMD. Disse opplysningene har jeg fra epostkorrespondanse med Chirstian
Thune-Larsen, Avdelingsleder for TV og Radio i TNS Gallup.

% Disse opplysningene har jeg fraavdelingsleder i TV & radio, Christian Thune-Larsen, i TNS Gallup via
korrespondanse over e-post med TNS Gallups kundeservice.
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» Oppslag pa Tekst-TV uten sideidentifikasjon.

» Seing nedbrutt pa demografi og husstandsvariabler.

* Seing nedbrutt pa malgruppeskjema.

* Gjesteseing og deres demografi.

» Seing nedbrutt pa romplassering i husstanden.

* Seing nedbrutt pa de forskjellige mottaksplattformene.
* Sanntid versus tidsforskjgvet TV-seing.

Det kan tenkes at distributgrene tilegner seg seerdata gjennom informason gjennom
dekoderen. En ulempe med denne metoden er imidlertid at dekoderen ikke vet hvorvidt selve
fjernsynet faktisk er skrudd pa og hvem som ser pa, noe TNS Gallups utstyr klarer fange opp.
Det kan imidlertid stilles sparsmalstegn rundt hvorvidt denne datasamlingen fra distributarene
er lovlig uten kundens samtykke. Distributgrene har imidlertid gode salgstall a forholde seg
til, samt at noen ogs benytter seg av interne sparreundersokel ser.®® Det er alts& gode grunner
til &tro at de fleste kanalene og annonsarene vet rimelig sikkert hvor store seertall de har,

samt at distributgrene il en viss grad ogsa vet dette.

2.4.4. Betalingsvilligheten for TV-kanaler varierer

Folks betalingsvillighet for ulike TV-kanaler varierer og betalingsvilligheten avhenger av
innholdet. Kanalpreferansene kan vaae korrelert med en rekke bakgrunnsvariabler, dlik at
noen befolkningsgrupper foretrekker en type kanaler mens andre grupper foretrekker en annen
type kanaler. En person som liker TV 2 Sport vil ogsa trolig foretrekke Canal+ Sport eller
TV 2 Premier League HD, samtidig som en person som liker History Channel trolig liker
National Geographic. Dette trenger imidlertid ikke vaae tilfelle, og ettersom innholdet pa
disse to kanalene til en viss grad overlapper hverandre, varierer en kundes betalingsvillighet
for kanalene med hvorvidt han mottar begge eller en av kanalene. Folk har ogsa ofte ikke bare
én interesse, men flere. Dette gjor at det ikke alltid er lett aforutsi pa bakgrunn av at en kunde
liker f.eks Animal Planet hvorvidt hun ogsa liker History Channel eller Canal+ Film. En kan
imidlertid forestille seg a hun trolig liker FEM, selv om langt ifra alle kvinner finner denne
kanalens innhold appellerende. Dersom det er flere personer i husholdningen blir det enda

vanskeligere aforutsi betalingsvilligheten for de ulike kanalene.

% |f@lge Joachim Benno gjer Canal Digital dette for sine kabelkunder.
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En kan ogsa da fast at TV-kanader er substitutter ettersom tidsbegrensninger, samtidige
sendinger og overlappende innhold gjar at betalingsvilligheten for en kanal trolig er fallende

desto flere andre kanaer kunden mottar.

Et begrenset antall timer i degnet gjar ogsa at det er en begrenset sum penger folk ensker a
benytte for a kjgpe TV-innhold. Denne summen gker trolig ogsd med hvor stor inntekt
personen har, selv om noe av denne effekten blir motvirket av at folk med lavere utdanning,
og dermed lavere lann, ser mer pA TV og sdledes trolig er villige til & betale mer. En fallgruve
ved dette argumentet kan imidlertid vage at folk med lav inntekt ser mye pa TV grunnet
mangel pa penger til a gjere andre dyrere ting. Dette betyr imidlertid ikke at de er villige til &
betdle mer. Seertiden, og dermed kanskje betalingsvilligheten, varierer ogsa
bakgrunnsvariabler som bosted og familiesituagon (SSB, 2010).
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3. Konkurransen i det norske TV-markedet

Et viktig punkt i analysen rundt regulering av TV-markedet er hvorvidt konkurransen
fungerer i utgangspunktet. Dette kapittelet vil i hovedsak vage basert pa informasion fra
Konkurransetilsynets rapport Konkurransen i Norge fra februar 2009 og Econs rapport
Konkurransen i markedet for TV-distribugon, samt informason fra Post- og Teletilsynets
rapport Det norske ekommarkedet 2009 (2010). Econs rapport er skrevet pa oppdrag fra
Telenor Broadcast i 2008, sa en bear lese den med et visst kritisk blikk da Telenor selvsagt har
interesse av a kunne pavise god konkurranse. Ettersom denne oppgaven omhandler pakkesalg
vil jeg forsake & ikke bruke altfor mye plass til & analysere konkurransesituasjonen da det
kommer litt pa siden av oppgaven. Hvorvidt en regulering ber finne sted er imidlertid
avhengig av hvordan konkurransen i markedet fungerer, sd det er av den grunn viktig &si noe
om dette. Jeg vil i hovedsak fokusere pa konkurransen mellom distributgrene og ikke mellom
kanalene.

| avsnitt 3.1 vil jeg tafor meg konkurransen internt pa de ulike distribusjonsplattformene, far
jeg i avsnitt 3.2 ser pa konkurransen mellom plattformene. | avsnitt 3.3 vil jeg problematisere
og se pa en rekke faktorer som gjer analysen av konkurransesituasjonen vanskeligere, blant

annet byttekostnader og eierskapsforhold. Til slutt kommer en oppsummering i avsnitt 3.4.

3.1. Konkurranse internt pa distribusjonsplattformene

Jeg vil her tafor meg konkurransen innad pa hver av de ulike plattformene.

3.1.1. Bakkenettet

Riks-TV (ogsa eid av Telenor, NRK og TV 2) er eneste aktar som tilbyr TV pa bakkenettet,
men det var lenge lagt til rette for at enda en akter skulle fatilgang. Kapasiteten er begrenset,
noe en kan se tydelig ved at Riks-TV har et langt smalere kanalportefglje enn de andre
aktgrene, pakun draye 20 kanaler totalt. NTV var lenge pdbudt &lyse ut en del av kapasiteten
til en konkurrerende akter for & sarge for konkurranse med Riks-TV pa bakkenettet. Det har
imidlertid ikke vaat noen som har gnsket & ta opp kampen med Riks-TV og hasten 2009 ble
konsesjonsvilkarene endret slik at NTV na ikke lenger trenger & lyse ut restkapasiteten
(Kulturdepartementet, 2009 og NTV, 2009). Dette dpnet for at Riks-TV fikk gkt kapasitet og
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en ofret dermed konkurransen internt pa bakkenettet for a gjgre Riks-TV ytterligere
konkurransedyktig mot akterene pa de andre plattformene. Riks-TV har nylig fatt tildelt ekt
kapasitet, noe som vil faretil at flere av kanalene vil komme i HD, samt at kanal pakken trolig
blir utvidet (Vamot, 2010). Dermed vil Riks-TV forbli den eneste aktaren pa bakkenettet og
det karakteriseres sdledes ved et rent monopol.

Bakkenettet har ikke muligheter for tilbud av bredbdnd og telefoni ettersom det kun er
enveiskommunikasion. Riks-TV har heller ikke et tilbud om VOD forelgpig, men det foretas
na forsgk med dette i Oslo og Akershus. De vil her benytte en sakat push-VOD-teknologi
som innebager at et lite utvalg filmer blir lastet ned til dekoderens harddisk pa nattestid nar
det er tilgjengelig kapasitet. Kundene kan dermed velge blant disse filmene og utvalget vil bli
skiftet ut over tid.

3.1.2. Kabel

Econ (2008b) skriver at det er hele 23 tilbydere av kabeltjenester i Norge. De to klart sterste
tilbydere aktgrene Canal Digital Kabel AS (CDK) og Get som til sammen har 90,9 % av
kundene (Post og Teletilsynet, 2010, s.50). Kabelnettverkene er hovedsakelig utbygd i
tettbygde strek og det er trolig svaat lite geografisk overlapp mellom dem.®* Insentivene til &
bygge ut i omrader som allerede har tilgang til kabel-TV er sma, grunnet begrensede
inntjeningsmuligheter og store kostnader (Konkurransetilsynet, 2009b, s. 70-71). Kunden
betaler for oppkopling fra hovednettverket og inn til huset og prisen kunden betaler varierer
med kostnadene forbundet med dette. Borettslag kan innga individuelle avtaler med
kabelselskapene for bedre vilkdr. Kabeldistributgrene har dermed muligheter til a
prisdiskriminere mellom ulike borettslag, men prisene blir ofte fastsatt for en lang periode.
Kollektive kunder vil ogsa vaae blant de som har sterst mulighet til & bytte distributer grunnet
at konkurrerende aktarer i sterre grad kan nd mange kunder ved & bygge ut et nettverk til en
stor boligsammenslutning (Konkurransetilsynet, 2009b), men samordne et dikt bytte er
imidlertid vanskeligere for kollektive kunder enn enkeltkunder, samt at kollektive kunder har

en lengre bindingstid (ibid).

Kabeldistributarene konkurrerer dermed trolig lite om eksisterende kunder, men de
konkurrerer imidlertid om ana nye kunder i ikke-utbygde omrader.

% Jeg forspkte fa tall pa dette fra Post & Teletilsynet, men lyktes dessverre ikke.

22



Konkurransen i det norske TV-mar kedet

Figur 3.1-1: Markedsandeler i kabelmarkedet méalt etter antall abonnenter.®
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Produkttilbudene fra de to aktgrene er sveat like, bade i teknologisk forstand og i
pakkestruktur, noe gjer produktene substituerbare. CDK har imidlertid ikke VOD. Alle
kabelkunder som mottar digitale signaler har muligheter for telefoni- og bredbandstjenester,
sakalt "triple play’. Bade Get og CDK distribuerer ogsa sine produkter giennom andre
kabel sel skapers nettverk, men jeg har ikke tall pa hvor mange av de 23 kabdltilbyderne dette
gielder.

Bindingstid, lite overlapp og haye etableringskostnader gjar imidlertid at byttemulighetene
for kundene er svaat begrenset dersom de gnsker & bytte kabelleverander. Konkurransen
mellom de to aktarene er nok dermed svak dlik at de kun i liten grad disiplinerer hverandre.
De mindre kabelleverandgrene har og trolig sdpass liten overlapp hver med de to store
selskapene at disse neppe lar seg disiplinere ettersom de ved en prisgkning vil miste svaat fa

kunder.

3.1.3. Satellitt

For satellittdistributgrene er det trolig en stor kostnad & leie transponderkapasitet fra en
satellitt, men nar dette farst er gjort er signaene mottakbare for alle med parabolantenne som

% Figurkilde: Post og Teletilsynet (2010).
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ikke befinner seg i en satellittskygge. Viasat AS, hovedsakelig eid av MTG, er sammen med
Telenor-eide Canal Digital Norge AS (CDN) de eneste aktagrene som overfarer via satellitt i
Norge. Farstnevnte leier overfaringskapasitet av Nordic Satellite AS, mens sistnevnte
benytter seg av Telenor Satellite Broadcasting AS (Konkurransetilsynet, 2009b). Det er altsa
bare to aktarer pa denne distribusjonsplattformen og dette har trolig & gjare med de enorme
skalafordelene. Dette gjer at de 1 sveat liten grad lar seg disiplinere av truser om
nyetableringer pa satellittplattformen. Canal Digital Norge er den klart sterste aktaren med
hele 75,6 % av kundene mot Viasat sine 24,4 %.%

Alle kunder som har tilgang til satellitt vil etter min oppfatning ha tilgang til begge
distributgrene. Parabolantennen trengs ikke & byttes ut, men den ma vendes og kunden méa
kjgpe inn et nytt kort for & dekode signalene. Dekoderkompatibilitet varier. De to akterene har
et svaat likt tilbud av kanaler, og prisene er svaat like. Far skilte de to akterene seg fra
hverandre i starre grad ved at CDN hadde eksklusivavtale om distribusion av TV 2 pa
satellittplattformen, samtidig som Viasat hadde TV 3 og TVNorge. Etter RiksTV sin
inntreden, ble imidlertid de to akterene enige om en kanalutvekslingsavtale dik at begge na
har ale de 3 aktuelle kanalene pa lik linje med Riks-TV. Ingen av deto lainnbud paA TV 2's
utlyste eksklusivavtae.*’

Satellittplattformen er fullstendig digitalisert, men kommunikasjonen med satellitten er envels
og tillater ikke pakkel gsninger med internett og telefoni. Viasat tilbyr imidlertid VOD dersom
man har annen tilkopling til internett, dette gjer ikke CDN. Distributerene skiller seg ogsa
tilbudet av premiumkanaer. Tabell 3-2 viser og at prisene er ganske hgye pr. kanal i
grunnpakkene pa denne distribusionsplattformen, noe som kan tyde pa at det foregar et
prissamarbeid. Samtidig skal en ha i bakhodet at disse distributerene har vesentlig mindre
basispakker enn de andre distributgrene og siledes ma fordele de faste kostnadene over faare
kanaler. Kanalene som inngar her har trolig ogsa en hayere gjennomsnittlig innkjepskostnad

ettersom de kun inkluderer de mest sette kanalene.

% Tall regnet ut ifra Post- og Teletilsynet (2010). De oppgir at Viasat har en total markedsandel p& 8,1 % og at
satellittmarkedets andel av det totale markedet er 33,3 %.

3" Denne avtalen er i seg selv svaat interessant og jeg skulle gjerne brukt mer tid pd denne. Jeg viser imidlertid i
stedet til Konkurransetilsynet (2009b, s. 82) og rapporten Eksklusivitet i TV-Markedet skrevet av Kind,
Schijelderup og Sergérd (2008, kapittel 2.4).
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Svaat god geografisk overlapp og relativt like produkter og priser kan dermed tyde pa at
konkurransen her fungerer bra, forholdene ligger i alle fall godt til rette. Konkurransetilsynet
(2009b) konkluderer med at konkurransen trolig er sterk mellom de to aktarene.

3.1.4. Bredbands-TV /IPTV

Bredbands-TV, dler IPTV, kan som nevnt formidles badde over DSL- og fiberkabler.
NextGenTel (NGT) er meg bekjent eneste tilbyder av IPTV over DSL i Norge, men ifgige
Econ (2008b) er det totalt 3 distributerer av fijernsyn over DSL. Ved DSL-forbindelse er
avstanden til neameste sender kritisk for signalstyrken, i motsetning til ved fiber, dik at
kvaliteten sluttbruker opplever vil variere.® Dermed vil det kun vaae et utvalg av NGTs
bredbandskunder som har muligheten til & benytte seg av denne tjenesten. Fiber har langt
bedre kapasitet og vil sdledes kun i svaat begrenset grad innga i samme marked som DSL.
Econ, viser til hele 35 "fibertilbydere”, men unnlater imidlertid & poengtere en stor grad av

samarbeid som foregar mellom disse, noe jeg vil komme tilbake til.

IPTV har gétt fra & ha en markedsandel pai underkant av 4 % i 2007 til en markedsandel pa
9,1% i 2009, atsa over en dobling i antall abonnenter pa kun 2 & (Post-og Teletilsynet,
2010). Den klart sterste distributgren innen IPTV er Lyse som er eid av 16 kommuner i Sgr-
Rogaland. Andre store aktgrer er Homebase og FastTV. Telenor har nd ogsa startet
distribugon av IPTV via fiber. Typisk for tilbyderne av IPTV er et svaat bredt tilbud av
kanaler og relativt stor valgfrihet.

% | samtale med NextGenTels kundeservice over telefon fikk jeg opplyst at en métte ha en kapasitet p& rundt 12-
14mbps for & kunne motta deres TV-tilbud. Selv om vi i mitt kollektiv abonnerer pa en 20mbps linje gjer tap pa
grunn av avstand at vi kun mottar effektive 9mb inni huset. Vi kan saledes ikke benytte oss av dette tilbudet til
trossfor at vi er NextGentel-kunde midt i sentrum av Bergen. K apasiteten som blir benyttet til TV-bruk vil ogsa
04 pa bekostning av internetthastigheten.
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Figur 3.1-2: Markedsandeler i det nor ske fiber mar kedet malt etter antall abonnenter .

9,4 % 7,7 % 73%

\ I

Ml Lyse
Homebase
NTE Bredband

m Viken Fibernett

Dvrige

Figur 3.1-2 viser hvordan kundene er fordelt i fibermarkedet. Lyse kjgpte i 2009 opp hele
Viken Fibernett, samt 34 % av Skagerrak Fibernett og 34 % i Ringerike og Hadeland
Bredband AS. Lyse har ogsa giennom deres TV-tilbud Altibox sikret distribusion av dette
TV-produktet giennom hele 22 fiberleveranderer i Norge, deriblant NTE Bredband.® Ifgige
Edvardsen (2008) og Naess (2009) har imidlertid Lyse gijennom Altibox knyttet seg til et
trettitalls bredbandsdistributgrer. Hvorvidt ale disse tilbyr TV-tjenester er jeg imidlertid
usikker p& Homebase har egne nett i Oslo, men distribuerer ellers sin TV-pakke gjennom 14
andre fiberdistributarer fordelt over hele landet. Dersom en tegner en ny figur hvor en ser pa
hvilke ulike tv-tilbud kundene star overfor, vil trolig Figur 3.1-2 se ganske annerledes ut. Jeg
har imidlertid ikke tall pa hvor stor andel av kundene i fibermarkedet som kjgper henholdsvis

Altibox og Homebase sine produkter.

Altibox og Homebase har relativt like produkter, men Altibox kommer i mine gyne best ut
med bade lavere pris, samt et mer attraktivt kanaltilbud, bade i grunnpakken og totalt sett.
NGT skiller seg ut ved & halavere kapasitet, darligere kanatilbud og mindre pakker, samtidig
som vagdfriheten er starre. Det er ogsa billigere & kople seg opp til NGT enn

fiberleverandgrene.

¥ Figurkilde: Post- og Teletilsynet (2010).
“0 Dette tallet har jeg ut ifra antall samarbeidspartnere som er oppgitt p& Altibox sine hjemmesider.
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Til tross for et starre antall aktarer og en rask vekst er det altsa faktorer som taer for at
konkurransen mellom aktarene er begrenset ettersom de i stor grad tilbyr samme produkt og i
ulike omrader. Dermed blir det et race mellom de ulike aktagrene for a vaare farst med & bygge
ut i nye omrader, akkurat som for kabel-TV -distributerene.

3.2. Konkurranse mellom plattformene

Jeg har s langt greid ut om konkurransesituasionen innad pa hver distribusjonsplattform og
funnet at med unntak for satellittplattformen sa er det god grunn til & mistenke at
konkurransen er begrenset internt. N& er det imidlertid ikke dsliik at hver av disse
distribusjonsplattformene nadvendigvis utgjer sitt eget marked ettersom de ogsa konkurrer
med hverandre. Dette vil jeg ta opp i dette avsnittet. Jeg vil farst se om det er geografisk

overlapp og deretter om det er produktmessig overlapp mellom produktene.

3.2.1. Geografisk overlapp

Riks-TV har via nettverket til NTV en dekningsgrad pa near 98 % av alle husstander og 87 %
av alefritidsboliger i Norge (NTV). De fa boligene som ikke far signaler fra bakkenettet eller
har muligheter for atainn signaler fra satellitt, vil fa et alternativt tilbud. NTV er pliktet til a
tilby alle NRK’s tjenester og for a na de mest utilgiengelige boligene benytter de seg av
sakalte skyggesendere. Selskapene Norkring og Paneda setter opp satellitt- eller
bakkenettmottakere pa hgydedrag i nerheten av de bergrte boligene og videreformidler sa
signalene til digitale bakkesendere naamere boligene. Disse boligene kan imidlertid ikke
velge andre kanaler enn NRK (NTV, 2008 og Paneda). Tabell 3-1 viser markedsandeler og
teoretisk dekningsgrad for samtlige distribusjonsplattformer.

Tabell 3-1: Teoretisk dekningsgrad og mar kedsandeler i abonnenttall i utgangen av 2009.**

Bakkenettet Satellitt Kabel IPTV
Teoretisk dekningsgrad 98 % 85 % 65 % >15%
Markedsandeler i kundetall 2009 12,5% 33,3% 45,1 % 9,1%

“ Figurkilde: Markedsandeler 2009: Post- og Teletilsynet (2010). Teoretisk dekningsgrad: Konkurransetilsynet

(2009).
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Figur 3.2-1: Markedsandeler for satellitt-TV og kabel-TV fordelt pa befolkningstetthet. *
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Figur 3.2-1 viser tydelig at mens kabel-TV er utbredt i byer, er satellitt-TV er mer utbredt i
spredtbygde strak. Jeg antar det ikke har skjedd en vekst i teoretisk dekningsgrad, noe som er
urimelig med tanke pad utbredelsen av fiber. Dersom det er minima geografisk overlapp
mellom kabel og IPTV, samt minimal overlapp mellom satellitt- og kabel/IPTV, vil vi fa
felgende tall (antall distributerer i parentes). **

- 2% har kuntilgang til kun NRK (0).

- 13 % har tilgang til minst én kabel/IPTV-distributer og Riks-TV (2).

- 18 % har tilgang til de to satellittdistributarer og Riks-TV (3).

- 67 % har tilgang til minst én kabel/IPTV-distributer, to satellittdistributerer og Riks-

TV (4).

Dette er de mest readlistiske forutsetningene ut ifra informasjonen jeg har innhentet, men det er
nok et visst antall kunder som kun kan motta Riks-TV. Dette skyldes at overlappen mellom
satellitt og kabel/IPTV er starre enn antydet over*. Det finnes sentrale strgk der kabel ikke er
bygd ut, samt ulendt terreng som har tilgang til bakkenettet, men ikke satellitt eller kabel.

Dersom vi ser bort ifrasiste ars utbygning i fiber, vil dette implisere at:

“2 Figurkilde: Konkurransetilsynet, 2009. K onkurransetilsynet refererer til SSB’s mediebarometer 2007 for disse
dataene, men jeg klarte ikke ut ifra denne rapporten & forsta hvor de fikk tallene fra.

“3 Det kan tenkes at kabel er mest utbygd sentralt i byene, mens fiber i sterre grad er bygd ut i litt mindre
tettbygde strek da fiberaktarene ikke ansker & bygge i omrader som allerede har kabel.

4 Samtidig har ogsa antakelsen om ingen overlapp i kabel og fibernettverkene gjort at overlappen for disse med
satellitt har blitt hayere.
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- For satellittdistributarene vil alle potensielle kunder kunne skifte til Riks-TV og den
andre satellittdistributaren. 63,5-78,8 % vil kunne skiftetil minst én kabel- eller IPTV-
distributer.

- For Riks-TV vil 86,7% av ale potensielle kunder kunne skifte til satellitt. 66,3 -
81,6 % vil kunne skifte til minst én kabel- eller IPTV-distributer, mens 0 - 13,2 % av
kundene har ikke tilgang til alternative distributerer.*

- For kabeldistributgrene vil alle potensielle kunder kunne skifte til Riks-TV, mens 80 -
100 % vil kunne skifte til satellitt. 0 — 23 % vil kunne skifte til fiber, samt at noen vil
hamuligheter til & bytte kabeldistributer.

- For fiberdistributarene vil alle potensielle kunder kunne skifte til Riks-TV, mens et
sted mellom 0 — 100 % av kundene vil kunne skifte til kabel. 13,3 — 100 % av kundene
vil ogsa kunne skifte til satellitt. Disse to siste intervallene er svaat vanskelig a

estimere ngyaktig.*® Noen fa vil ogs& kunne skifte til en alternativ fiberdistributer.

Vi sar atsd a ale, med unntak av noen fa& av RiksTV sne kunder, har

substitugonsmuligheter, mye grunnet stor dekning fra satellitt og bakkenett.

3.2.2. Produktmessig overlapp

Jeg foretok i ma 2010 en grundig gjennomgang av tilbudet fra de sterste
fijernsynsdistributerene i Norge ved a undersgke kanaltilbud, pakkesammensetninger,
dekodere, tilbud av VOD, samt bredbandstjenester. | undersgkelsen sd jeg ogsa pa deres
tilbud av premiumkanaler og tilbud av HD-kanaler. | sammenlikningen av prisnivaet gikk jeg
ut ifra at kunden valgte en dekoder med muligheter for bade HD og PVR. Grunnene til dette
valget er flere. For det farste har jeg sdpass god tro pa disse tjenestene at jeg tror de aler
fleste nye kunder i |gpet av de neste &rene vil velge dekodere med disse mulighetene. For det
andre varierte basisdekodernes egenskaper langt mer mellom distributgrene enn dekoderne
med HD og PVR, dik at dette ssmmenlikningsgrunnlaget ble mer rettferdig. Dersom en
ansker & sammenlikne prisniva basert pa basisdekoderne, kan jeg referere til Bruknapp &

45 Maks-estimatet pa 13,2 % forutsetter at satellitt er tilgjengelig for alle kabel- og IPTV-kunder ik at hele 13 %
av det totale markedet kun har tilgang til Riks-TV, noe som neppe er realistisk.

“6 Dersom en for eksempel antar at fiber bygges ut der det finnes kabel, vil 100 % kunne f& kabel, mens dersom
det ikke er noen overlapp vil 0 % hatilgang. Den ligger imidlertid trolig langt naamere 0 enn 100 %, men dette
har jeg som sagt ikke klart & finne tallmateriale pa. Ettersom fiber trolig blir bygd ut litt mer i halvsentrale strak
der det ikke er lagt kabel, vil dette gjgre at dei langt starre grad overlapper med satellitt enn for 13,3 % av
fiberkundene som er et urealistisk teoretisk minimumsniva
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Harstads (2009), Konkurransetilsynet (2009b) eller Econ (2008b).*” N& er det imidlertid ogsa
noe forskjell pa kvaliteten pa de ulike PV R-dekoderne, men dette har jeg valgt & se bort ifra
Informasjonen er hentet fra de respektive distributerenes hjemmesider. Resultatene av mine
undersgkelser er summert i tabell Tabell 3-2 og Tabell 3-3.

3.2.2.1. Kvalitetsmessige ulikheter

Resultatene fra undersgkelsen iser at det e langt sterre likheter innad pa
distribug onsplattformene enn mellom dem

Tabell 3-2: Sammenlikning av distributerer®.

Distribusjonsform Satellitt Kabel DTT Fiber DSL
Distributgr Viasat CDN CDK GET RTV Altibox  HomeB NGT
Grunnpakke

Antall ulike kanaler i grunnpakken 13 13 42 31 20 40 29 17
Antall i HD 2 3 10 1 1 3 2 1
Pris 1. ar 5383 4878 6977 5456 5050 4366 5006 3435
Pris 2. ar 2388 2388 3887 4458 3360 2988 3607 3336
Pris pr. maned pr. kanal 1. &r 34,51 31,27 13,84 14,67 21,04 9,10 14,39 16,84
Pris pr. maned pr. kanal 2. ar 15,31 15,31 7,71 11,98 14,00 6,23 10,36 16,35
HD-PVR-Dekoder 2995 2490 2990 99/mnd. +499] 1490 499 1399 79/mnd.
Etableringskostnader 1 200 399 + x 499 + x 200 879-4879 X 99
Familiepakke

Kanaler i familiepakke Nei 38 17 32 Nei 18 19 23
Pris pr. ar familiepakke Nei 2928 1788 1788 Nei 1680 1428 720
Pris pr. kanal i familiepakke Nei 6,42 8,76 4,66 Nei 7,78 6,26 2,61
Premiumtilbud

Canal+ Total Nei 3468 3468 3468 2760 3348 3348 3348
TV 1000/Viasat 2760 Nei 2664 2988 Nei 2988 2988 2988
TV2 Sport 2028 2028 2028 2028 2028 2028 2028 1590
TV2 Premier League 2388 2148 2148 2148 2388 2148 2388 Nei
Generelt

Totalt antall kanaler 54 62 112 126 29 117 100 76
Antall ALC-kanaler 0 0 34 30 15 10 0 0
Totalt antall tilleggspakker 6 5 7 12 3 15 12 19
Video On Demand Ja Nei Nei Ja Kommer Ja Ja Ja
Antall maneders bindingstid 12 12 12 12 12 12 12 12
Triple play Nei Nei Ja Ja Nei Ja Ja Ja

“" Econ (2008b) benytter en blanding av grunnpakker og utvidel sespakker dlik at alle f&r omtrent like
pakkestarrelser, samt at de ikke tar med etableringskostnader.

“8 Data er hentet inn fra distributerenes hjemmesider og over telefon i slutten av mai 2010. | ettertid har det vaat
flere endringer, blant annet har béde Homebase og Altibox gétt over til dekoderleie for sine PVR-tjenester, samt
at noen priser og kanaler har blitt endret. Jeg har ikke oppdatert tabellen etter 1. juni, med unntak av prisene for
TV 2 Premier League HD. Antallet tilleggspakker bar ikke vektlegges for mye da muligheter for
kvantumsrabatter ved kombinasjoner av pakker saledes gjer tellingen vanskelig. Jeg har her ikke talt
kombinasjoner av andre pakker som egne pakker. Grunnen til at det ikke star oppfert en familepakke hos Viasat
er at de ikke hadde noen pakker som passet inn i denne kategorien, kun temapakker utover grunnpakken. Riks-
TV har ingen utvidel sespakker utover premiumkanaler.
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Dette ser en spesielt pa satellittplattformen der bade prisene og kanaltilbudet er svaat likt. Det
eneste som skiller de to akterene er premiumtilbudet. Ogsa kabeltilbyderne er svaat likei sine
priser, der CDK har flere kanaler, men til en litt lavere pris pr. kanal. Altibox gir lavest pris
pr. kanal, men etableringskostnaden varierer stort. Det samme gjelder for kabeldistributarene
der jeg ikke fikk estimater pa makspris. Usikre starrelser er markert med ”x” og alle estimat er
rundet ned til minst mulige verdi. En kan ogsa observere at med unntak av Canal Digital, har
samtlige distributarer na (snart) muligheter for VOD og nesten ale tilbyr de fleste
premiumkanalene til svaat lik pris. Muligheter for triple play skiller kabel- og IPTV-
distributerene fra de andre. Kvaliteten pa bildet og signalene er imidlertid lik for ale kanaler,
i alle fall i godvae, dlik at bildet pa skjermen blir likt. Ved sveat darlig vea kan imidlertid
bakkenettet vawe mer ustabilt og gi darlige signaer. Dette kan ogsd inntreffe for
satellittkundene, mens kabel- og fiberkundene ikke vil ha problemer med dette.*® Varierende
grad av tilleggsfunksjoner, som for eksempel elektronisk programguide (EPG), kan ogsa gjere
at folks oppfattning av kvaliteten er ulik. En svakhet ved min sammenlikning er at jeg ikke
har sett pa kostnadene med & ha flere TV- og muligheter for a ta med mottakerutstyret til
hytta, noe som trolig er viktig for stadig flere kunder.

3.2.2.2. Ulikheter i kanaltilbud

| dette avsnittet vil jeg kort se pa hvordan kanaltilbudet varierer mellom distributerene og
hvilke pakketyper detilbyr.

Viasat har en liten basispakke og tilbyr utover dette en rekke halvstore pakker med ulikt tema.
Disse gar pa " Sport”, "Film”, "Dokumentar & Nyheter” og "Barn & Ungdom”. De har ulike
priser avhengig av hvilke pakkekombinagoner kunden velger slik at pakkene blir billigere
dersom du velgere flere pakker. De tilbyr en totalpakke med samtlige 54 kanaer for 459,- i
maneden. Viasat har ingen kanaler tilgjengelig pa enkeltval g.

Canal Digital Norge (CDN) tilbyr ved siden av basispakken en stor familiepakke, samt en
premiumpakke med en rekke kanaer fra Canal+. De tilbyr og en totalpakke med alle deres 62
kanaler til 548,- i maneden.

“9 Jeg har imidlertid ikke tallmateriale p& hvor ofte dette kan inntreffe.

31



Konkurransen i det norske TV-mar kedet

Canal Digital Kabel (CDK) har en langt starre grunnpakke med hele 42 kanaler, hvorav hele
10 er i HD. Dette er ogsa den klart dyreste grunnpakken blant distributgrene for det farste
aret, men den kommer rimeligere ut enn Get palang sikt, da Get har en manedlig leie pa sine
HD-PVR-dekodere. CDK har ved siden av familiepakken en rekke ulike sports- og
premiumpakker, samt 4 kanadler pa rent enkeltvalg. De har ogsd 30 kanaler pa parvis
enkeltvalg til 59,- per par. Disse kanalene er hovedsakelig utenlandske kanaler beregnet pa

minoritetsgrupper.*

Get har i stor grad svaat like pakker som CDK, i tillegg til at de har 3 temapakker innen
nyheter, musikk og sport. Ved siden av basispakkene og familiepakken kan kunden ogsa
velge blant en meny pa 30 kanaler hvor brukeren kan kjgpe 2,4 eller 8 av disse til fallende
stykkpris. Disse inngér ale i familiepakken dik at kunden kan slippe a kjgpe hele
familiepakken dersom han kun gnsker noen f& av kanalene.® Get har ogsé 34 kanaler p& rent
enkeltvalg i tillegg, hovedsakelig fremmedspraklige kanaler. Disse kanalene ligger ikke inne i

andre pakker og de varierer i pris.

Altibox tilbyr to grunnpakker av ulik kvalitet og pris. Ved siden av en bred meny av
premiumpakker, tilbyr de ogsa en "utvidet pakke” med 21 sveat varierte nisekanaler. Disse
finnes ogsd inndelt i 4 mindre temapakker som ”Nyheter”, ”Underholdning”, " Dansk/Tysk”
og " Reise/Oppdagelse”. | tillegg har de smapakkene "Musikk” og "HD”. Altibox har i tillegg
10 kanaler p& enkeltvalg>.

Homebase har den mest fleksible av grunnpakkene med 18 faste kanaler og ytterligere 10
brukervalgte fra en meny pa 30 nigekanaer, hvorav hele 14 av disse er fremmedspréklige.
Homebase har ogsa et stort utvalg av tilleggspakker fra bade Viasat og Canal+ som inkluderer
temapakker som ”Barn og Ungdom”, ”Film, ” Sport” og en stor pakke kalt ”Underholdning”.

% Med "minoriteter” vil jeg i min oppgave referere til fremmedspraklige grupper i Norge som har et annet
morsmal enn norsk, svensk eller engelsk. Jeg inkluderer altsd ikke interessegrupper med snevre interesser innen
sin nige. Ved & sammenlikne de overnevnte distributarenes tilbud fant jeg et totalt tilbud av 29 dike kanaler pa
felgende sprak. Antall i parentes: arabisk (1), bosnisk (1), chilensk (1) dansk (3), finsk (1), fransk (4), hindu (1),
indisk (1), iransk (1), italiensk (1), kroatisk (1), kurdisk (1), pakistansk (1), polsk (1), russisk (1), spansk (1),
tyrkisk (1), punjab/urdu (1), tysk (5) og vietnamesisk (1).

*! pris 2 stk: 65, pris 4stk: 79, pris 8 stk: 99. Familiepakken koster 149 til sammenlikning og inkluderer 32
kanaler.

%2 7 av disse er "fremmedspraklige”.
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NextGenTel (NGT) har ogsa en " grunnpakke”, men denne er ikke obligatorisk. Kunden kan
kigpe kun NRK-kanalene og ogsa en egen TV 2-pakke i tillegg for 49 kroner pr. maned.
Kunden maimidlertid leie dekoder for minimum 39 kroner pr maned slik at det sdledes ikke
er gratis & motta NRK fra NGT. Kunden ma ogsa vaare abonnent av bredband hos NGT som
nevnt over. NGT skiller seg ut ved at de har en rekke nige-pakker, blant annet pakkene
"Dansk”, "Kristen Pakke’, " Discovery med On Demand”, " Discovery uten On Demand” og
en egen " Disney-pakke”. NGT har imidlertid ingen kanaler parent enkeltvalg.

Riks-TV skiller seg frade andre aktgrene ved atilby ale sine kanaler enkeltvistil rundt 20-40
kroner pr. kanal.>® Kunden m& imidlertid ut med 120 kroner i maneden for & lukke opp
enkeltvalget og det er saledes en rimelig dyr tjeneste om en gnsker 3-4 kanaler i tillegg til
NRK. Dermed er det ikke mange kanalene som skal til far prisen er oppe i pakkeprisen pade
aller minste grunnpakkene. Hvorfor Riks-TV som eneste akter i Norge har valgt denne
strategien vil jeg komme mer tilbake til i avsnitt 6.5. Riks-TV tilbyr ogsa en grunnpakke med
nesten samtlige kanaler, i tillegg til et lite utvalg premiumkanaler som kan kjgpes utenom.

Tabell 3-3 viser en oversikt over kanalene som er inkludert i grunnpakkene til disse aktarene.
Tabell 3-3: Grunnpakkeinnhold hos de ster ste distributgrene.

Distributer Viasat CDP CDK Get RTV Altibox Homebase NGT |Totalt

Pakkenavn Folkepakke Morgespakken]Grunnpakken Start | RiksPakken | Grunnpakkel Basic Start

MR 1 1
MR 2 1
MRK 3 1
MNREK. Super 1
NR¥ T HD

MR Distrikt

JRRY RN DR B R Y
JRPRY R A P
RS RS D Y

R R R U
R RN PR QIS R Y

TVZ2 Hovedlkanalen (HO)
T2 Hovedkanalen 1
T2 Zebra
T2 MNyhetskanalen 1
T2 Filmkanalen

JEPRR P P U RS IR QPR R U
JRNPRY PR DUEPR PR (PR Y PR DU U BRI DR Y

== =
= _ = =

TwMarge 1 1
The “oice 1
Fem 1 1
Anirmal Planet
Dizcovery Channel
TLC

T3 1 1
“iagat 4 1 1
iagat Crime 1

Digney Channel
MTY

Mational Geographic
Starl

EuroSport

BEC World News
=N

SWT2 1

RN P DU PR R PR Y
JRNRY B RS B U O DR Y

JRNERR U PR R S U B Y
JRPAR PR P P
JRPAR PR DU RS P Y

JRRERR U P RO () U Y

JEPRN DS S P DU P
—_
—_

Andre 2 1 22

Antall i Pakke 13 16 47 21 43 30

1
1
1
1
1
1
1
g
2
1

=
) 0 =]

3
Justert for HD-dabhel 13 13 42 3 20 40 29

%% Premiumkanalene selgesi pakker og har en hayere stykkpris.
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| tabellen har jeg kun tatt med kanaler som er tilbudt av minst 3 distributerer. Alle kanaler
utover dette ligger nederst i kategorien "Andre’. Nederste linje tar hgyde for at enkelte av
distributerene har oppgitt noen av kanalene 2 ganger, bade i HD og standard kvalitet. En ser
at det er starre likheter innad pa distribusionsplattformene enn pa tvers av de, men at de
viktigste norske kanalene er med i samtlige pakker, noe som ikke er overraskende. Ved siden
av NRK-kanalene inkluderer ale grunnpakkene TV 2, TV 2 Nyhetskanaen, TVNorge, Fem,
Viasat 4 og TV 3. Ifglge Tabell 2-1 ble hele 80,7 % av seertiden brukt pa disse kanalene i
2009. Den starste kanalen som ikke er inkludert i grunnpakkene er TV 2 Zebra som har en
seeroppsiutning pa 3,2 % og det er kun Viasat som ikke har denne kanalen i sin grunnpakke.
Etter TV 2 Zebra falger Discovery, National Geographic og MTV som de mest populaae
ikke-inkluderte kanalene med henholdsvis 1,8 %, 0,8 % og 0,3 % seerandel. Grunnpakkene
favner dermed bredt og en gjennomsnittlig seer vil trolig finne de fleste av sine foretrukne
kanaler i grunnpakken uavhengig av hvilken distributer han velger. Folks vaner gar imidlertid
som Figur 2.2-1 viser i den retning av vi ser pa stadig mer varierte kanaler, ik at det dermed
vil vage en dd som ikke finner sine gnskede kanaler i verken basispakken eller i
tilleggspakkene. Slike begrensninger gjelder spesielt etniske minoriteter som trolig kun vil
finne sine gnskede kanaler hos enkelte kabel- eller fiberdistributerer.

3.2.3. Oppsummering av konkurranse mellom plattformene

Geografiske begrensninger gjer at kunder kun i begrenset grad har valgfrihet til a velge
distributer av TV-tjenester. Den geografiske overlappingen blir imidlertid stadig bedre
grunnet utbyggingen av og kabel-/fibernettverkene (og ikke minst bakkenettet som na er
ferdig). Alle distributerene, med unntak av Riks-TV, vil vage i den situasonen at samtlige

kunder vil ha et alternativ til derestilbud, noe som begrenser muligheten for en prisgkning.

Produktene pa de ulike distribusjonsplattformene er i stor grad like, men folk vil trolig fele de
far litt bedre produkter fra kabel- og fiberdistributarene. De har flere kanaler, bedre
muligheter for VOD og triple play, samt a prissn per kana er rimeligere
Etableringskostnadene for kundene er ogsa store pa disse distribusjonsplattformene, dik at
svaat fa kunder vil substituere seg vekk fra disse dersom de ferst har inngétt en avtale. Kabel-
og fiber er i stor grad svaat like produkter, men begrenset geografisk overlapp trolig at
konkurransen mellom disse er begrenset. Her har jeg imidlertid darlig tallmateriale dik at jeg
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ikke vet i hvilken grad disse akterene disiplinerer hverandre. Det som i allefall er sikkert er at
de konkurrerer hardt om & vage farst ute med & etablere seg i nye omréder.>

Bakkenettets geografiske dekning gjer at det kan konkurrere med samtlige distributerer. En
oppfattet lavere kvalitet gjor imidlertid a Riks-TV trolig konkurrerer mer med
satellittdistributarene enn med kabel- og fiberdistributgrene. Konkurransetilsynet (2009b)
kommer til samme konklusion, noe de begrunner med at satellittdistributerene startet a
samarbeide om kanaltilbudet etter Riks-TV's inntreden. Kabeloperatgrene har derimot i liten
grad endret sine tilbud. De viser ogsatil at ” kvantitative undersgkelser gir indikasjoner pa at
det har foregatt enveis substitusjon fra satellitt til bakkenett.” Det faktum at man ma ha en
parabolantenne montert pa veggen gjer og at Riks-TV blir ansett som et bedre produkt.
Konkurransetilsynet utelukker imidlertid ikke at det kan ga kundebevegelser motsatt vei i
fremtiden da satellittdistributerene har et langt bredere kanaltilbud og rimeligere priser
dersom en gnsker et stort antall kanaler. En innvending mot dette poenget er at kundene som
hadde nettopp slike preferanser for mange kanaler var satellittkunder alerede far det digitale
bakkenettet ble opprettet. Det er imidlertid liten tvil om at Riks-TV har hatt en disiplinerende
effekt pa satellittdistributerene.

Konkurransen mellom satellittplattformen og kabel-/fiber er trolig ogsa begrenset, selv om de
overlapper geografisk i stor og gkende grad. Kanaltilbudet er relativt likt, men sistnevnte har
bedre muligheter for triple play og VOD, dessuten er de ikke synlige pa fasaden. De feareste
vil dermed anske & ga fra kabel /fiber til satellitt med mindre prisene blir atskillig heyere og
satellittkundene fortsetter med & holde sine etableringskostnader for nye kunder sdpass lave
som de er na. Det vil imidlertid trolig vaare langt mer substitusjon andre veien etter hvert som
fiber og kabel blir bygd i stadig mer spredtbygde strgk der kun satellitt og bakkenettet er
tilgjengelig i dag. Dermed vil jeg hevde at kabel- og IPTV-distributerene i sterre grad
disiplinerer satellittdistributerene enn motsatt. Konkurransetilsynet (2009b) er usikre i sin

konklusjon.

% Se for eksempel Amundsen og Haugnes (2009).
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3.3. Andre momenter som kan pavirke konkurransen

Hittil har jeg sett pa konkurransen innad og mellom plattformene. Jeg har imidlertid sett bort
fra et par viktige momenter som begr med i diskusonen n& en skal vurdere hvorvidt

konkurransen i dette markedet fungerer.

3.3.1. Eierskapsforhold

Telenor er i en saaegen posigon i det norske TV-markedet blant distributgrene. De eier hele
Canal Digital, samt at de ogsa eier 33,3 % av Riks-TV og NTV (med NRK og TV 2). TV 2 er
eid av TV 2 Gruppen, som eies av AE-TV Holding AS (100 %). Dette selskapet eles av A-
Pressen (50 %), der Telenor igjen eier litt under 45 % av aksjene.> Ifglge Eckblad & Hagen
(2010) kjgpte Telenor ogsa opp 35 % av Canal+ i mai 2010. Telenor har i tillegg startet
utbygging av egne fibernett, sik a de dermed er representert pa adle de fire
distribugonsplattformene. Jeg vet imidlertid ikke hvor mange kunder som har knyttet seg til
Telenors nye tjeneste. Dersom en ser bort ifra disse kundene, som neppe er ssarlig mange, vil
en ut ifra Medietilsynets rapport kunne regne seg frem til at Telenor i 2009 gjennom
krysseierskap har en andel av TV-markedet i Norge p& minst 53 %.°° De har dermed en svaat
sterk posigon i markedet, noe Konkurransetilsynet (2009b) bemerker kan vaae et problem.
Econ (2008b) unnlater & gjare noe poeng ut av dette.

% Dette siste tallet har jeg fra Wikipedia. Det lyktes meg dessverre ikke & finne dette andre steder.

% N&r jeg summerte kabel- og satellittmarkedene kom jeg frem til at Telenor her hadde en markedsandel p&
48,4 % som ogsa kommer ut av figuren under. | tillegg vil de gjennom Riks-TV's andel av markedet pa 12,5 %
faen andel av dette pa 4,2 % samt, at eierskapet gjennom TV 2 gir de ytterligere en snau prosent av total
markedsandel dlik at summen blir draye 53 %. Jeg har her sett bort ifra eierskapet i Canal Plus og eventuelle
andre kanaler.
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Figur 3.3-1: Markedsandeler i form av abonnenter 2009 der som en ikke deler opp Riks-TV etter eiere.”
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3.3.2. Hvor store er egentlig byttekostnadene?

Et viktig moment alle analysene tar opp er hvorvidt byttekostnadene mellom distributerene er
hgye for kundene. Med byttekostnader menes kostnader kunden blir pafart ndr han bytter
produkt, merke eller tilbyder. Klemperer (1995) sorterer disse inn i kostnader til kjgp av
utstyr, transaksonskostnader, opplaaingskostnader, usikkerhetskostnader rundt det nye
produktet, kostnader ved tap av lojalitetshonuser og psykologiske kostnader ved a bytte merke
grunnet vanedannelser. De fire siste er vanskelige a tallfeste og jeg vil ikke gjere noe forsgk
pa A gjette starrelsene her. Jeg kan imidlertid utelukke lojaitetsbonuser da dette ikke er
praksis i TV-brangen i Norge. Innkjgpskostnader er imidlertid "lett” kvantifiserbare, men de
vil selvsagt variere avhengig av hvilket tidspunkt man innhenter data og hvilke
sammenlikningsgrunnlag en benytter. Ut iframine tall ser disse kostnadene ut til & vaare svaat
store fordi jeg har forutsatt kjgp av en HD-PVR dekoder som er sveat dyr. Get og
NextGenTel kommer litt bedre ut ettersom de har (delvis) leiebasert betaling for dekoderen.
Ulempen med dette er at det blir dyrere for kunden i lengden, men fordelen er at distribut@ren
erstatter og oppdaterer gdelagt/gammelt utstyr og reduserer risko og byttekostnader for
brukeren. Dersom en forutsetter basisdekodere uten HD og PVR, vil prisene pa disse ligge

svaat nag null.>® Tabell 3-4 viser en oversikt over byttekostnadene summert. | raden " Andre

> Figurkilde: Post- og Teletilsynet (2010).
% Jeg foretok en ny rask siekk i midten av august 2010 og fant at basisdekodere svaat ofte inneholdt HD og at
kun Riks-TV, Homebase og Canal Digital tok seg betalt for disse (henholdsvis 90, 2213 og 1299 kroner).
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etableringskostnader” ligger summen av en rekke utgifter som distributarene gir ulike navn.
Her ligger kortavgifter, etableringsavgifter, frakt, fakturagebyrer, installagon og eventuell
legging av kabel/fiber inn til husstanden. Tabellen er ikke veldig oversiktlig satt opp og skiller
ikke mellom de ulike utgiftene. Bindingstiden hos ale distributarene er 12 maneder, mens
bindingstiden pa tilleggspakkene varierer fra en til tre maneder dlik at kunden kan endre sin
kanal sammensetning oftere enn hver 12. maned. Dette, sammen med eventuelle kontrakter

med triple play, gjer substituering tidkrevende og kostbart for kunden.

Tabell 3-4: Byttekostnader

Distribusjonsform Satellitt Kabel DTT Fiber DSL |
Distributgr Viasat CDP CDK GET RTV Altibox HomebasefNextgentel
Grunnpakke

Antall ulike kanaler i grunnpakken 13 13 42 31 20 40 29 17
Antall i HD 2 3 10 1 1 3 2 1

Pris 1. &r 5383 5078 6977 5456 5050 4366 5006 3435
Pris 2. &r 2388 2388 3887 4458 3360 2988 3607 3336
Pris pr. maned pr. kanal 1. &r 34,51 32,55 13,84 14,67 21,04 9,10 14,39 16,84
Pris pr. maned pr. kanal 2. &r 15,31 15,31 7,71 11,98 14,00 6,23 10,36 16,35
HD-PVR-Dekoder 2995 2490 2990 99/mnd. +499 1490 499 1399 79/mnd.
Andre etableringskostnader 1 200 399 + x 499 + x 200 879-4879 X 99

Transaksjonskostnadene er heller ikke ubetydelige da det tar tid a sette seg inn i konkurrenters
priser, pakkestruktur og ikke minst ekstrautgifter som ligger gjemt mellom linjene.
Informasjon om kostnader for oppkopling inn til husstanden for kabel- og fiber var og

vanskelig & finne ut.>

Econ (20083, s.8 og 2008b, s.5) skriver at " byttekostnadene er tilnaamet lik 0" med unntak av
fiber og hevder videre at "kostnaden i kroner er ubetydelig” for en tv-seer som ansker a bytte
plattform. Disse pastandene er jeg uenig i. Ogsa kabeldistributarene opererer med haye
engangskostnader, samt at Riks-TV krever kjgp av dekoder. Dersom du i tillegg ensker en
HD-PV R-dekoder og har gétt til innkjep av flere dekodere grunnet bruk pa flere fjersyn, vil
byttekostnadene stige ytterligere, samt at bindingstiden er lang. | tillegg kommer de
psykol ogiske byttekostnadene og | etekostnadene.

For en god giennomgang av byttekostnader basert pa data fra hgsten 2009 kan jeg varmt
anbefale Bruknapp & Harstad (2009).

% Disse usikre verdiene er markert med x i figuren. "Pris 1. & inkluderer alle sikre betalinger jeg fant rundet
ned til minst mulige kostnad slik at Altibox pris da er basert pa en startkostnad pa 879 kroner.
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3.3.3. Et marked i utvikling

Som den observante leser kanskje har fatt med seg, sa har jeg har i min analyse av
konkurransen sa langt sett bort ifra nett-tv, mobil-tv og mini-tv.

Innen nett-tv har bade TV 2, Fem og TV Norge na abonnements gsninger, mens Viasat4 og
TV3 forelgpig tilbyr gratis innhold mot litt reklame. Canal+ tilbyr filmleie og tilgang pa
sportsbegivenheter. Innholdet kan sees pa datamaskinen og overfares til fjernsynet via en
vanlig skjermkabel.

Som nevnt over tilbyr en rekke av distributerene Video On Demand (VOD) som innebagrer at
brukeren selv kan leie filmer. Det finnes imidlertid ogsa en rekke andre aktarer pa markedet
som tilbyr liknende tjenester utenom disse TV-distributarene. Teknologiene, salgsstrategiene
og behovet for fysisk utstyr varierer. Graden av reklame varierer ogsj, samt mengden av
gratismateriale. Disse VOD-distributerene avtaler direkte med innholdsprodusentene for

betaling av innhold uten & ga viafjernsynskanaler. Jeg vil si litt mer om noe av disse aktarene.

Amerikanske Netflix, etablert alleredei 1997, driver med filmleie bade over post og internett.
De har over 100.000 DVD-titler og over 10 millioner brukere i USA. Far foregikk alt over
post, mens stadig mer nd gar over internett. De annonserte nylig at de vil tilby sin
streamingtjeneste® i Canadai |@pet av hgsten 2010.

VUDU tilbyr filmleie fra et svaat stort bibliotek med over 15.000 titler til brukeren. Her ma
imidlertid brukeren betale for at han ser p& noe som skjer automatisk.®* For & se innholdet

maman imidlertid kjgpe en boks som du kopler til internett og fjernsynet.

Hulu, som det er verdt a bite seg ekstra godt merke i, har siden dpningen i USA i 2008
opplevd stor popularitet ved atilby hovedsakelig serier og tv-innhold fra en rekke TV-kanaer
over internett. Hulu er et resultat av et samarbeid mellom kanalene ABC, NBC og Fox.
Programmene er tilgjengelig for streaming fra og med dagen etter de har blitt sendt pa TV.
Tjenesten har forelgpig vaat finansiert gjennom reklame rettet mot brukerens malgruppe, men

Hulu er ndi ferd med & innfare Hulu Plus som innebagrer at kunden kan betale et manedlig

% Fjlen spilles direkte av fra nettsiden uten at den lastes ned til brukeren.
6! S&kalt " Pay-per-view”
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belgp p& $9.99 som gir en rekke fordeler.®? Hulu er ikke gjort tilgjengelig for brukere utenfor
USA enda. Vi ser adltsd her et eksempel pa at kanaler gar sammen og tilbyr sine tjenester uten

agaviaen felles distributer!

I Norge har ikke denne utviklingen kommet like langt. Vi har meg bekjent kun to akterer,
film2home og SFAnytime, som tilbyr filmleie pa internett. | tillegg tilbyr Telenor sine egne
bredbandskunder filmleie. Filmutvalget blant de norske aktegrene er imidlertid langt tynnere
og det finnes forel gpig ingen som samler innhold fra ulike TV-kanaler for streaming slik som
Hulu. Tatt i betraktning mottakelsen denne tjenesten har fétt i USA tror jeg dette vil endres i
arene som kommer. Nordmenn har ogsa tilgang til svenske Voddler som tilbyr filmleie og
noen serier. Disse er imidlertid av innholdsmessig langt lavere kvalitet enn det man finner hos

for eksempel Hulu.

Jeg vil ikke hevde at vanlig VOD er et substitutt til fjernsyn, men grunnen til at jeg tok med
sapass mye rundt VOD er at Web-TV og aggregering for brukerinitiert nedlasting av TV-
innhold over internett blir stadig mer populaat. Hulu er i ferd med a tette rommet mellom
VOD og vanlig fjernsyn. Det er trolig to faktorer som driver denne utviklingen. For det ferste
er det et gnske fra forbrukeren om gkt valgfrihet og tilgjengelighet. For det andre er dette et
forsgk pa a trekke til seg inntekter fra den store kundemassen, ofte av yngre brukere, som
benytter seg av ulovlig nedlasting av filmer og serier over internett. En ser ogsa mange av de
samme tendensene innen musikkindustrien der Spotify, iTunes og norske Wimp forseker ta
opp kampen mot nettpiratene ved a tilby et stort bibliotek av musikk online mot en relativt
beskjeden betaling.

Vi ser atsa her en konvergens i markedet ved at nye distribusjonsplattformer tar opp kampen
mot de etablerte distributarene. Innholdsprodusentene vil gjennom sine nett-TV tilbud presse
bade kanalene og distributegrene pa pris slik at deres margin blir stadig mindre mens kvaliteten
stadig blir bedre. Na har ogsa spillselskapene kastet seg inn i kampen om a vise eksklusive
sportsarrangementer. De Kjaper rettighetene og gambler pa at det at folk kan se kampene
gratis hos dem, medfarer at de ogsd legger igien penger ved live-betting pa kampene
(Henriksen, 2008).

62 Blant annet tilgang p& langt flere filer, HD-kvalitet og tilgjengelighet p& IPhone, Ipad og TV uten &gavia PC.
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Kanskje vil vi i fremtiden ikke ha behov for distributgrer siden innholdsprodusentene gar
direkte til kundene og fjernsynene har innebygget internettsurfing. En liknende analogi kan
man dra til bokmarkedet der e-bgker er kostnadsmessig overlegne fysiske bgker. Dermed
faller deler av behovet for bokhandlerne og forlagene ut ettersom forfatterne direkte kan legge
ut sitt innhold i en internettbutikk for nedlasting. Forlagene og bokhandlerne forsgker a holde
igien denne trenden i Norge, men jeg kan ikke se at de vil lykkes pa lang sikt. Dersom en
ansker a erobre fremtiden i TV-markedet i Norge, mener jeg det kan vare lurt a se til USA.
En ma vaae tidlig ute med a tilby et bredt og brukervennlig nett-tilbud der man aggregerer
innhold fra en rekke innholdsprodusenter eller kanaler.®® Dette er spesielt viktig for en akter
som Telenor som ikke produserer eget innhold. Den dagen kunden ikke lenger trenger
dekoderen i stua vil Telenor st overfor en stor utfordring. Dette kan kanskje veae med pa &

forklare deres oppkjep i bade Canal+ og TV 2 Zebra.

3.4. Oppsummering

Konkurransen er trolig hardest innad pa satellittmarkedet og mellom denne plattformen og
bakkenettet som har stor geografisk overlapp og i stor grad tilbyr like produkter.
Engangskostnadene er ogs& sma dersom en velger billigdekodere hos satellittdistributerene®.
Kabel- og fiberaktarene konkurrer i mindre grad om eksisterende kunder internt da de bygger
i separate omrader, men de ma tilby gunstige produkter og priser for & tiltrekke seg nye
kunder. Samtidig vil disse aktarene ikke kunne opptre uavhengig av de andre, til tross for at
kabel- og fiberproduktene oppleves som bedre og at kunder har blitt péfert store
engangskostnader for & knytte seg til disse distributarene. Disse kostnadene er sunkne
kostnader og ber ikke spille noen rolle for en nyttemaksimerende konsument. Hvorvidt sa er
tilfelle er imidlertid en annen sak da folk ofte faler de ma fa valuta for pengene og sdledes
vegrer seg for a bytte. Kollektive avtaler kan ogsa gjere substituson bort fra kabel- og
fiberdistributerer vanskelig. Til dlutt vil det faktum at alle distributerer opererer med 12
méaneders bindingstid gjare at det er begrenset hvor ofte kundene kan bytte distributer.®

% Jeg deltok pé et fremtidsrettet internforedrag hos Telenor onsdag 17. februar med temaet " Migrerer TV til
internett?’ med Tor Mglen. Seminaret omhandlet markedets utvikling og hans tanker rundt hvordan dette ville
pévirke Telenor. Mine tanker over bygger blant annet pa hans tanker.

% B&de Viasat og CDN tilbyr billigdekodere til 1 kr uten PVR, men med HD.

% Riks-TV &pner for kortere bindingstid, men da m& kunden betale en hayere pris.
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Samtidig er fibermarkedet i voldsom vekst og Riks-TVs inntreden har trolig skjerpet
konkurransen. Konkurransen fra nedlasting, nett-tv og mobil-tv vil og bli stadig sterkere i
tiden som kommer. Dette vil presse distributerenes marginer og reduserer saledes behovet for

en regulering.

Forskjellene mellom produktene er sma og overlappingen mellom plattformer gjer at ingen av
aktarene kan opptre helt uavhengig av de andre. Dermed vil jeg hevde med at alle

distribusjonsplattformene inngar i samme marked, noe ogsa Econ (2008b) kommer frem til.

Econ (2008b) konkluderte til sammenlikning med at "1 dette markedet er det en rekke
tilbydere, byttekostnadene er lave og kundemobiliteten er hgy. Var vurdering er derfor at
konkurransen i markedet for TV-distribugon fungerer godt”. Jeg vil imidlertid konkludere
med at konkurransen mellom distributerene er moderat, en konkluson som ogsa
sammenfaller med Bruknapp & Harstads konklusjon.
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4. Regulering

Dersom markedet skal reguleres vil det vaae en rekke utfordringer som farst ma besvares. For
det farste ma en haklart for seg hvilke mal en har. Deretter ma en vurdere hvilke virkemidler
i form av reguleringer en skal tai bruk for @ nd malene og hvordan disse skal vaae utformet.
En ma ogsa sperre seg hvorvidt disse reguleringene er teknisk mulig fer man til slutt avgjer
hvorvidt det er en god beslutning eller ei. Det er her viktig & ogsa ta med hvordan aktgrene vil
reagere pa reguleringen og hvilke konsekvenser dette vil fa over tid. En bgr og vurdere

alternative tiltak.

4.1. Mediepolitiske malsetninger

Av plasshensyn velger jeg a ikke bruke for mye tid rundt hva de mediepolitiske
malsetningene gar ut pa Den interesserte leser henvises til appendikset avsnitt 9.2 for en mer
grundig giennomgang da dette faler litt pa siden av oppgaven. Kort oppsummert gar
Sortingsmelding nr. 57 (2000-2001) ut pa at mediepolitikkens mal hovedsakelig er & bidratil
afremme ytringsfriheten og at mediepolitikken skal sikre:

1. et mangfold av informasjonstilbud og ytringsmuligheter for smale og brede grupper |
samfunnet; inkludert barn og ungdom, den samiske befolkningen og ulike
minoritetsgrupper.

2. et mangfold av uavhengige nyhets- og aktuaitetsmedier av hay kvalitet pa nasjonalt,
regionat og lokalt niva, herunder et mangfold av aviser i dlelandsdelene

3. grunnlaget for at det kan komme ut aternativer til de ledende nyhets- og
aktualitetsmediene pa nasjonalt, regionalt og lokalt niva

Dersom en relaterer dette til kringkastingsmarkedet vil dette innebaare at man er opptatt av en
stor variagon i kanatilbudet og at det skal vaae produsert av en rekke ulike aktgrer som
giennom konkurranse farer kontroll over hverandre. Samtidig er det gnskbart at ogsa
minoritetene ogsa skal fa sitt behov dekket og at barn ikke skal bli utsatt for skadelig innhold
og reklame. Det er og viktig med god dekning slik at alle skal fatilgang painformasjonen. En
del av disse maene blir nadd gjennom allmennkringkasterne som nevnt i 2.1.2.

43



Regulering

En skal imidlertid ikke glemme at en ogsa ma ta hensyn til hva kundene ansker og hva som er
gunstig for bedriftene slik at en ser seg blind pa maene over. Kundene gnsker selvsagt lavest
mulig priser og muligheter til akunne velge blant et stort utvalg av kanaler av hay kvalitet.

4.2. Er enregulering teknisk gjennomfgrbart?

For ble dle tv-kanaler distribuert analogt. Dette vil s at tv-signalene ikke var kryptert og man
trengte dermed ingen dekoder for a dekryptere signalene. Dermed ville alle med rett

mottakerutstyr hatilgang til signalene dersom de var innenfor rekkevidde av en sender.

Det de siste drene som nevnt i avsnitt 2.1.3 foregétt en stor oppgradering fra anaoge til
digitale signaer pa alle distribugonsplattformene. Overgangen er ferdigstilt pa satellitt og
bakkenettet, mens IPTV er digitalt i utgangspunktet. Det gjenstar imidlertid enda litt pa deler
av kabelnettene som er under oppgradering. Det er ingen fysisk oppgradering pa
kabel nettverkene som alerede ligger i gatene det er snakk om, men en prosess der samtlige
kunder pa de ulike kabel nettverkene méa anskaffe seg nytt dekoderutstyr og avsenderen endre
signalene fra analoge til digitale. Anskaffelsen av disse nye dekoderne innebaarer en kostnad,
béde i form av penger og opplaging i nytt utstyr for kunden. Nye bokser og fjernkontroller
kan vaare mye a sette seg inn i for visse kundegrupper og det finnes og en rekke kunder som
ikke ser behovet for gkt valgfrihet og HDTV. Overgangen til digital- TV kan ogsa pavirke
hvor mange fjernsyn husstanden kan benytte samtidig da for eksempel de nye kabelkundene
ma ha en dekoder for hvert enkelt fjernsyn. Ved analoge signaler var ikke dette nadvendig.
Skal distributaren ha rett til & patvinge kunden denne overgangen nar kundene allerede
abonnerer pa et produkt de er forngyd med? Har han rett til &si dem opp som kunde? Vi far
her et problem om hvem som ska ta regningen for oppgraderingen av distributeren og
mottakeren. For at en regulering skal tre i kraft ma det vare avklart hvilke rettigheter
kabel sel skapene har til & sette et ultimatum for kundene for hvorvidt de gnsker kjgpe inn nytt
dekoderutstyr eller fa svarte skjermer, og hvem som skal ta regningen.

Mine undersgkelser fra markedet viser at distributgrene utvilsomt innehar den tekniske
kompetansen som skal til for & kunne tilby enkeltkanalvalg da dei dag tilbyr en stor meny av
ulike pakker og supplerende enkeltkanaler. Samtlige distribugjonsplattformer ber dermed
innen kort tid vage klare til & kunne tilby enkeltkanalvalg dersom det ble innfart en

regulering, forutsatt at det blir avgjort hvem som skal ta regningen for oppgraderingen.
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4.3. Hvordan skal en regulering for enkeltkanalvalg se ut?

Dersom @nsket er at man ska innfere reguleringer for oppna salg av enkeltkanaer er
utformingen av disse viktig og ikke direkte dpenbar. Et alternativ kan veae a kreve at
distributerene tilbyr kanalene enkeltvis i tillegg til sine pakkevarianter, mens et annet mer
ekstremt aternativ kan vaare aforby all form for pakkesalg. Ferstnevnte vil trolig fare til langt
hgyere priser pa enkeltkanadlene enn sistnevnte ettersom distributgrene vil enske prise
enkeltkanalene hayt for ikke & miste kunder som kjaper starre pakker. Dermed vil et pabud ha
relativt liten effekt og markedet vil trolig endre seg lite fra dagens situason. En mai sa fall
innfare pristak pa enkeltkanalene for at tiltaket skal fa saalig effekt. Dette farer imidlertid til
nye problemer da kostnadene ved produkson og betalingsvilligheten er sveat ulike for
kanalen. Ulike kanaler ma ha ulikt pristak og det vil vage store utfordringer ved en dlik
regulering.

Dersom man faktisk gnsker mer valgfrihet i form av at enkeltvalg skal bli tilbudt til en rimelig
pris vil det vaare langt mer hensiktsmessig med et direkte forbud mot al form for pakkesalg.
Da vil distributarene ha langt sterkere insentiver til & redusere prisene for & gke salget
ettersom de ikke lenger mister kunder som kjgper pakker. Videre i oppgaven vil jeg med
bakgrunn i dette anta at en eventuell regulering er av typen rent enkeltvalg som implisitt
innebager et forbud av kanal pakker.
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5. Teori om pakkesalg

Dette kapittelet vil omhandle litteraturen rundt bundling eller pakkesalg. | avsnitt 5.1 vil jeg
forklare hva pakkesalg er og gjare rede for en del sentrale begreper. Grunnen til at jeg velger
a foreta en sdpass grundig diskusion rundt definigonen av hva pakkesalg er kommer av at
litteraturen ikke er helt konsistent rundt dette, noe som farer til a konklugonene og
velferdseffektene rundt pakkesalg blir vanskeligere a sammenlinke. Jeg vil deretter bruke litt
tid pa a forklare to av hovedargumentene for bruk av pakkesalg, nemlig kostnads- og
effektivitetsargumenter rundt pakkesalg (5.2), samt at pakkesalg er et nyttig verktey for
prisdiskriminering (5.3). | avsnitt 5.4 vil jeg giennomga en modell som omhandler pakkesalg
av n goder, i motsetning til en stor del av litteraturen som kun omhandler 2 goder. Denne
modellen illustrerer hvordan pakkesalg kan brukes til & prisdiskriminere og under visse
omstendigheter ta ut en svaat stor del av konsumentoverskuddet. Til slutt vil jeg i avsnitt 5.5
vise en annen modell som viser effektene av pakkesag og en eventuel regulering til
enkeltsalg i et marked med oppstrems- og nedstrems aktarer.

5.1. Hva er pakkesalg?

For & definere begrepet bundling, eller pakking/pakkesalg, er det naturlig a ga via begrepet
tie-in. En tie-in er ifglge Motta (2004, s. 460) et tilfelle der kjgpet av et produkt forplikter
kjgp av et annet produkt. Det kan vaare bade et variabelt og et fast forhold mellom kvantumet
av de to godene. Motta trekker frem et eksempel med en avis som legger ved et ekstra
helgebilag om mote og krever en hgyere pris uten at brukeren ngdvendigvis gnsker dette. Han
far ikke kjgpt avisen uten ogsa & kjgpe med billaget. Et annet klassisk eksempel er IBM som
ved a kjgp av sine patenterte maskiner krevde at brukeren ogsa kjepte deres hullkort. Motta
definerer videre bundling (eller package tie-in) som at "different goods are sold together in

fixed proportions’.

Det er skrevet mange artikler rundt temaet pakkesalg, men et fellestrekk er at det har vaat en
uklarhet bade i definisioner og skillet mellom produkter og pakker, noe som gjer litteraturen
forvirrende. Stremersch & Tellis (2002, s.56) tar opp denne problematikken og viser til en
rekke ulike definigoner. Adams & Yellen (1976, s. 475) definerer bundling som "selling
goods in packages’. Guiltinan (1987, s. 74) definerer det som "the practice of marketing two

or more products and/or services in a single package for a special price”. Church og Ware
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(2000, s. 169) definerer bundling som "tying in fixed proportions’, mens Yadav & Monroe
(1993, s.350) definerer det som "the selling of two or more products and/or services at a
single price.” Liebowitz & Margolis (2007) har kanskje den mest omfattende definisonen,

nemlig at ”... bundling represent instances wher e fixed quantities of items are sold together”.

Selv om disse begrepene kan synes relativt like, vil selv sma nyanser i ordvalget fa store
konsekvenser for hva som betegnes som en pakke av flere produkter og hva som vil vegre et
enkelt produkt. Et produkt er ofte sammensatt av mindre produkter eller deler med ulike
egenskaper, noe Lancaster pdpekte alerede i 1966. Dette forer til at litteraturen rundt
pakkesalg og resultatene man kommer frem til i stor grad kan variere med hvilken definigion
pa pakkesalg en benytter.

Klassiske eksempler pa pakker kan vaare en middag pa en restaurant (en fast sammensetning
av ingredienser til en gitt pris), kjgp av sesongkort til hjemmekamper hos Brann (en pakke
bestaende av mange ulike kamper til en gitt pris), eller en pc (en pakke bestdende av ulike pc-
deler). Liebowitz & Margolis (2007) trekker frem mange av de positive sidene ved pakkesalg,
og velger en bred definison av begrepet. De mener at til og med en pakke bestéende av
mange enheter av samme produkt ogsa er en pakke, for eksempel en pakke egg, ettersom man
ikke far kjgpt disse enkeltvis. Salinger (1995, s.85) ser pa et par sko som en pakke bestaende
av en hgyre- og en venstre-sko, mens Church og Ware (2000, s. 159) trekker frem som

eksempel pa pakker nettopp salget av TV-kanaler.

Stremersch & Tellis (2002) samler tradene fra litteraturen og forsgker a lage en mer tydelig
definision av pakkesalg, en definision jeg velger a benyttei min oppgave:

Pakkesalg/bundling: Salget av to eller flere separate produkter i en pakke.
Et produkt kan vaare bade et fysisk produkt og/eller en tjeneste. For & regnes som separate

produkter menes det at produktene ma ha egne markeder da noen kunder kjgper eller gnsker &

kjgpe produktene alene.®® Sko, biler og kartonger med egg faller dermed ikke inn under denne

% Det er her snakk om sluttbrukerens syn pa produktet og ikke hvordan ulike ledd i den vertikale produktkjeden
oppfatter produktene (ibid).
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definisjonen ettersom ingen, eller svaat f&, gnsker kjgpe én sko eller kun en bilder.®” Hvorvidt
et produkt blir sett pA som en sammensetning av ulike produkt eller et enkeltprodukt kan

imidlertid endre seg over tid, noe jeg vil illustrere senerei oppgaven med et eksempel.

Forfatterne forsgker ogsa & skille mellom to ulike typer pakkesalg, nemlig prispakking og
produktpakking, et skille som ofte blir blandet i litteraturen ifelge forfatterne:®

Prispakking: Salg av to eller flere separate produkter i en pakke til prisredukson, uten noe

integrasjon av produktene.

Produktpakking: Integragon og salg av to eller flere separate produkter til hvilken som helst

pris.

Man kan ogsa snakke om ulik grad av pakkesalg, vi bruker gjerne begreper som rent
pakkesalg®, blandet pakkesalg™ og enkeltsalg™. Enkeltsalg, ogsd kjent som ren & la carte
eller menyprising, vil si en situagon der kundene kun kan kjgpe produktene enkeltvis. Rent
pakkesalg referer til en situagion der man kun far kjgpt produktene i en pakke, mens blandet
pakkesalg innebagrer at en har muligheten til a kjgpe produktene bade i en pakke og enkeltvis.
Blandet pakkesalg kan ogsd innebagre en situasjon der kunden kan velge blant flere ulike
pakker av produkter satt sammen pa ulik méte, eventuelt i tillegg til enkeltsalg.

Det kan i mange tilfeller vaae vanskelig & dra grenser mellom enkeltsalg og pakkesalg
ettersom de fleste goder faktisk kan bli sett pa som en pakke av mindre goder som nevnt over.
Tafor eksempel salget av TV-kanaler som i all hovedsak fortsatt skjer i pakker. Kunder vil
gierne kjgpe kanalene enkeltvis, men ndr en kjgper en kanal kan man igjen argumentere for at
denne bestér av en rekke programmer slik at den igjen er en pakke av mindre produkter. En
kan ogsa argumentere for at selv et enkelt program er en pakke av mange sekunder med TV-
titting! Helt ren ala carte pafjernsynstitting innebagrer altsa at en kjgper ekstremt sma enheter
av produktet. Dette gir maksimal frihet for konsumenten og vil i en ideell verden med perfekt

konkurranse, der en ser bort i fra transakgonskostnader, gi en optima tilpasning og

%" En sannhet med moderasjoner da skader pa produktet kan fare il at kunder gnsker & kjepe deler for
reparasjon.

% Forfatterne kaller dette price bundling og product bundling.

% pyre bundling.

" Mixed bundling.

™ Unbundling / A la carte pricing / Pure components strategy.
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maksimalt samfunnsgkonomisk overskudd (Liebowitz & Margolis, 2007, s.4). " Dette blir
atsa en helt optimal ” pay-per-view” -lgsning pa lik linje med for eksempel strem og telefoni.
Folks oppfatning av en pakke TV-kanaler som et enkeltprodukt er imidlertid i endring da
teknologiske endringer gir oss muligheten for konsum av bade enkeltkanaer og
enkeltprogrammer. Vi ser altsa her et eksempel pa et produkt som g&r fra a veae et
enkeltprodukt til & bli en pakke bestdende av mindre produkter med separate markeder. Nar
jeg i denne oppgaven snakker om pakkesalg i TV-markedet, vil jeg nar jeg referer til ala
carte-prising (ALC) eler enkeltsalg, med mindre noe annet er presisert, da mene sag av

enkeltkanaler for en bestemt periode, for eksempel en maned eller et &.

Liebowitz og Margolis (2007, s.6) poengterer og at man ved et kjgp av en kabel-TV-pakke
ikke har muligheten til & konsumere ale TV-sendingene pa samtlige kanaler ettersom de
foregar parallelt og man har et begrenset antall timer tilgjengelig i degnet til a se pa TV.
Dermed beskrives situasionen best ved sdkalt All-you-can-eat-prising. Dette innebager at
kunden betaler en fast sum og deretter har fri tilgang til & konsumere sd mye han gnsker av
produktene uten ekstra kostnad. Navnet stammer fra at dette er en foretningsmodell man ofte
ser i bufféter pa restauranter. Denne typen prising kan fare til et overkonsum av produktet
ettersom kunden vil konsumere helt til marginalnytten er lik O, selv om marginalkostnaden
ved produksionen av maten for produsenten er positiv. Selgeren kan, under bestemte
betingelser, ved hjelp av denne strategien, ta ut hele konsumentoverskuddet™ i en fast avgift
for maksimalt konsum og komme bedre ut enn ved & sette monopolprisen dersom
marginalkostnaden ikke er for hgy. Velferdseffektene av en dik strategi kan ogsa veae
gunstige dersom alternativet er at selgeren setter monopolprisen pa hver enkelt enhet og
marginalkostnadene ved produksjon er lave. For en svaat enkel modell som viser dette, se

appendikset, avsnitt 9.3.

Dette problemet med overkonsum er imidlertid ikke aktuelt for TV-kanaler Det er ikke noen
kostnad for hverken distributgren eller kanalen at kunden ser "for mye” pa sin TV da

sendingene allerede produsert og sendt ut til kunden.

2 Det samfunnsakonomiske overskuddet er gitt som summen av produsentoverskudd og konsumentoverskudd,
altsd summen av nyttegevinsten for konsumentene og dekningsbidraget produsentene oppnar ved salg.

3 K onsumentoverskuddet er summen av nytten konsumentene faler de vinner ved kjgpet av godene. Det er gitt
som arealet mellom ettersperselsfunksg onen og prisen. | dette omradet er altsa betalingsvilligheten hgyere enn
prisen, noe som gjer at kunden faler en gevinst ved handelen.
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Salg av produkter i pakker har hovedsakelig to gunstige effekter for selgeren som jeg vil ga
naamere inn pa Den ene gar pa kostnads- og effektivitetsgevinster, mens den andre gar pa
muligheter for prisdiskriminering. Det er ogsa skrevet mye rundt hvordan pakkesalg kan
brukes som et verktay for & monopolisere flere markeder, men denne teorien har jeg ikke gétt

dyptinn pd.™

5.2. Kostnads- og effektivitetsgevinster ved pakkesalg

Salg av produkter i pakker blir stadig mer aktuelt ettersom nye og stadig mer teknologisk
sammensatte produkter kommer pa markedet i en verden med stadig gkt handel over lengre
distanser. Ta de nyeste mobiltelefonene, for eksempel iPhone, som har kamera, musikkspiller,
kalkulator og tilgang til internett med en rekke nedlastbare applikasoner som kan gi deg
vaamelding, karttjenester og spill for & nevne noe. Det er penbart praktisk for konsumenten a
fa alle disse tjenestene sammen i en liten maskin fremfor & métte kjepe at separat. Dette er et
eksempel pa produktpakking som farer til at verdien konsumenten setter pa pakken blir starre
enn summen av verdien til enkeltproduktene ettersom man nd har mange tjenester og
funksioner samlet i et lite verktgy. Det er stadig mer unormalt & ha en mobiltelefon uten
kamera, kalkulator og tilgang til musikk og internett, nettopp fordi kundenes gnsker farer til at

produsenter som tilbyr disse tjenestene samlet vinner markedsandeler.

| litteraturen er det vanlig a trekke frem produksjon og salg av biler eller datamaskiner som
eksempel pa hvorfor pakkesalg er svaat praktisk. Jeg vil velge a bruke sistnevnte som
eksempel daen bil i mine gyne ikke faller innenfor definigonen av en pakke ettersom svaa't fa

ansker kjgpe bileni deler.

For det farste ville det vaare dyrt for en selger & skulle tilby alle de ulike datadelene enkeltvis
og ha et lager av disse tilgjengelig for kundene i butikken™. Det kan vaare langt mer effektivt
a sette sammen delen til et knippe ulike ferdige maskiner. For det andre mangler kundene ofte
kunnskap eller utstyr som er nadvendig for a sette sammen maskinen. Dette kan gjere
prosessen svaat tidkrevende eller i verste fall fare til at deler blir gdelagt. Fabrikker med godt
utstyr og kompetanse vil kunne utfare jobben palangt kortere tid. Motta (2004, s. 461) trekker

™ Se for eksempel Whinston (1990) eller Nalebuff (2006).
" Rene nettbutikker som komplett.no har imidlertid stor og rimelig lagerkapasitet som muliggjer salg av
enkeltdeler.
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her frem prinsipper som spesialiseringsmuligheter og stordriftsfordeler™®. Bedriftene vil ogsa
fa lavere gjennomsnittskostnader ved & gke produksionen, samtidig som det kan veae
billigere & produsere og markedsfgre en hel maskin istedenfor enkeltmarkedsfering av

delene’”’.

Produsenten vil ogsa ha langt bedre kunnskap om hvilke deler som passer sammen for afadin
datamaskin til & fungere optimalt. Vi far dermed |zst problemet med asymmetrisk informasjon
mellom kunde og produsent (ibid). Dette kunne imidlertid blitt last dersom selgerne hadde
informert kjgperen om hvilke deler som fungerer sammen, men informasjonen kan fort bli
overveldende for en kunde. Tiden det tar for ferst & velge blant et hav av kombinasjoner av
deler som du deretter ma serge for at passer sammen kan péfere en stor ekstrakostnad for
kunden. Salget av datamaskinen som et ferdig produkt gjer ditt valg langt enklere og
letekostnadene blir kraftig redusert. Jeg har selv kjegpt pc i deler et par ganger, men
frustrasionen over ale valgmulighetene og frykten for a gjere feil ville trolig ha stoppet meg
hadde det ikke vaat for at jeg hadde kyndige kamerater som kunne hjelpe til. De fleste vil nok
sette langt sterre pris pa en ferdigspesifisert velfungerende datamaskin, selv om noen

enkeltkunder med spesielle preferanser vil synes valgmuligheten er svaat verdifull.

Andre argumenter for pakkesalg kan vaare at det kan fare til gkt samlet verdi av to separate
produkter pga. komplementaritet, slik som for eksempel sko og skolisser som selges sammen.
Nytten av produktene solgt sammen er hgyere enn summen av nytten av enkeltproduktene.
Andre eksempler kan vaae ski, staver og sko som ofte selges i pakker da kunden trenger dle.
Det blir gjerne gitt en kvantumsrabatt som sammen med komplementariteten gjer at kunden

velger akjeape alle produktene hos én forhandler.

Alle disse besparelsene for bade konsument og produsent ved pakkesalg kan gjere det
samlede samfunnsgkonomiske overskuddet starre selv om enkelte faler at de har liten nytte av

sportshilaget i avisen eller gnsker de inkluderte skolissenei en annen farge.

Pakkesalg kan imidlertid ogsa fare til en rekke negative konsekvenser for bade selger og
konsumenter, noe jeg vil komme tilbake til, for eksempel dersom det er kostnader ved a kvitte
seg med produktene.

"6 »Division of labour” og ” Economies of scale” .
" Economies of scope”
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5.3. Pakkesalg som et verktgy for prisdiskriminering

En stor del av litteraturen om pakkesalg omhandler hvordan salgsstrategien kan benyttes for &
trekke ut et sterre produsentoverskudd®(PO) ved & redusere heterogeniteten i
betalingsvilligheten for konsumentene. Dette kan illustreres kjapt ved et enkelt eksempel. For
aforenkle eksempelet vil jeg se bort ifra alle kostnader, samt at videresalg av produktene ikke
er mulig for kundene. Anta at to konsumenter, A og B har betalingsvillighet for de to
produktene X og Y som vist i Tabell 5-1. Godene X og Y kan vaae goder som kan selges
enkeltvis, sammen, eller som et integrert produkt. Et eksempel kan veae sag av en
mobiltelefon og fotoapparat. Selgeren kan selge disse enkeltvis, som en pakke bestaende av
en mobiltelefon og et kamera (prispakking), eller et samlet integrert produkt kameratelefon
(produktpakking).Det at folk kan ta bilder og deretter kjapt & sende de til hverandre gjer at

nytten av de to produktene blir enda hgyere grunnet komplementaritet.

Tabell 5-1: Betalingsvillighet for produkt X, Y, prispakken og produktpakken.

Produkt X | ProduktY | Prispakke (X +Y) | Produktpakke (X ¢Y)

Kunde A 20 40 60 80

KundeB 65 25 90 120

Dersom produsenten selger produktene X og Y enkeltvis, vil han selge de til prislik Px = 65
og Py = 25 og fa en inntekt pa 115. Han kan imidlertid velge a selge de to produktene
sammen uintegrert, datil en optimal pris pa 60, som gir inntekt 120. Blandet pakkesalg aker
mulighetene enda mer, og det kan vises at selgeren optimalt velger prisene Pg = 90, Py = 40,
Px>65", der Pg viser til pakkeprisen (bundle). Han vil da tjene 130. Et annet aternativ kan
vage a integrere de to produktene sammen og selge kameratelefonen for 80, til en inntekt pa
160. En kan ogsa regne ut konsumentoverskuddet (KO) i hvert av disse tilfellene som
differansen mellom betalingsvillighet og betalt pris, samt finne samfunnsgkonomisk
overskudd (SO) ved a summere inntekter og konsumentoverskudd. Symbolet ”-" indikerer en
ikke-aktuell pris.

"8 Produsentoverskuddet er inntektene minus de variable kostnadene, altsa dekningsbidraget en selger f&r inn ved
salg av sine produkter. Trekker en fra de faste kostnadene finner en profitten.

™ Selgeren utnytter variasionen i total betalingsvillighet til & hente ut store inntekter fra kunden med hayest total
betalingsvillighet, samtidig som han serger for at denne ikke velger & kjgpe produktene enkeltvis.
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Tabell 5-2: Optimale priser og velferdseffekter.

Px Py Ps PO KO SO
Rent enkeltsalg 65 25 - 115 15 130
Rent pakkesalg med prispakking - - 60 120 30 150
Blandet pakkesalg med prispakking >65 40 90 130 0 130
Blandet pakkesalg med produktpakking >65 40 120 160 0 160
Rent pakkesalg med produktpakking - - 80 160 0 160

Vi ser her at pakkesalg og blandet pakkesalg dpner for at selgeren kan tainn hgyere inntekter.
Dersom kundene opplever en gkt verdi av a fa kjgpe produktene som et samlet integrert
produkt, gker dette selvsagt mulighetene betraktelig. Strategien selgeren velger & benytte seg
av avhenger imidlertid veldig med hvilke tall man benytter seg av, konkurransesituasjonen,
kostnadsstrukturen og hvordan heterogeniteten i betalingsvilligheten henger sammen, noe
dette enkle eksempelet over ser bort ifra. Dersom marginalkostnadene er lave, vil det veae

langt mer lannsomt med pakkesalg og gkt salg enn dersom disse er haye.

Dette gjelder ogsa dersom de faste kostnadene ved & utvikle produktet er hgye ettersom det
blir lavere gjennomsnittskostnader pr. kunde. Dersom det er store kostnader knyttet til a
utvikle kameratelefoner og produksjonen av disse, vil kanskje ikke dette samlede produktet
vage |lgnnsomt a selge dersom en ikke far en svaat stor omsetning. | litteraturen om pakkesalg
har det imidlertid vaat skrevet lite om hvilken betydning kostnadsstrukturen og
konkurransesituasionen har for Ignnsomheten. Som regel har man kun veat opptatt av
hvordan heterogeniteten i betalingsvilligheten kan utnyttes for & maksimere inntektene til en

monopolist.

Valgene tilgjengelig for selgeren avhenger selvsagt ogsa av hva som faktisk er lov utifra
konkurranselovgivningen, men av plasshensyn velger jeg & ikke ga neamere inn pa dette i

min oppgave dajeg kun er ute etter & se pa effektene av pakkesal g.

Stremersch & Tellis (2002) deler heterogeniteten i betalingsvilligheten inn i asymmetri og
variagon. Ved asymmetri mener de at det finnes kundegrupper med lavere betalingsvillighet
for produkt A enn B og andre kundegrupper som har lavere betalingsvillighet for produkt B
enn A. Altsd har de asymmetriske preferanser slik som i talleksempelet over der person A
foretrekker produkt Y, mens person B foretrekker produkt X. Variagon g&r pa variasjonen
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man ser i total betalingsvillighet for de to produktene. Vi ser i eksempelet over at person A
har lavere totalt betalingsvillighet for de to produktene enn person B, altsa har vi her
variagon. Lgnnsomheten for produsentene og utfallet for konsumentene avhenger veldig av
hvilken type heterogenitet vi ser pa, noe litteraturen rundt heterogenitet i liten grad skiller

mellom. Forfatterne kommer med fel gende pastander:

Pastand 1. En prispakkingsstrategi (enten ren eller blandet) gir hayere inntekter enn
enkeltsalg der som de betingede reservasjonsprisene er asymmetriske.

Pastand 2: Blandet prispakking gir hgyere inntekter enn rent pakkesalg bare nar det er
variagon i kunders totale betalingsvillighet for pakken. | alle andre tilfeller gir ren

prispakking minst samme inntekt.®°

Pastand 2 kan gi god mening ettersom man ved blandet pakkesalg kan utnytte variasonen i
total betalingsvillighet til & prise enkeltprodukter hgyt for kunder med sterke preferanser for
disse, samtidig som en tar en hay pakkepris for atiltrekke seg kunder med hgye totalverdier.

5.3.1. Betydningen av marginalkostander

Jeg har sA langt sett bort ifra hvordan marginakostnader kan pavirke lannsomheten av a
pakke goder, og hvordan dette kan gjare pakkesalg ugunstig for bade selger og konsumenter.
Et (kjapt) eksempel vil fa frem hvordan margina kostnadene endrer optimal strategi. Anta 10
personer, 1,..., 10 som hver har betalingsvillighet for 10 goder, A-J, som falger:

Tabell 5-3: Betalingsvillighet for 10 goder A-J for person 1-10
Person/ Gode | A B C D E F G H I J
1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2 10 1 2 3 4 5 6 7 8 9
3 9 10 1 2 3 4 S 6 7 8
10 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

8 Merk at det her her snakk om inntekter og ikke profitt.
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Selgeren kan ikke prisdiskriminere og jeg antar at kunder med betalingsvillighet minst lik
prisen pa godet foretar et kjep.

Vi har her ingen variagon i total betalingsvillighet, noe som skulle tilsi at rent pakkesalg
skulle vaare gunstig. Dersom vi ser bort ifra marginalkostnader, vil optimal pris ved enkeltsalg
av hver av de 10 godene vaare P = 5 som gir en omsetning pa 6 enheter ettersom det vil vaae 6
individer av de 10 som har en betalingsvillighet som er minst lik 5 for hvert av produktene.
Selgeren vil s3ledes tjene 30 pa hvert gode, til en inntekt p& 300.8* K onsumentoverskuddet pr.
gode vil veae restbetalingsvilligheten gitt som [(10-5) + (9-5) + ... + (6-5)] = 15 og totalt
konsumentoverskudd blir da 150. Ved rent pakkesalg vil optimal pris her vaae enkelt a regne
ut ettersom alle har lik betalingsvillighet lik 1 + 2 + ... + 10 = 55. Alle kjgper pakken til
denne prisen og inntekten blir 550. Konsumentoverskuddet ved pakkesalg blir selvsagt O
ettersom all betalingsvillighet er utnyttet av selgeren da det ikke er variagon i total
betalingsvillighet.

Dersom vi antar en marginalkostnad pa 3, vil optimal enkeltsalgspris veae 7. Dette gir en
margin pa 4 og et omsatt kvantum pa 4 av hvert gode. Profitt pr. gode blir 16 og total profitt
160. Konsumentoverskuddet vil ved samme formel som over gi [(10-7) + (9-7) + (8-7)] = 6
som gir totalt konsumentoverskudd pa 60. Ved pakkesalg vil optimal salgspris fortsatt vaare
55, men selgeren vil faen total kostnad 300 som falge av de 100 solgte enhetene. Dette gir en
profitt pa 250, som er bedre enn enkeltsalg, men hver av konsumentene vil na foreta et kjgp
av 2 goder som de ikke har betalingsvillighet for som overstiger produksonskostnad.
Konsumentoverskuddet blir igjen selvsagt O ved pakkesalg.

Dersom marginalkostnaden er lik 5, vil optimal enkeltsalgspris vaare 8. Dette gir en margin pa
3 og et omsatt kvantum av 3 av hvert gode. Profitt pr. gode blir 9 og total profitt blir 90.
Konsumentoverskuddet pr. gode blir 3 og totalt konsumentoverskudd lik 30. Ved pakkesalg
vil optimal salgspris fortsatt vaae 55, men selgeren vil na fa en total kostnad pa 500 slik at
profitten blir kun 50. Altsa farer de gkte marginalkostnadene til at pakkesalg ikke lenger er
gunstig for selgeren.

8 Alternativt vil en prislik 6 og et omsatt kvantum lik 5 gi samme profitt, men lavere konsumentoverskudd.
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Dersom derimot marginalkostnadene er lik for eksempel 7 ved produksion av hvert gode, vil
optimal enkeltsalgspris vaare lik 9, dik at selgeren far en margin pa 2 pr. enhet og selger til de
2 kundene med betalingsvillighet 9 og 10. Total profitt pr. gode blir dermed 4 og total samlet
profitt for alle godene 40. Konsumentoverskuddet blir 1 pr. gode som gir totalt 10. Pakkesalg
av de 10 godene vil gi en maksimal totalpris pa 55 som far, men for denne prisen vil ikke
selgeren fa dekket inn kostnadene pa 7¥10 = 70 pr pakke. Altsa vil pakkesag fere til at
selgeren g&r med underskudd, selv med optimal pris. Resultatene er summert i Tabell 5-4.
MC angir marginalkostnader.

Tabell 5-4: Pakkesalg med 10 goder og 10 konsumenter.

C Pe Ps POe POg KOg KOg SOe SOg
0 5 55 300 550 150 0 450 550
3 7 55 160 250 60 0 220 250
5 8 55 90 50 30 0 120 50
7 9 55 40 0 0 0 40 0

Vi ser dtsa klart at ndr marginakostnadene stiger vil fordelene med pakkesalg versus
enkeltsalg bli redusert., bade for konsumenter og produsenter. Pakkeprisen forble uendret som
falge av gkte marginalkostnader, men det skyldtes at det ikke her var variagon i den samlede
betalingsvilligheten. Merk og at i dette eksempelet var optimal strategi for selgeren til enhver
tid ogsa den strategien som var optimal for samfunnet, men dette trenger ikke nadvendigvis

vagetilfelle, noejeg vil vise senere.

For en god introdukson og diskugon rundt lgnnsomheten av pakkesalg med 2 goder
anbefaler jeg den mye siterte artikkelen til Adams & Yellen (1976). Forfatterne utvikler et
flott rammeverk for pakking av to goder. Den viser at hvilken strategi som er mest |gnnsom
av rent pakkesalg, blandet pakkesalg og rent enkeltsalg, avhenger av marginalkostnadene og
fordelingen av betalingsvilligheten til kundene. Dersom en relaterer Stremersch & Tellis
resultater til Adams & Yellens rammeverk, som kun innebaarer prispakking, sa stemmer de
overens. Adams & Yellen viser at det er nar det finnes variagon i betalingsvilligheten at
blandet pakkesalg virkelig kommer til sin rett i form av gkte inntekter.2? Dersom det i tillegg
er marginalkostnader blir blandet pakkesalg desto mer gunstig til fordel for rent pakkesalg

% Figur VI s. 486.
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ettersom man i hayere grad kan oppna det de kaller ekskiudering®. Med ekskludering mener
de at man unngdr at enkelte kunder kjgper en pakke dersom betalingsvilligheten for et av
godene i pakken er mindre enn marginalkostnaden til dette godet. Disse kundene ber i sa fall
kun kjgpe enkeltgodet. De relaterer ogsa lannsomheten av pakkesal gsstrategiene til begreper
som komplett uttrekning og innebefatning.* Komplett uttrekning innebagrer at man trekker ut
hele konsumentoverskuddet fra konsumentene, mens innebefatning gar pa hvorvidt kunder
som har betalingsvillighet for et gode som er hgyere enn marginalkostnadene faktisk kjaper
det. Artikkelen er i seg selv relativt lettlest med en rekke illustrative figurer, men for en
giennomgang pa norsk av den ferste halvdelen av artikkelen kan jeg anbefale Bruknapp &
Harstad (2009).

5.4. En pakkesalgsmodell med n goder

Bakos & Brynjolfsson (1999) utleder en modell som viser hvordan en monopolist som selger
et gode med svaat lav eller ikke-eksisterendes marginalkostnad, et sdkalt informasjonsgode
som for eksempel en tv-kanal, et pc-program eller nedlastbar musikk, begr prise sine

produkter. Deres hovedpoeng og argument for bruk av pakkesalg er at

" ... consumer’s valuation for a collection of goods typically has a probability distribution
with a lower variance per good compared to the valuations for the individual goods’. (s.
1614)

Sagt pa en annen mate: Dersom en selger en rekke goder sammen i en pakke, vil det typisk
vage langt mindre variasjon i folks betalingsvillighet pr. gode for godene i pakken. Dette kan
en selger utnytte til & oppna gkt fortjeneste, uten at dette ngdvendigvis gar pa bekostning av
samfunnsgkonomisk effektivitet, noe jeg vil vise pa de neste sidene. Na er riktignok ikke tv-
markedet i Norge et rent monopolmarked, men som papekt i kapittel 3 er det grunner til atro
at konkurransen er noe begrenset. Jeg vil foreta en diskugon av hvordan denne modellens
resultater vil endres ved en konkurransesituasion helt til slutt, samt dra inn resultater fra en
annen artikkel skrevet av Bakos & Brynjolfsson som tar for seg en mulig méte a modellere

konkurranse pa.

83 :
Exclusion.
8 Complete extraction og inclusion. Oversettel sene av begrepene er tatt fra Bruknapp & Harstad (2009).
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Modellen bygger videre pa en modell for to goder av Salinger (1995) som antar at
sannsynlighetsfordelingen for reservagonsprisene er uniformt fordelt og uavhengig av
hverandre. Bakos & Brynjolfsson utvider denne modellen til a gjelde n goder og viser at
resultatene ogsa gjelder for mer generelle fordelinger. Det tok meg litt tid & forsta teorien bak
modellen og for & forhdpentligvis klare litt opp i hvordan den fungerer har jeg her lagt ved en
utregning av hvordan man kan anvende Salingers teori pato goder i Bakos & Brynjolfssons
rammeverk med deres notasjon pa variablene. Dette forklarer mellomregningene som ligger
bak deres figurer for to goder og ogsa hvordan man kan bygge modellen videre til & gjelde n

goder slik Bakos & Brynjolfsson gjer.

5.4.1. Grunnmodellen

Bakos & Brynjolfsson antar i sin modell for n goder at hver konsument « , en undermengde
av ale konsumenter betegnet ved Q, har en betalingsvillighet for hvert av godene i lik
vri(®). Altsd vil for eksempel ve(10) bety verdien individ nummer 10 har pa gode 2 i en
pakke bestdende av totalt 6 goder. Jeg vil videre i mitt resonnement, pa linje med Bakos &

Brynjolfsson, droppe notagonen for individnummeret. En gitt konsument kan da ha et sett

verdier:
vy, 1 (1- gode)
Vo Vypy (2- goder)
Vn=
(Vi Vo - - - Vy, [(n—goder)

Delar x,, = 1Zvnk vage gjennomsnittlig verdivurdering for godene i en pakke bestaende av
nia

n goder. Bakos & Brynjolfsson dpner altsa opp for at en kundes verdi av gode 1 avhenger av
hvor mange andre goder som er inkludert i pakken ettersom hver rad i matrisen over angir
verdiene for alle godene i pakken gitt pakkesterrelsen. De kommer sd med 3 forutsetninger

for videre resonnementer:
Al: Marginalkostnaden ved kopi av produktet er O for selgeren.

A2: For alle pakkesterrelser n, sd er verdivurderingene v, uavhengige og begrenset med

kontinuerlige tetthetsfunksjoner, ikke-negativ stotte, middelverdi u. og varians azni.

58



Teori om pakkesalg

n n-1
A3: Kunder kan fritt kaste produktene slik at for allen> 1mé& > v, > > v
k=1 k=1

Bakos & Brynjolfsson beviser at, gitt disse forutsetningene, s vil vi ved gkende
pakkesterrelse (n) finne gkende profitt, men synkende konsumentoverskudd og dadvektstap®
per gode. Dette skyldes store talls lov. Nar stadig flere goder blir lagt til i pakken, sa vil folks
totalverdi av pakken konvergere mot samme verdi dersom verdien av hvert enkelt gode er
uavhengig og trukket fra samme fordeling. Dermed vil ogsa gjennomsnittsverdien pr. gode ga
mot samme verdi for ale kundene. Dette kan en monopolistisk pakkeselger utnytte ved a sette
prisen marginat under denne gjennomsnittsprisen pr. gode. Bakos & Brynjolfsson illustrerer
dette med en figur jeg vil komme tilbake til senere.®® Hvordan denne figuren oppstér, er
imidlertid ikke videre lett atainn over seg. Jeg har derfor valgt a forklare denne figuren og
matematikken som ligger bak den litt mer i detalj selv om dette er utelatt fra Bakos &
Brynjolfssons artikkel. Eksempelet er satt sammen bruddvis fra Salinger (1995, s. 88), egen
regning, samt en ikke-publisert artikkel fra Bakos & Brynjolfsson (1997).

54.1.1. Et matematisk eksempel med 2 goder

Jeg antar na 2 goder, i = [1,2], med verdivurderingene v og Vv, der vi og v, er uniformt og
uavhengig fordelt paintervallet [0,1]. Altsa vil de ha tetthetsfunksjon fi(v;) = 1 pa intervallet
[0,1].%" Dette vil 8penbart resulterei en lineas ettersparsel sfunksjon etter hvert av godene som
starter i 1 og har stigningstall -1. Marginalkostnaden ved kopi av produktet settes lik 0. vg star
for verdien av pakken B bestdende av de to godene og den er gitt som vg = v; + vo. Dette
utgangspunktet faller altsd godt innenfor forutsetning A1-A3. Jeg bruker ikke tid pa & regne ut
optimal pristilpasning under monopol ved rent enkeltsalg da dette dpenbart gir en pris pa 0,5
for hvert av de to godene.

v; e fordelt med tetthetsfunksonen fi(v;), slik at ettersom v; er uavhengig av v, ma

sannsynligheten for et bestemt utfall av v; og v, vaare gitt som produktet av sannsynlighetene

8 Dgdvektstapet er et tap som oppstér som falge av at prisen ligger over marginalkostnadene ved produksjon
dik at det finnes konsumenter som har en betalingsvillighet som ligger over det ville koste & produsere enhetene.
Som et referansepunkt sammenlikner vi dedvektstapet i en tilpasning med frikonkurranselikevekten som ikke har
noe dadvektstap da den er kjennetegnet ved priser lik marginalkostnad. Grafisk utgjer dedvektstapet areal et
begrenset av marginalkostnadene (dersom O blir dette x-aksen), ettersparsel sfunksjonen og omsatt kvantum.

% | deres artikkel er dette figur 1 som i min oppgave tilsvarer figur Figur 5.4-4.

87| tht. Bakos & Brynjolfsson forenkler jeg alts& her notasjonen ettersom det til enhver tid er snakk om kun 2
goder, dlik at V21,Va, 0g Vog NA SKrives vy, v, 0g Vg,
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(tetthetene) for de to utfallene, nemlig f1(v1)*f2(v2). For hver enkelt verdi av vg = vy + v Vil
sannsynligheten for denne verdien vaae gitt som summen av sannsynlighetene pa intervallet
[0,1] med verdi v 0g v, = Vg — v, ettersom dette innebaarer en sum vy + vo = vy + (Vg —Vq) =
vg. For afinne denne summen integrerer jeg produktet av tetthetsfunksjonene over alle utfall

paintervallet [0,1] som tilfredsstiller at vg er lik en bestemt verdi som gir®®:

fa(vg) = Jj f(v) f,(vg—vy)dv, Q)
Dette kan uten videre forenkles ettersom f1(v;) = 1, slik a

fB(VB)=if2(VB—v1)dv1 )

Ettersom f, er lik O utenomi intervallet [0,1], m& 0< v, —v, <1,somgir vy —1<v, <v,
Dette integralet ma dermed I@ses for bade 0<v, <l og l<v, <2
Tilfellel: 0<v, <1

fo (V) = [ f,(vg—v,)dv, = [1dv, = v, (3)
0 0
Tilfelle2: 1<v, <2

fa(vg) = 'l[ f,(vg—Vv,)av, = Jl'ldv1 =2-Vg (4)

vg-1 vg—-1
Likningen for tetthetsfunksionen til vg endres altsd i punktet vg=1. Dette gir den en
triangelform som i Figur 5.4-1b.

Figur 5.4-1: Sannsynlighetsfordeling for betalingsvillighet for 1(a) og 2(b) goder .
Sannsynlighet, p 15T Sammsymbighet, p 15 T

125 T 1 gode 125 T 2 goder

1 1T

0T 07T

05T 0aT

025 T 025 T

i 0 + + J I a } |
0.5 i} 0.5 1 15 0.5 i} 0.5 1 15 2 2.5 3
Werdi av pakken, VE

Werdi av gode 1, vi

8 Dette er s8kalt " convolution of uniform distributions”. For ytterligere teori rundt dette, se for eksempel Casella
& Berger (2002, s. 215-216).
8 Figurene er basert pd Bakos & Brynjolfsson (1999).
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Vi ser at det na ikke lenger er dik at ale utfall er like sannsynlig, men at det er mest
sannsynlig for verdier av pakken nag vg = 1 i motsetning til ekstremverdier rundt 0 og 2.
Dette gir intuitiv mening. Tenk deg bare en situason med terningkast. Dersom du kaster en
terning kun én gang, er ale utfall like sannsynlige, men dersom du ser pa summen av to
terningkast, vil det vagre langt mindre sannsynlig at du far 2 eller 12 enn summen 7. Dersom
vi gker antall goder, vil denne sentreringen bli sterkere og sannsynligheten for ekstreme utfall
vil falle ytterligere. For et ekstremt stort antall goder vil Figur 5.4-1b kun besta av en syltynn,
men hgy tetthet.

Jeg vil na ga tilbake til tetthetsfunksionen vi fant over. Som vi vil se videre vil denne
endringen i tetthetsfunksjonens form ogsa pavirke formen pa etterspersel sfunksjonen som jeg
na gnsker utlede. Ettersom tetthetsfunksjonen er definert med ulike funksjoner far og etter vg
=1, vil dette ogsa gjelde etterspersel sfunksjonen.

For at pakken skal bli kjgpt av en kunde mé verdien konsumenten setter pa pakken, vg, vaae
starre en prisen han ma betale, ps. Ettersparselen, g, Vil vaae andelen av markedet som
tilfredsstiller dette kravet, altsd arealet under tetthetsfunksjonen fg(vg) for ale verdier over Pg.

Tilfellel: 1<pg <2

Vi er da interessert i samtlige individer som har betalingsvillighet som er hgyere enn 1 og
samtidig ligger over pg. Grafisk innebaarer dette kun individene helt ute til heyre i Figur
5.4-1b somi tillegg méha vy > p; . | dette omradet er tetthetsfunksjonen gitt ved:

fa(ve) = 2-vs.

Vi er dainteressert i arealet fra Pg til 2 og integrerer dermed over hele dette arealet for afinne

kvantum etterspurt gitt en pris pg:
° 1 1 1
06 (Ps) = [ (2=Ve)dvy =[2* 2-22°]~[2p; = PE] = (2 Pg)’ (5)
Ps

Omskrevet til prisform gir dette:
pB(QB):Z_\/ 2qB (6)

Tilfelle2: 0<pg <1
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Dersom sa er tilfelle, vil samtlige individer med betalingsvillighet vg > 1 kjgpe pakken. Dette
tilsvarer arealet under tetthetsfunksjonen til vg i Figur 5.4-1b fra 1 til 2 som ngdvendigvis ma
ha areal 1/2. | tillegg vil ale individer med betalingsvillighet p, < v, <1 kjgpe godet, altsa
arealet under tetthetsfunksjonen frapg opp til 1 der tetthetsfunksjonen er gitt ved f;(vg) = Vs,
Total ettersparsel er da gitt ved:

1 11, 1 1
QB("B):TJ"Bd"B:E{Ef?pé}l‘zpé ™
PB

Omskrevet til prisform gir dette:

pB(qB) =4 2(1_qB) (8)

Sdlinger (1995, s.88) har brukt en litt annen fremgangsmate for afinne frem til utrykkene for

etterspearsel sfunks onen, men resultatene er de samme.

Utrykk (6) og (8) vil jeg na benytte for a tegne etterspersel sfunksjonen etter pakken. Dersom
en ser pa to likningene sa vil begge ha en verdi ps = 1 for gz = 0,5 dik at den resulterende

ettersparsel sfunksgonen blir glatt i dette punktet.

Figur 5.4-2: Etter sparsel etter en pakke med 2 goder
Pri= 27

15T

05T

0 025 0.5 0.Fs 1

Exranbhnm ettersoait

Jeg vil ndvise hvilken pris som er optimal for pakken B. Ut fra Figur 5.5-2 kan en se at prisen
ma ligge under 1 for afa en maksimert profitt ettersom kurven har blitt mer elastisk for Pg=1

grunnet lavere helning. Dette tilsier at en prisreduksjon er optimalt siden det vil resultere i en
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gkning pa kvantum som er hayere enn 1 % og som dermed er lannsom. | dette omradet er

kvantum gitt som g, =1-1/2 p;. Maksimering av profitt gir da:
x 15
max s = max|pg * | = rr;aX{pB(l—E ps)} ©)

Farsteordensbetingelsen for profittmaksimering (FOB) blir da:

FOB: —=1-=-pg—-ps=1-—ps=0=> PR, =,/= 10
e L R L 2 =13 (10)
. . P
Den optimale prisen pr. gode, —, blir da
n

E\E:\Ezo,ms (11)
2V3 V6

En ser dtsa at prisen pr. gode har falt fra 0,5 som var optimal pris ved enkeltsalg av hvert av

godene.

Utrykkene for ettersparselsfunksionen pr. gode finner jeg pa samme méte ved a dele pa to.
Jeg ansker a gjare dette for & kunne sammenlikne formen pa denne ettersparsel sfunksjonen

med formen pa etterspersel sfunksjonen til et av godenei ved rent enkeltsalg, pi(g) = 1-q.

1—‘/%% , 0<0,<05
1
E(l_QB) , 05<0g <1

Figur 5.4-3 viser begge ettersparselsfunkgonene tegnet i samme diagram, hvor da

Pe(ds) = (12)

pakkeettersperselen er justert for antall goder i pakken. Figuren viser ogsa optimale priser for
en monopolist som tilbyr produktene, der vi kan se at enkeltsalgsprisen pa 0,5 ligger over

pakkeprisen pa 0,408.
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Figur 5.4-3: Ettersparsel pr. godei en pakke med 2 goder.

Pric pr. gode
0rs T &
0.5
F G
B
nasT E
0 } } |
] 0.2s n.; 0.75 1
Exraribnn etfersoomt

Dersom en sammenlinker de to tilpasningene med hverandre vil man finne at inntekten pr.
gode dermed gkt med arealet E+D-F = 0,02166 > 0 markert i Figur 5.4-3.% @kningeni D + E
skyldes gkt omsatt kvantum, samtidig som en noe redusert pris ferer til at marginen har falt

noe som gir et tap F.

Dersom vi ser pa konsumentoverskuddet pr. gode er dette ved pakkesalg gitt som arealet
mellom ettersparselsfunksonen og prisen. | forhold til en situagon uten pakking, men med
enkeltpriser = 0,408, vil det bli en redukgon i konsumentoverskudd pr. gode ettersom
konsumentene na gar glipp av aredet A, samtidig som de oppnar en gkt gevinst pa areadet C.
Reduksjonen i konsumentoverskuddet som falge av pakkingen isolert sett blir da gitt ved
arealet B + D ettersom A = (B + C + D), (jf. proposigon 1 i Salinger (1995)). Sammenliknet
med en situason der monopolisten uten pakkesalg setter en enkeltpris lik 0,5 vil imidlertid
konsumentoverskuddet pr. gode endres med F + G + C — A. Denne endringen blir i dette
tilfellet kun 0,01212 som er sveat liten og positivl @kningen i konsumentoverskuddet
kommer av at prisen pr. gode ble redusert og omsatt kvantum av hvert gode gker (F+G+C),
men denne effekten blir motvirket av at overskuddet i betalingsvilligheten for godet blir
redusert som falge av utjevningen i betalingsvillighet (A).

% Utregningene av dette arealet og de andre som fglger er utelatt fra oppgaven da de tar mye plass, samt at deres
nytteverdi er relativt liten.
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Pakkesalget ble dermed i dette tilfellet gunstig bade for konsumenter og produsenter. Det
totale samfunnsekonomiske overskuddet gker her med aredlet G+ C+D + E— A%

Vi har her dermed sett et eksempel pd at pakkesalg av to goder ferer til at
ettersparsel sfunksionen pr. gode endrer seg og vi fér en utjevning av verdivurderingene for
pakken. Dette muliggjer okt profitt og redusert dedvektstap. | dette tilfellet kom det ogsa

konsumentene til gode, men dette skal vise seg a vaae et spesidtilfelle.

5.4.2. Pakker med n goder

Dersom vi gker antall goder i pakken utover 2 goder, vil vi med forutsetningene over fa en
sannsynlighetsfordeling for verdien av de to godene som ligger stadig mer sentrert rundt
middelverdien for kanalene. Grafisk vil det innebazre at tetthetsfunksjonen for Vg, illustrert i
Figur 5.4-1b, blir mer konsentrert rundt middelverdien som innebager 0,5 dersom vi deler pa
antall goder i pakken. Desto flere goder som blir lagt til, desto spissere og hayere blir denne
figuren. Dette vil gi en ettersparselsfunkson med veldig hgy elastisitet rundt P = 0,5 og
grafisk vil det med 20 goder i pakken se ut som i Figur 5.4-4c.

Figur 5.4-4: Prispr. gode og optimal prisfor en pakke med 1(a), 2(b) og 20(c) goder med lineaer og
uavhengig ettersparsel i [0,1].%

[} .2 0.4 0.6 0.8 1

Det viser seg at etter det store prisfallet pr. gode i overgangen fra 1 til 2 goder, vil imidlertid
den optimale prisen igjen stige fra 0,408 tilbake mot 0,5 nar nye goder blir lagt til. Dette skjer
fordi en stadig starre del av konsumentene vil ha en giennomsnittlig betalingsvillighet rundt

°! Produsentoverskuddet gkes med 0,022, konsumentoverskuddet gkes med 0,012 og samfunnsgkonomisk
overskudd gkes dermed med 0,034.
%2 Figur basert pd Bakos & Brynjolfsson (1999b).
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0,5 og en vil gnske prise rett under disse. Overgangen fra 1 til 2 goder blir dermed et slags
spesidtilfelle som ogsa er gunstig for konsumentene. Vi kan se at for 20 goder med
uavhengig og uniformt fordelte verdier i intervallet [0,1] sa vil produsenten kunne hente ut et
svaat stort produsentoverskudd ved a prise rett under 0,5, pr. gode. Konsumentoverskuddet
vil vaare dramatisk redusert, men det samfunnsgkonomiske overskuddet har imidlertid gkt slik
at nettoeffekten er positiv ettersom dadvektstapet, arealet ute til hgyre, blir stadig mindre pr.
gode.

Bakos & Brynjolfsson kommer videre med fglgende pastand:

Proposison 1. Gitt forutsetning A1-A3, nar n gker, sa vil dedvekistapet pr gode og
konsumentover skuddet per gode for en pakke med n informasjonsgoder konvergere mot null

0g selgerens profitt per gode gke mot sin maksimale verdi.

Bakos & Brynjolfsson (2000) poengterer imidlertid at selv om konsumentoverskuddet pr.

gode gar mot 0, sa kan imidlertid totalt konsumentoverskudd stige nar antall goder blir lagt til.

Et informasjonsgode er her adtsa et gode som har en marginalkostnad ved kopi lik 0, noe som
kjennetegner digitale goder som ikke trenger en fysisk kopi. Bakos & Brynjolfsson presiserer
imidlertid at dersom det eksisterer marginalkostnader ved kopiering, sa vil dette pavirke
|annsomheten ved pakking negativt:

Proposison 2: Gitt forutsetning A2 og A3, sa finnes det en marginalkostnad ¢ > 0 for hvert
gode somgjer at pakking resulterer i lavere profitt og hayere dedvektstap enn ved enkeltsalg.

Dette er i grunn et svaat intuitivt resultat og Schmalansee (1984) forklarer det enkelt ved at
dersom for eksempel marginalkostnadene overstiger gjennomsnittlig verdivurdering for
godene i pakken, sa vil dpenbart pakking av store pakker redusere andelen av befolkningen
som har betalingsvillighet over grensekostnaden og sdledes vaae ulgnnsomt. Ved enkeltsalg
vil selgeren imidlertid kunne sette prisen over marginalkostnad og selge produktene til de
kundene som har betalingsvillighet for enkeltgodene over marginalkostnad. Dette kom ogsa
tydelig frem i eksempelet i avsnitt 5.3.1.

66



Teori om pakkesalg

5.4.3. Pakker med et endelig antall goder

Forfatterne har altsa sa langt antatt at det finnes tusenvis av goder og brukt storetalslov i sin
argumentagion. De foretar sa en diskusjon rundt hvorvidt deres pastander er gyldige for

mindre pakkestarrelser. De innfgrer en ny betingelse, A4:

A4: Enkelkrysning av kumulative fordelinger: Sannsﬂxn - Mn| < g] < Sannsﬂxn+l - Hn+1| < g]

Altsd innebagrer denne forutsetningen at dersom man legger til et ekstra gode, sa ska
sannsynligheten for at avstanden mellom gjennomsnittlig godeverdi x,, og faktisk middelverdi
for alle godene p, er mindre en viss verdi & @ke. Sagt litt mer muntlig: Dersom
pakkestarrelsen gker, sa ska det bli mindre variagon i folks betalingsvillighet. De kommer

deretter med en ny proposigon:

Proposison 3: Gitt forutsetning Al1-A4, dersom =, >, 09 p, <u,, S Vil pakkesalg av

n > i monotont gke selgerens profitt, sammenliknet med enkeltsalg.

Med andre ord; dersom forutsetning A1-A4 er oppfylt og vi har en situagon hvor vi har
lannsomt pakkesalg av minimum 2 goder og prisen ligger under middelverdien, vil en gkning

i antall goder i pakken aldri redusere profitten sasmmenliknet med enkeltsalg.

Forfatterne poengterer at fordelen med pakkesalg er at det fungerer som en svaat enkel form
for prisdiskriminering. Istedenfor & forsgke finne hvilken pris hver enkelt konsument har for
hvert enkelt gode i pakken og saledes trekke ut konsumentoverskuddet, finner man én enkelt
pris for pakken. Man dlipper da a ta seg bryet med a finne hver enkelt persons
betalingsvillighet for de ulike godene.

5.4.4. Utvidelser og tilleggsmomenter

Forfatterne gnsker sa a se pa en del av forutsetningene som ligger til grunn for modellen og
vri litt pa disse. For & isolere effektene av hver av disse samt forenkle analysen, legger de
sterkere begrensninger pafordelingene til verdivurderingene. De erstatter dermed forutsetning
A2med A2":
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A2': For en gitt n s3 er betalingsvilligheten v, uavhengige og identisk fordelt med
kontinuerlige tetthetsfunksjoner, kun positive verdier, begrenset middelverdi u, 0g varians

2
o n.

Vi antar altsa nd at alle goder har lik middelverdi og varians i motsetning til tidligere hvor
dette kunne variere. Vi ser ogsa pa et gitt antall goder n nér vi foretar analysen, dlik at vi kun

forholder osstil f.eks Vs, Vsy,..., Vss 1 en pakke med 5 goder.

Forfatterne viser ogsa at dersom forutsetning A1, A2' og A3 holder vil det ut ifra den svake
store talls lov kunne vises at dersom maksimal profitt som kan hentes inn ved pakkesalg er

gitt ved =, savil felgende ulikhet holde (korollar 3):

1 2
2/.2\3 2/,.2\3
N 1_2(“n_r/fnJ {%} 13)

Altsd er maksimal profitt gkendei n og den gar mot middelverdienp, nér n gar mot uendelig.

Forfatterne dpner sa opp for at godene i pakken kan veae substitutter eller komplementer,
samt at det finnes begrensinger for total betalingsvillighet hos konsumentene for produktene i

pakken. Disse momentene vil jeg ga neamereinn pa

54.4.1. Substitutter og komplementer

For @ modellere at produktene som inngar i pakken kan vare substitutter eller komplementer,
foredér forfatterne & sette verdien til hvert av produktene til v, = n“v,,. Dermed blir verdien
av produktene avtakende 1 n dersom a < 0 og produktene er substitutter, eller stigende i n
dersom produktene er komplementer og o > 0. Her antas det dermed at alle produktene i
pakken avhenger av hverandre pa lik mate. Dette gir at forventningsverdien til en kundes
betalingsvillighet er gitt ved:

E(x,) = E{%(inaxnﬂ =n“p, (14

Prisen monopolisten setter nar antall goder stiger blir dermed skalert ned til & settes rett under

denne forventede verdien, og profitten blir skalert ned pa tilsvarende mate ettersom kvantum
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omsatt g& mot 1 n& n g& mot uendelig.*® Dermed vil det dersom produktene er nage
substitutter ikke vaae like gunstig med pakkesalg ettersom betalingsvilligheten per produkt
faler. Dette setter begrensninger pa hvor stor profitt det er mulig a hente ut ved pakkesalg og
begrenser sdledes optimal pakkestarrel se dersom produktene er substitutter.

Forutsetningene hittil har tatt heyde for at kunden har en maksimal betalingsvillighet for hvert
enkelt produkt og sdledes har budsjettbegrensninger. Det kan imidlertid ogsa vaae dik at
kundene har begrensinger pa hvor mye penger de totalt ensker & bruke pa den typen goder
som inngdr i pakken. Dersom vi naamer oss denne verdien nar pakkestarrelsen eker og
totalprisen samtidig stiger, vil dette fare til at total betalingsvillighet nér sitt tak og
betalingsvilligheten pr. gode vil begynne a falle nér nye goder blir lagt til. Dette setter (ved
siden av det faktum at produktene kan vaae substitutter) naturlige tak for hvor store pakkene
bear vaae, spesielt dersom selgeren har marginalkostnader ved produktene og det er variagon i
total betalingsvillighet, noe jeg vil ga naamere inn pa i 5.4.4.3. Bakos & Brynjolfsson
poengterer imidlertid at det faktum at kundenes betalingsvillighet konvergerer mot en bestemt
verdi ogsa kan gjare prissettingen av pakken enklere ettersom man raskere kan oppna at

verdivurderingen av pakken konvergere mot en bestemt pris.

54.4.2. Goder med svaart stor variansi verdivurderingene

Dersom variansen i betalingsvilligheten hos enkeltprodukter som vurderes inkludert i en
pakke er tilstrekkelig stor, vil ikke ngdvendigvis en inkludering av et ekstra gode i pakken
vage lgnnsom for selgeren eller gunstig for samfunnet. Et dlikt produkt kan for eksempel ha
betalingsvillighet som varierer mellom a ta ekstremt haye verdier og verdier neg null dlik at
det har en liten "tetthet i midten”. Inkludering av dette godet vil kunne gjere variagonen i den
totale betalingsvilligheten for pakken sterre. Dette gjar prissettingen vanskeligere og skaper
ineffektivitet og redusert inntekt. En selger ber, dersom han har mulighet, selge dlike
produkter ved siden av pakken dik at han kan prise de hgyt og ta ut store deler av
betalingsvilligheten fra alle kundene som verdsetter dette produktet hayt. Dette blir spesielt
viktig nar en innfarer begrensninger i total samlet betalingsvillighet for produktene i pakken

og enkelte kunder faller utenfor ved inkludering av disse produktene.

1 2
2 2 \3 2 2\3
. oa/ud® (ok/ui)e
Bu, >, >n%u, 1—2( ”n ”J +[ ”n .
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5.4.43. Korrelagon med underliggende variabler og prisdiskriminering

Hva skjer dersom verdivurderingene etter godene er korrelert med underliggende variabler?
Vil pakkesalg fortsatt veare like gunstig?

Et eksempel pa en bakgrunnsvariabel som skiller folk kan veae inntekt. Anta at
budg ettbeskrankningene eller ulikhet i preferansene setter svaat ulike tak for maksimal
betalingsvillighet nar pakkestarrelsen gker, dvs. at vi har variasion i total betalingsvillighet.
Figur 5.4-5 viser en situasion der vi har 30 ulike kundegrupper som har ulike preferanser for
en pakke best&ende av rundt 20 goder.** Kundegruppe 1, som jeg kaller inntektsgruppe 1 i
figuren, er folk med lavest inntekt. De befinner seg naamest i figuren i motsetning til
inntektsgruppe 30 som er har hayest inntekt og befinner seg lengst vekk. En ser at ale
gruppene har konvergert i sin verdivurdering som falge av pakkingen, men de har konvergert
mot ulik verdi. Dersom tredje grads prisdiskriminering er mulig ved a skille disse gruppene
fra hverandre, kan selgeren dersom antall goder i pakken er hgyt, ta ut en svaat stor profitt og
det samfunnsgkonomiske overskuddet blir svaat stort. Den optimale prisen for hver enkelt
gruppe er ikke illustrert i figuren under, men den befinner seg selvsagt rett under
giennomsnittlig betalingsvillighet for hver enkelt gruppe som illustrert pa Figur 5.4-4.

% Bakos & Brynjolfsson nevner ikke hvor mange goder som ligger til grunn for ettersperselsfunksjonene
illustrert i figuren, men ut ifraformen pa hver enkelt kurve kan det se ut til at de ligger pa rundt 20 goder.
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Figur 5.4-5: Tredje grads prisdiskriminering med 30 kundegrupper.®
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Dersom det ikke er mulig med tredje grads prisdiskriminering, vil rent pakkesalg ekskludere
et starre antall kunder som ikke har betalingsvillighet over den optimale pakkeprisen og vi
kan fa et langt sterre dedvektstap. Dette tapet blir starre desto starre variasonen er og det blir
styrket dersom vi antar at det er en monopolist pakkemarkedet ettersom han vil prise et sted
mellom maksimal og minimal betalingsvillighet.®® Konsumentoverskuddet gker imidlertid
med variasjonen ettersom flere kunder na vil ha en betalingsvillighet over optimal pakkeprisi
motsetning til en situagon der alle har lik totalverdi for pakken og ingen faler noen netto

nyttegevinst av kjgpet.

En alternativ strategi for selgeren for & skille kundegruppene fra hverandre kan vaae a tilby
ulike pakker for at kundene selv skal identifisere seg, sdkalt blandet pakkesalg. Forfatterne
trekker her frem strategier som selgeren kan velge, for eksempel tilbud av lik informasjon
men til ulikt tidspunkt. Folk med hgyest betalingsvilje far tilgang til informasjonen farst til en
hay pris, mens folk med lavere betalingsvillighet heller venter noen minutter og kjaper den til
en litt lavere pris. Et annet alternativ kan vaae atilby ulike pakker i form av ulikt innhold.
Ved bruk av blandet pakkesalg kan selgeren tilby ulike pakkestarrelser til stadig lavere priser

% Figur basert pd Bakos & Brynjolfsson (1999).
% Sterk konkurranse med like pakker ville fare il en si lav pakkepris at alle grupper f&r réd til & kjape pakken.
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pr. gode, men stigende totalpriser. En kan se pa dette som kvantumsrabatter, sakalt andre
grads prisdiskriminering. Denne strategien kan sgrge for at variasonen i folks totae

betalingsvillighet i hgyere grad kan bli utnyttet av selgeren.

Det er imidlertid andre bakgrunnsvariabler enn inntekt som kan vage korrelert med
verdivurderingene. Ved atilby en rekke pakkesammensetninger og eventuelt enkeltprodukter
som appellerer til ulike kundegrupper og prise disse under en samlet pakke med ale
produktene, vil selgeren kunne selge totalpakken til en hgyere pris (Bakos & Brynjolfsson,
1999, s. 1623-1624). Selgeren maimidlertid prise disse relativt hgyt i forhold til pakken for &
unnga en stor flukt av kunder som kjgper sterre pakker. Dette gnsket om fullstendig
uttrekning av betalingsvilligheten vil typisk faretil noe ineffektivitet.

En ber merke seg at blandet pakkesalg alltid vil gi minst like stor inntekt som rent pakkesalg
ettersom man ved blandet pakkesalg alltid vil kunne realisere den optimale Igsningen man
oppnar ved rent pakkesalg ved a sette enkeltprisene hgyt nok. Blandet pakkesalg overfarer
deler av konsumentoverskuddet som kan eksistere ved rent pakkesalg til produsentene.
Samtidig far kunden flere valgmuligheter og vi kan fa et gkt omsatt kvantum. Jeg mener
dermed at totaleffekten pa det samfunnsgkonomiske overskuddet som felge av blandet
pakkesalg fremfor rent pakkesalg i de fleste tilfeller dermed er positiv. Blandet pakkesalg vil
ogsa i hgyere grad kunne segrge for at faare som har en betalingsvillighet lavere enn
marginalkostnaden ved produksion kjgper slike goder, sdkalt ekskludering. Effekten av
blandet pakkesalg kan imidlertid ogsa bli negativ dersom prisene aker tilstrekkelig og en stor
del av markedet allerede kjgpte pakken far det blandede pakkesalget ble en redlitet. Dette
skyldes at ved blandet pakkesalg sa gkes prisen pa totalpakken nar de mindre pakkene blir
tilfart ettersom man i hgyere grad kan utnytte betalingsvilligheten fra de mest ekstreme
kundene og allikevel plukke opp kunder med litt mindre betalingsvillighet i mindre pakker.®’

Jeg vil ogsa pasta at desto sterre variasionen i total betalingsvillighet er, desto mer gunstig vil
blandet pakkesalg ved en monopolsituasjon bli for samfunnet fremfor rent pakkesalg ettersom

faare kunder faller utenfor markedet grunnet gnske om hgy pris.

9 Se for eksempel Adams & Yellen (1976) figur IV s. 485 som viser i et eksempel som har nettopp disse
forutsetningene. | optimal tilpasning i blandet pakkesalg vil profitten gke med 20, mens det
samfunnsgkonomiske overskuddet endres med (420+0) - (400+40) = -20.
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Chae (1992) antok 2 tv-kanaler som hadde en fast produksonskostnad og i tillegg en fast
oppkoplingskostnad pr. kunde. Han fant at rent pakkesalg var mest gunstig for samfunnet i et
marked med tv-kanal enes egenskaper, mens en uregulert monopolist ville velge en tilpasning
med blandet pakkesalg. Han tok ogsa for seg en eventuell regulering og fant ut av en
regulering til rent enkeltsalg var svaat skadelig i motsetning til en regulering til rent
pakkesalg! Modellens resultater er imidlertid ikke veldig overraskendes ettersom hans
kostnadsstruktur innebagrer at dersom en kunde ferst mottar en kanal, sa vil det ikke koste mer
dersom han mottar fler og saledes blir pakkesalg svaat gunstig for samfunnet. Resultatet er
imidlertid verdt & merke seg ettersom en implikasjon blir at det beste for samfunnet blir at alle
mottar ale kanaler gratis i en stor pakke og a kunden kun betaler for mottakerutstyr.
Distributgrene vil imidlertid ga konkurs og kanalene er avhengige av at det offentlige
finansierer innholdsproduksjonen. | en ideell verden ville finansieringen skjedd gjennom at
alle rapporterte inn sin sanne betalingsvilje for hver enkelt kana og betalte dette bel gpet.
Kanalene med total betalingsvilje over kostnad ville overleve. Feilrapportering grunnet gnske
om a vage gratispassasjer ville imidlertid gdelegge en dik ordning dik at den ikke er
realistisk.

5.4.5. Konkurranse

Analysen over viser at man kan oppna en stor profitt fra et marked ved hjelp av pakkesalg og
blandet pakkesalg, spesielt dersom forutsetningene er gunstige. Konsekvensene for kundene
av pakkesalg og blandet pakkesalg er ut ifra modellen et redusert konsumentoverskudd, men
det samlede samfunnsgkonomiske overskuddet kan gkes betraktelig. Dersom vi har flere
aktarer i markedet som konkurrerer vil analysen endres. Bakos & Brynjolfsson skriver
ingenting om dette i denne artikkelen, men dersom en anvender deres rammeverk og antar det
er sterk konkurranse, sa vil en situasjon med pakkesalg og like pakker fare til at pakkeprisen
blir presset ned fra optimal pakkepris for selgerne. Dermed vil en starre andel av gevinstene
som oppnas ved pakkesalg tilfalle konsumentene pa bekostning av produsentene. Jeg vil si
mer om dettei kapittel 6 der jeg skal anvende denne litteraturen pa tv-markedet.

Forfatterne har imidlertid skrevet en annen artikkel, Bundling and competition on the internet

(2000), som tar for seg pakkesalg med konkurranse. Jeg vil i det felgende omtale denne
artikkelen og dens hovedresultater.
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Modellen ser pa ulike situagioner der man har 2 bedrifter, A og B, som selger en rekke
produkter. Godene i modelen er kjennetegnet ved lave eller ikke-eksisterendes
margina kostnader.

Farst ser de pa hvordan to nedstrgms bedrifter konkurrerer om pakkeinnhold fra oppstrems
bedrifter n&r man ser bort ifra eventuell pafalgende konkurranse nedstrams om kundene. De
finner at under A1, A2' og A3 vil dette gjare at den bedriften nedstrams med flest goder i
pakken vil ha sterst betalingsvillighet for enda ett gode (ettersom pakkesalg av et stort antall
goder er lannsomt). Han vil sdledes befeste sin posisjon som tilbyderen av flest goder i sine
pakker. Forfatterne sier ingenting om det, men dette resultatet blir 3penbart forsterket dersom
produktene er komplementer. Det vil bli svekket dersom produktene er substitutter eller det er
variagon i den totale betalingsvilligheten slik at man mister mye kunder ved & gke
pakkestarrelsen og dermed pakkeprisen ytterligere. Dette resultatet kan minne om Whinston
(1990) og Naebuff (2006) sine teorier for hvordan pakkesalg kan benyttes for & monopolisere
flere markeder og hindre nyetableringer, noe for eksempel Microsoft ble beskyldt for
(Department of Justice, 1998).% Dersom en relaterer dette til TV-markedet impliserer det at
dersom to distributgrer konkurrer om retten til & kjgpe rettighetene til en kanal, vil
distributeren som allerede har flest kanaler vinne en budkamp og styrke sin posison.

Bakos & Brynjolfsson ser deretter i langt sterre detalj pa nedstrems konkurranse. De gjar en
rekke forenklende antakelser ut ifra grunnmodellen beskrevet over, blant annet at
betalingsvilligheten etter hvert enkelt gode er uniformt og uavhengig fordelt pa
intervallet[0,1]. De antar ogsd at gode i hos hver bedrift, A; og B;, er substitutter for
hverandre, men at det ikke er noen korrelagon i betalingsvilligheten mellom de to. Forfatterne
trekker for eksempel frem at det kan vaae snakk om sendinger pa to ulike kanaler pa et gitt
tidspunkt, men med ulikt type innhold slik at de sdledes konkurrerer, men at det ikke
nadvendigvis er en sammenheng i verdivurderingene. En dlik situagon er illustrert ved Figur
5.4-6 der konsumentene ligger jevnt fordelt utover hele omradet. Prisen pa gode hhv. gode A
og B er pa 0g ps, mens va 0g Vg, som er malt langs hhv. den horisontale og den vertikale
aksen, stér for verdiene kundene har pa disse godene. Dersom verdien overstiger prisen,
foretar kunden et kjgp, men han kjgper kun det av de to godene hvor han opplever sterst

% Anklagene gikk p& at Microsoft gjennom salget av operativsystemet Windows inkluderte nettleseren Internet
Explorer i hdp om & monopolisere nettlesermarkedet. Microsoft ble dermed anklaget for & ha misbrukt sin
dominerende stilling. En morsom historie rundt dette er at Richard L. Schmalansee var vitne for Microsoft, mens
hans veileder under doktoravhandlingen vitnet mot!
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nytteoverskudd. Det vil resultere i en fordeling med omsatt kvantum ga 0g gs som illustrert i
figuren. Ettersom prisen pa gode A er litt hayere, er omsatt kvantum her lavere. Det hvite

omradet angir individer med betalingsvillighet under prisen som ikke foretar noe kjap.
Figur 5.4-6: Verdivurdering av gode Ai og Bi ved konkurranse med imperfekte substitutter ®
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Forfatterne ser sa pa en rekke situasioner med pakkesalg og enkeltsalg fra hver av de to
aktarene. De ser farst pa pris, kvantum og profitt dersom begge selger et produkt enkeltvis og
dersom én akter selger begge enkeltvis. Prisene blir ikke overraskendes hgyest dersom én
akter selger begge enkeltvis.

De ser sa pa en situason der en pakkeselger med produktene Bj,..., B, konkurrerer mot ett
enkeltprodukt, gode A;. Pakkeselgeren far i en dik situagon dratt fordel av effektene
beskrevet av grunnmodellen og et stort omsatt kvantum av pakken. Dette gjer at bedrift A ma
sette en svaat lav pris for & fa solgt noe av produkt A;. Pakkeselgeren far ogsa en langt sterre
inntekt pa gode i enn selgeren som kun selger produkt i. Forfatteren analyserer videre en
situagon der pakkeselgeren med godene By, ..., B, konkurrerer mot en konkurrent som tilbyr
godene Ay,..., A, enkeltvis. Prisene pr. gode blir imidlertid omtrent like, det er kvantumet
som skiller de to strategiene. De finner at pakkeselgeren har en stor fordel og vil oppna langt
hgyere inntekter pa hvert gode. Dersom det er tilstrekkelig store faste kostnader ved innkjgp
eller produksjon av godene vil dette kunne gjare at kun pakkeselgeren overlever i markedet.
Altsa impliserer dette resultatet at en distributer i TV-markedet som velger en
enkeltsalgsstrategi  vil tape konkurransen mot en distributer som har vagt en ren
pakkesal gsstrategi.

® Figurkilde: Basert pd Bakos & Brynjolfsson (2000).
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Helt til dutt ser de pa en situasjon der begge bedriftene tilbyr ale produktene som pakker. De
finner der at prisene blir svaat lave per gode og at omsatt kvantum blir svaat stort. Profitten

blir imidlertid lav, dlik at dette vil komme konsumentene til gode.

| denne konkurransesituasionen vil altsa pakkeselgeren alltid ha en fordel og konsumentene
kommer best ut dersom begge akterene pakker sine goder og sdledes konkurrerer hardt pa
pakkepris. En observasion av deres resultater er da at profitten per gode er hgyere ved rent
enkeltsalg, men ettersom pakkesalg vil vaare en dominant strategi for & vinne markedsandeler,
vil Nash-likevekten innebaare rent pakkesalg. Vi har her en klassisk situagon av typen
Fangenes Dilemma'®. En skal imidlertid vage forsiktige med & ta disse resultatene direkte
over i TV-markedet da resultatet her impliserer at dersom to akterer selger en rekke TV-
kanaler sa vil samtlige kunder kjgpe ale TV-kanaene hos begge distributgrene ettersom

produktene.

Forfatterne ser ogsa pa hvordan pakkesalg kan brukes for & sperre konkurrenter ute fra
nedstrems markedet. De finner at under gitte forutsetninger sa vil en pakkesalgsstrategi fraen
etablert akter fere til at etableringshindringene blir sdpass store at en konkurrent ikke kan
etablere seg lgnnsomt i markedet, i motsetning til dersom den etablerte aktaren tilbed godene
enkeltvis. De finner ogsa at en utfordrer som velger atilby en starre pakke kan utkonkurrere
en etablert akter som tilbyr et av produktene i pakken enkeltvis. Sdledes hevder de at en
pakkeselger kan entre stadig nye markeder og utkonkurrere etablerte aktarer for gkt profitt.
Helt til dutt hevder de ogsa at pakkesalg kan redusere konkurrenters insentiver til innovasjon,
atsatil atilby kvalitet. De hevder imidlertid at pakkeselgerens insentiver til & innovere kan
oke ettersom han fé&r solgt sine produkter til langt flere konsumenter og sdledes kan haste

godene av innovasjon fra en starre brukermasse.

Merk imidlertid at modellen antar at produktene er imperfekte substitutter og at den ser bort
ifra marginalkostnader. Resultatene fra konkurranseanalysen har ogsa forutsatt at alle godene
hadde lik og uniform fordeling for betalingsvillighetene paintervallet [0,1]. Den har ogsa sett
bort ifravariagon i den totale betalingsvilligheten for produktene.

1% Dette spillet kjennetegnes ved en situasjon der det som er individuelt rasjonelt for hver av aktgrene farer til en
realisering av det kollektivt verste utfallet. Spillet stammer fra en situagion der to fanger har valget mellom &
enten tyste pa sin kamerat og ga fri, eller nekte og saledes risikere en svaatt streng straff dersom medfangen
tyster. Likevekten blir at begge tyster og mottar en streng straff istedenfor at begge hadde nektet og mottatt en
mildere straff (Sergard, 1997).
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5.5. En modell med oppstrems og nedstrgms konkurranse

Rennhoff & Serfes (2009) har utviklet en modell som ser pa pakkesalg av to goder med
oppstrams og nedstrems aktarer i et duopolmarked. Jeg vurderte lenge som hovedoppgave &
utvide denne modellen videre for i heyere grad & vaze tilpasset TV-markedet. Jeg endret
imidlertid mening etter at det ble klart for meg etter en lengre tid med mellomregninger pa
artikkelens resultater at dette ville kreve svaat mye. Dessuten falte jeg at et ensidig fokus pa
kun én artikkels resultater var langt mindre interessant en & se pa tv-industrien som helhet og

de faktiske konsekvensene av en eventuell regulering.

Forfatterne har laget en modell som passer spesielt godt med tanke pa tv-markedet der to
kanaler (j = a, b) skal distribueres via to distributerer (i = 1, 2). De har ikke dpnet for
eksklusivavtaler, dik at begge distributarene tilbyr begge kanalene. Distributgrene kan tilby
kanalene enkeltvis, i en pakke eler blandet pakkesalg. Bade kanalene og distributgrene er
differensierte, dlik at kunder har ulike preferanser for hvilke sammensetninger de gnsker.
Modellen antar at kundene ligger uniformt fordelt rundt en sirkel med omkrets 1, et
modelloppsett farst utviklet av Salop (1979). Kundene gnsker & maksimere sin nytte og den er

definert som:
V(a)-|x—ia|-p, Ved kjgp av produkt ia
U =.V(b)-|x-ib|-p, Vedkjgp av produktib  (15)
V(a,b)-|x—ia|-|x—ib|-p; Ved kjgp av produkt iB

og V(a,b) =V+0 > V(a)=V(b) =V, der 0 <0 < V.V er verdien pd den forste kanalen og 0 er
den ekstra nytten kunden far ved a konsumere et ekstra produkt. Den er altsa antatt a veae
mindre enn summen av enkeltnytten til de to produktene V. Sterrelsen pa variabelen 0 viser
seg ved dette modelloppsettet & vaare svaat viktig som vi vil se senere. Kanalene tar betdt ra
og rb pr. kunde dik at dette blir marginalkostnaden til distributerene. Spillet |@ses pa to trinn
der kanalene farst setter sin pris for distributerene deretter setter sine priser. Forfatterne
undersgker konsekvensene av 3 symmetriske likevekter: rent pakkesalg, blandet pakkesalg og
enkeltsalg. Modellens likevekt er funnet ved baklengs indukson.
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Figur 5.5-1: Marginalkunder og etter spar sel '™
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Man finner lokaliseringen av de marginale kundene xi, .., Xs ved a ga ut ifra at nytten til en
konsument i hvert av disse punktene er lik ved hvert av de to kjgpene. Tafor eksempel kunde
x5. Han er indifferent mellom & kjgpe produkt a solgt fra bedrift 2 (2a) og a kjgpe pakken
med begge godene 2a og 2b, nemlig 2B. Hans nytte ved kjgp av de to valgene er som falger:

1
U(28) = V(a)— | X5 —2a| =P, =V — (Xs _Z) ~Pa2a (16)
1 1 17
U(2B)= V(@ b)- [Xs - 221~ [Xs = 2] Py =V +0- (X~ )~ (G %) =P 1

Ved 3 sette disse utrykkene lik hverandre (som ma vaae tilfelle for xs) og lase for xs finner

man at: X, = —26+2p22—2p2a+1

101 Kilde: Renhoff & Serfes (2008b). Grunnen til at jeg velger bruker figuren fra deres arbeidsnotat og ikke den
publiserte artikkelen er felgende: Jeg mener forfatterne under publikasionen har gjort en uheldig endring pa
nettopp denne figuren (referert til som” Figure 2” i begge utgavene). Argumentasionen i det péfelgende avsnittet
i den nye artikkelen (4.1) samsvarer ikkei det hele tatt med den nye figuren. Den er i stor grad uendret i forhold
til originalteksten og passer sdledes til den opprinnelige figuren. Det er imidlertid ogsa gjort to feil her p& hhv.
kunde 1 og 6 hvor "B” ved en feiltakelse har blitt byttet ut med "b”. Jeg tok kontakt med Adam Rennhoff som
svarte fglgende: " Torje, | have looked at the paper and, | agree, it looks like there has been a mistake in our
preparation of the printed version. | believe the working paper (which was actually the final submission to
JEMS before acceptance) is probably the better version to go off of. | will email Kostas, as he prepared the
LaTex file for JEMSto see what he hasto say....” (Kostas = Konstantinos Serfes)
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Dersom en gjer dette for alle de 6 marginalkonsumentene, kan en finne ettersparselen etter
hver av de 6 produktene som differansen mellom punktene ettersom omkretsen er lik 1. De vil
da falle ut som funksjoner av prisene og 0. En kan dermed sette opp profittfunksjonene for
distributerene og finne deres optimale priser gitt innkjgpskostnadene r; og r,. Disse
reakgonsfunksonene kjenner da ogsd kandene og de velger ut ifra disse
reaks onsfunksjonene prisene r; 0g r, som maksimerer oppstrems profitt gitt ulike 6. En kan
igien sette tilbake disse optimerte prisene fra kanalene inn i distributarenes priser og
profittfunksjoner for & finne hvordan disse varierer med 6, som blir eneste variabel.
Distributarene har ogsa muligheten til & velge hvilken salgsstrategi de skal velge og kanalene
er klar over dette nar de setter sine priser. Forfatterne ser ogsa pa situasjoner der pakkesalg er
forbudt og hvordan dette pavirker utfallene i form av profitt og samfunnsgkonomisk
overskudd. Forfatterne har for enkelhets skyld antatt at i likevekt vil prisene for produkt a og

b vaaelike.

En umiddelbar observason av oppsettet som forfatterne poengterer er at modellens
endimengonalitet gjar at 1a kun konkurrerer mot pakken fra bedrift 1 og enkeltsalget av
samme produkt fra bedrift 2. Dette er en dpenbart svakhet ved modellen, men Rennhoff &
Serfes mener denne er ngdvendig forenkling og at resultatene de oppnar er gode,
begrensningen til tross. De har med en diskugon rundt en todimensjonal utvidelse av

modellen slik at pakkene ogsa konkurrerer mot hverandre.

Forfatterne finner at distributerenes optimale strategi avhenger av hvor store preferansen for
kanal en ekstra kanal er, nemlig 0. For lave 0, altsd situasjoner der kundene 1 liten grad har
nytte av en ekstra kanal, vil likevekten bli rent enkeltsalg (NB). For mellomstore 6 blir
likevekten blandet pakkesalg (MB) og for heye 0 vil distributerene velge rent pakkesalg (PB).
Figur 5.5-2 og Figur 5.5-3 viser optimae priser for kanalene og distributgrene for ulike
verdier av 0. For lave verdier av 0 er ikke pakkesalg lennsomt og ettersom begge
distributerene velger enkeltsalg, vil ikke prisene her gke nar folks preferanser for kana

nummer 2, nemlig 0, oker.
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Figur 5.5-2: Kanalenes priser i optimal tilpasning for ulike 0. 102
&
NB MB

10

kII
E
|J|

+
2

b

(10466 —5) 128

126

v

0 @66 —11) 135 ¢
24 88

Figur 5.5-3: Distributerenes priser i optimal tilpasning for ulike 0.
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Vi ser imidlertid at kanalenes priser endrer seg bratt for 6 =

@4_11. Det skyldes at for

denne verdien av 0 sé finner kanalene ut at det mer enskbart & redusere prisen kraftig slik at
distributgrene endrer strategi fra enkeltvalg til blandet pakkesalg. Dette stemmer med
intuisionen fra bade Bakos & Brynjolfssons modell og Adams & Yellen som tilsier at lavere
marginakostnader vil gjare pakkesalg mer gunstig. Dermed skifter distribut@rene strategi og
de lavere marginalkostnadene slar ut i lavere priser ved enkeltsalg, og en pakkepris litt over

192 Denne og de 3 neste figurene er hentet fra Rennhoff & Serfes (2009).
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tidligere enkeltsalgspriser. Vi ser at for verdier mellom NB og PB er det altsa to priser som er
illustrert, bade pakkeprisen, Ps og enkeltprisene pia = pip. Nér 0 stiger videre, stiger ogsa de

optimale prisene, og for 6 > %Vel ger nedstrems bedrift & kutte ut enkeltsalget for afa ale

til akjape pakken, noe som gjer at oppstrems bedrift velger en litt raskere gkning i sin pris.

Etter & ha lest for optimale priser, regner de ogsa ut samfunnsakonomisk overskudd (Figur
5.5-4) og konsumentoverskudd (Figur 5.5-5) bade n&r pakkesalg er tillatt og dersom det er
forbudt som falge av en regulering. Jeg vil forklare disse figurene litt mer i detalj. Den
heltrukne svarte linjen viser i begge figurene starrelsen av de to overskuddene dersom
pakkesalg er tillatt og NB, MB og PB markerer hvilken strategi som blir valgt. Vi kan se at

466 —11
24

linjen gjor et hopp i punktet beskrevet over, 6 = . Her gker samfunnsgkonomisk

overskudd og konsumentoverskudd nar det blandede pakkesalget tar til. Det

samfunnsgkonomiske overskuddet fortsetter sa a stige, mens konsumentoverskuddet faller
som folge av raskt ekende priser. For 6 > % blir ikke lenger enkeltkanaene tilbudt og det

farer til et fall i konsumentoverskuddet ettersom pakkeprisen gjer et hopp opp (se Figur 5.5-3)
samtidig som det samlede overskuddet stiger. Vi ser at desto hgyere preferansene for flere
kanaler er, desto sterre blir det samfunnsgkonomiske overskuddet, samtidig som
konsumentoverskuddet faler. Dermed ma profitten ha steget kraftig pa bekostning av

konsumentene.

Den stiplede linjen i de to figurene angir de respektive overskuddene nér pakkesalg ikke er
tillatt. Kunder kan imidlertid velge & kjgpe begge produktene og siledes lage pakken selv. 1%
Omrader der dette skjer er market med SCB, mens omrader der ingen eller alle kunder kjgper

BlO4

begge produktene er markert med hhv. NCB og AC Hoppet som oppstar for

ez@ skjer fordi oppstrems bedrifter endrer strategi fra a sette hgye priser til a sette
lavere priser. Den gkte betalingsvilligheten for ekstra innhold gjer det nd mer lennsomt a
selge begge produktene billigere og saledes fa distributerene til & selge begge produktene til
en del av kundene. Forfatterne begrunner arsaken til at dette hoppet skjer etter at blandet

103 Man antar at dette er teknisk mulig for konsumentene og at de kjgper begge produktene fra samme produsent.
104 Notasjonen stér for " no consumers bundle”, ” some consumer bundle” og ”all consumers bundle”.
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pakkesalg ble optimalt med fal gende resonnement: Pakken kunne sortere kunder som middels
horisontal smak (eksempelvis x5 eller xg) fra kunder med sterkere merkelojalitet (eksempelvis
X3 0g X4) og derfor vil ikke bedriftene tape sdpass mye inntekt fra kundene med ekstreme
preferanser. Vi ser at som falge av dette prisfallet sa stiger begge overskuddene. Prisene (som
ikke er illustrert her) vil imidlertid i SCB-intervallet vege stigende, noe som gjer at
konsumentoverskuddet faller, mens samfunnsgkonomisk overskudd stiger som fglge av
kraftig gkt profitt.

Figur 5.5-4: Samfunnsekonomisk overskudd i optimal med og uten regulering for ulike 0.
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Figur 5.5-5: Konsumentoverskudd i optimal tilpasning med og uten regulering for ulike 0.
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Vi kan se fraFigur 5.5-4 at et forbud i denne modellen aldri vil gke det samfunnsgkonomiske

overskuddet da den stiplede linjen aldri ligger over den heltrukne for alle verdier av 6. For

konsumentene vil imidlertid en regulering vare gunstig for verdier av 6 > % En

regulering kan dog ogsa vaae skadelig for konsumentene og i noen tilfeller ikke gi noen
effekt ettersom bedriftene for lave verdier av 0 ikke velger a pakke produktene uansett. En
kan dermed ut ifra denne modellen si noe mer om effekten av en regulering ved a farst s noe
om hvor markedet befinner seg i en uregulert tilpasning. Et hovedresultat er uansett at det
samfunnsgkonomiske overskuddet ikke vil bli gkt som felge av en regulering, men at

effektene for konsumentene er mer usikre.

Forfatterne finner at prisene blir lavere ved enkeltsalg og de forsaker & forklare dette ved en
sakalt oppstrgms og en nedstrams effekt. Nedstramseffekten skyldes for det farste at priskutt
na er mer lgnnsomt for distributgrene ettersom man ved et lavere kundetall som falge av en
regulering ikke taper like mye ved et priskutt. For det andre har distributarene sterkere
insentiver for a kutte prisene og sdledes skape gkt etterspersel for & fa kunder til & kjgpe
begge kanalene fra seg. Oppstrgmseffekten skyldes at kanalene som falge av en regulering vil
ha sterkere insentiver til a kutte prisene. Dette skyldes at en del av kundene som far kjgpte

pakken fra distributerene, na kun kjgper en av kanalene. Kanalene vil dermed ha sterkere
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insentiver til & redusere prisene, bade fordi de taper mindre som faglge av et redusert kundetall,
og fordi de kan skape gkt salg som falge av reduserte priser hos distributarene.

5.5.1. Kritikk og anvendelse pa tv-markedet

En skal vaae kritisk til en del av modellens forutsetninger dersom en skal ta i bruk dens
resultater pa tv-markedet i Norge. For det farste er det i modellen kun antatt to kanaler og de
er like populage ved at kundene ligger uniformt fordelt rundt sirkelen, noe som gjar at prisen
pa de to blir lik, bade med og uten regulering. Modellen ser ogsa bort ifra at kundene har
utgifter til andre goder. Modellen forutsetter at kundene kun kan velge en én distributer, noe
som for sa vidt kan passe godt til tv-industrien. De aler faareste abonnerer pa to tjenester.
Forfatterne har ikke undersgkt hvordan muligheter for eksklusivavtaler mellom distributer og
kanal kan endre lannsomheten bade fgr og etter regulering, en utvidelse som kunne vaat
interessant & se. Modellen forutsetter ogsa en kontrakt mellom kanaler og distributerer som
kun inkluderer en betaling pr. seer og ikke noe fastledd i tillegg. Dermed passer ikke
kontraktene helt til dagens markedssituason som trolig er preget av todelte tariffer.
Distributarens eneste kostnad blir en marginalkostnad pr. seer. Modellen oppsett forutsetter
0gsa at kundene ma foreta et kjgp og ingen kan bli utestengt fra markedet pa grunn av for
haye priser. Forfatterne hevder imidlertid at denne begrensningen gjer lite ettersom de aler
fleste abonnerer pa en eller annen form for tv-tjenester. De poengterer imidlertid at prisfallet
som falge av en regulering kan fere til en enda starre gunstig effekt enn modellens estimat.
Dette skyldes at enkelte kunder muligens ikke var en del av markedet far reguleringen pa
grunn av for hgye pakkepriser, noe som vil gjgre en regulering desto mer @gnskbar.
Konkurransen i Norge er kjennetegnet ved et blandet pakkesalg og moderat konkurranse.
Dersom en blindt setter dette i sammenheng med Figur 5.5-5 vil dette innebage at
velferdseffektene for konsumentene er usikre, men mest trolig positive. Det

samfunnsgkonomiske overskuddet estimert av modellen vil synke ved en regulering.
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6. Teori for pakkesalg anvendt pa dagens TV-marked

| kapittel 5 belyste jeg en rekke konsekvenser av pakkesalg. | dette kapittelet vil jeg sette
disseinni en sammenheng og relatere det i sterkere grad til TV-markedet for aforsgke a
belyse hvorfor markedet ser ut som det gjer og forklare noen av strategiene vi ser. Hvorfor er
praksisen med pakkesal g sa utbredt hos distributerene, og kan teorien forklare hvorfor
pakkesammensetningene er ulike hos distributerene? Hvavil skje dersom man forbyr

pakkesalg og vil det vaare gunstig?

6.1. Hvorfor tilbyr alle distributgrene grunnpakker?

| hvilken grad kan en benytte teorien belyst i kapittel 5 til a forklare dagens praksis hos
distributerene? Bakos & Brynjolfssons resultater for et lite antall goder bygger pa felgende 4

forutsetninger:

Al: Marginalkostnaden ved kopi av produktet er O for selgeren.
A2': For en gitt n s3 er betalingsvilligheten v, uavhengige og identisk fordelt med

kontinuerlige tetthetsfunksjoner, ikke-negativ stotte, begrenset middelverdi un og varians n.

n n-1
A3: Kunder kan fritt kaste produktene slik at for allen> 1mé& > v, >> v
k=1 k=1

A4: Enkelkrysning av kumulative fordelinger: Sannsﬂxn — | < g] < Sannsﬂxn+l — Hna| < g]

Under disse forutsetningene ble det pastatt at pakkesalg ble stadig mer Ignnsomt desto flere
goder som ble lagt til. Gjelder forutsetningene over for godene man finner i dagens norske
grunnpakker?

Som Tabell 3-3 viste inneholder de i stor grad de mest populaae kanalene i seertall og de
favner svaat bredt i interessefeltene (FEM, TV 2, NRK, TVNorge, TV 2 Nyhetskanalen,
TV 3, Viasat 4). Vi har her altsa litt film, noe sport, nyheter, og underholdning. | tillegg

kommer en varierende mengde mindre kanaler spredt over en rekke interessefelt.

Forutsetning A1 holder kun dersom ale kanalene kun benytter seg av fastledd (og ikke
betaling pr. abonnent), noe jeg betviler optimale kontrakter bestar av begge deler. Kanalene
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nevnt over har alle gode inntekter fra reklame. Dette presser ned deres pris per kunde ut ifra
P1. Konkurransen mellom distribut@grene er moderat, noe som gjgr kanalene dermed velger en
middelméadig betaling per kunde ut ifra P2. Dersom en tar begge disse momentene i
betraktning, kan det tyde pa at marginalkostnadene er relativt lave. Disse store kanalene har
trolig og en relativt stor forhandlingsmakt og tilegner seg dermed en stor andel av den
realiserte profitten gjennom fastleddet. Retningen pa fastleddet er ikke kritisk, men den gar
trolig fra distributeren til kanalene ettersom det skal svaat mye til for at den g& motsatt vei.
De selges ogsa nesten kun i pakker, slik at de ikke risikerer at profitten blir konkurrert vekk
av distributerene. For kabel- og fiberkundene bestar pakkene i tillegg av en lang rekke mindre
reklamebaserte nigekanaler som neppe tar en hgy betaling pr. kunde. Som vist i teorien kan
pakkesalg vaare gunstig for selgeren til tross for positive marginalkostnader sa lenge de ikke
blir for hgye. Dermed er trolig marginalkostnadene ved disse kanalene lave nok til at

distributerene finner pakkesalg |gnnsomt.

Forutsetning A2' holder neppe heller helt. Betalingsvilligheten for de ulike kanalen er ikke
nadvendigvis uavhengig som poengtert i avsnitt 2.4.4. De kan vaae korrelert med hverandre,
samt andre bakgrunnsvariabler. Dette problemet blir imidlertid trolig delvis unngétt i
grunnpakkene. Grunnen er at de inneholder litt for alle. Bakos & Brynjolfsson poengterer at
pakkesalg kan vage lgnnsomt, selv dersom man har korrelagon i verdivurderingene av
kanalene, men dersom denne blir for sterk og i verste fall perfekt positivt korrelert, vil

pakkesalg vaeare svaat ugunstig.

Forutsetning A3 er tilfredsstilt ut ifra diskugonen avsnitt 2.4.2. Grunnpakkene inneholder
heller ingen erotiske kanaler som eventuelt kunne bryte denne forutsetningen for enkelte

kunder.1®

Forutsetning A4 er vanskelig asi hvorvidt gjelder, men ettersom trolig ingen (eller svaat fd)
av kanalene i grunnpakkene er kjennetegnet med ekstremt stor varians i betalingsvilligheten,
holder trolig denne forutsetningen ogsd. TV 2 har trolig heyest gjennomsnittlig
betalingsvillighet da dette ut ifra seertalene er en svaat populaa kanal, men som jeg vil
komme tilbake til satror jeg denne ogsa er jevnt hgy og ikke varierer mellom ekstremt haye

105 Jeg fant i min undersokelse total 5 erotiske kanaler som bletilbudt i Norge. Antall distributerer i parentes:
UK AdultChannel (2), Blue Hustler (3), Spice (3), Playboy TV (4) og AdultChannel (1). Noe krangel om
fjernkontrollen kan en imidlertid regne med...
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og lave verdier, dik at inkludering av denne kanalen ikke nadvendigvis gker variansen i
betalingsvilligheten for pakken.

Det kan dermed se ut til at forutsetingene i stor grad er tilfredsstilt, dik at distributeren
giennom sine grunnpakker kan utnytte den homogeniserende effekten som gjar prissettingen
enklere og sdledes hente ut en stor del av betalingsvilligheten for disse kanalene.

Men hvorfor er ikke pakkene starre? Dette skyldes nok at mange kunder begynner a neame
seg smertegrensen for hvor mye penger de er villige til & bruke pa TV-kanaler etter hvert som
pakkestarrelsen gker. For ytterligere gkninger i pakkestarrelsen sd kan dermed variansen i
betalingsvillighet stige. Da vil blandet pakkesalg bli desto mer gunstig, noe bade Stremersch
& Téllis, Bakos & Brynjolfsson og Adams & Y ellen poengterte pa ulike méater.

Hvorfor er grunnpakkene mindre pa satellittplattformen nar denne plattformen har sterre
sendekapasitet enn bakkenettet? Dette skyldes nok at konkurransen her er hardere. Istedenfor
& underby hverandre pa pris pa en stor pakke, velger satellittoperatgrene a ta opp
konkurransen ved Riks-TV ved atilby en mindre pakke. P4 denne méten kan de tiltrekke seg
kunder som tidligere brukte det analoge bakkenettet og er vant til a bruke lite penger pa et lite
antall kanaler. | tillegg reduserer de kundeflukt til Riks-TV fra kunder med en liten total
betalingsvillighet. Dette er kunder som ikke lenger ser poenget i & abonnere pa rundt 50
kanaler til en hgy totalpris slik det var far. Her farer altsa konkurransen til at pakkestarrel sen
presses nedover. Dette strider mot resonnementet til Bakos & Brynjolfsson i 5.4.5 som tilsa at
det var en dominerende strategi a gke pakkestarrelsen dersom man ble utsatt for konkurranse.
Dette resultatet bygger imidlertid pa pakkesalgets evne til a jevne ut folks betalingsvillighet
og sa bort ifravariagon i total betalingsvillighet for godene. Denne varierer med befolkningen
og desto starre pakken blir, desto flere vil avsta fra et kjgp. En distributer som velger en
pakke med faare goder vil dermed kunne underby den andre distributgren pa pris og stjele
kunder som gnsker & bruke mindre penger pa a kjgpe TV-innhold. Satellittoperaterene velger
heller & tilby sine ytterligere kanaler som ekstrapakker slik at ogsa kundene som gnsker et
bredere kanaltilbud finner det de ansker. Ved hjelp av denne strategien kan de mgate
konkurransen fra Riks-TV pa kundene med lav betalingsvillighet samtidig som de kan hente

ut profitt fraresten av kundene ved hjelp av sine andre kanal pakker.
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Pa kabelnettet og fibernettene er pakkene langt sterre enn de andre distribusjonsplattformene.
Dette skyldes trolig at de ikke faler seg like truet av Riks-TV dlik at de heller velger & benytte
seg av kanal pakkingens homogeniserendes effekter i sterre grad. Dette trenger imidlertid ikke
vage skadelig for konsumentene dersom prisene pa pakken bare blir satt tilstrekkelig lavt.
Hvorvidt saer tilfelle faler jegimidlertid at et er vanskelig & uttale seg presist om uten data.

6.2. Hvorfor selges premiumkanaler utenfor grunnpakkene?

Den observante leser ber allerede nd ha skjant hvorfor disse kanalene selges enkeltvis og ikke

i tradigonelle pakker, men jeg vil alikevel forklare dette kort.

Premiumkanalene selgesi dag ogsdi en slags pakkestruktur, men disse skiller seg frade andre
pakkene. TV 2 Sport, som viser hovedsakelig tippeligakamper, men ogsa annet sportsinnhold,
bestar i virkeligheten av 5 kanaler. 4 av disse er stort sett inaktive, men de blir aktivert pa
kritiske tidspunkt der flere kamper spilles samtidig slik at brukeren kan velge hvilken kamp
han gnsker se pa. Det gir atsa lite mening i & selge én av disse 4 andre kanalene alene
ettersom de kun er supplerende kanaler pa bestemte tidspunkt. Det samme kan sies om
Premier League HD. Canal+ har enkelte av sine filmkanaler inne i starre pakker, men deres

sportskanaler ma kjeapes separat eller i kombinasjon med filmpakkene.

Kontraktene avhenger som nevnt av hvordan forhandlingsmakten er fordelt. For svaat viktige
kanaler, som for eksempel TV 2 Premier League HD, sa sitter trolig kanalen pa svaat mye
makt og kan forhandle frem en god avtale pa bekostning av distributeren (Hagen, 2010a og
Haugli, Sandven, og Daneshmand, 2010). Disse premiumkanaene har ikke ssalig med
reklameinntekter og ut ifra P1 vil dette gi en hgyere marginalkostnad for distributeren. |
tillegg vil konkurransen mellom distributarene pa disse produktene vaare hardere ettersom de
er svaat viktig for en bestemt kundegruppe som bruker mye penger pa disse kanalene. Dette
reduserer markedsmakten til distributgren og bidrar til at kanalen vil sette en enda hgyere
marginalkostnad ut ifra (P2). De blir i tilegg solgt enkeltvis, noe som presser distributarene til
& konkurrere bort eventuell profitt og isolert sett gjar at marginakostnaden ber settes enda
hayere (P6).

Hvorfor selges disse i egne pakker og til sdpass like priser? For det ferste har de hayere

mar ginalkostnader for distributgrene som allerede argumentert for. Det er dessuten sveat stor
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variansi folks betalingsvillighet for disse kanalene da den varierer mellom ata sveat positive
verdier og verdier nagr 0. Ved & legge til en dlik kanal i en pakke, vil vi fa et brudd pa bade
forutsetning A1 og A4 og det vil sdledes vaare ulgnnsomt ettersom det gker pakkens varians
og drar opp kostnadene betydelig. Rennhoff & Serfes viste ogsa at dersom oppstrgms priser
ble satt hayt, ville dette fare til at nedstrams akter ville velge enkeltsalg og det samme kom
frem under eksempelet i kapittel 5.3.1. Distributgrene har dermed 2 gode grunner til a selge
disse enkeltvis, selv om dette medfarer til at de blir presset pad marginene grunnet sterk
priskonkurranse pa disse produktene. De har trolig neppe et stort valg ettersom de ma tilby
disse produktene for & unnga et stort tap av kunder som gnsker disse kanalene sveat sterkt hos
sin distributer. Det kan ogsa vage at det er punkter i avtalene med kanalene som gjer at de ma
tilby disse kanalene enkeltvis.'® Dette gir kanaen svaat stor forhandlingsmakt og den kan

ved siden av en hgy betaling per kunde ogsata et positivt fastledd.

Det var soadeles spennende & se hvordan forhandlingene mellom TV 2 og de ulike
distributerene fortonet seg denne sommeren etter at TV 2 vant rettighetene til Premier
League. Etter hvert som tiden gikk og stadig nye distributarer fikk pa plass avtaler, ble nok
ogsa stadig flere fotballinteresserte kunder fortvilet over at sin distributer ikke sa ut til 4fa pa
plass en avtale. Dette gjaldt spesielt Cana Digital som mente TV 2 stilte urimelige vilkar
(Haugli, Sandven & Daneshmand, 2010). Pa den ene siden farer en sen avtale til en mulig
flukt av abonnenter, samtidig som det kunne gi rimeligere innkjepsvilkar fra TV 2 som
selvsagt ensket av afadistribuert sitt svaat dyrekjgpte innhold hos alle distributerene. Saledes
minnet situasjon om det klassiske spillet ”Chicken” %, Avtalene falt imidlertid p& plass og
distributerene har etter hvert som de har fatt pa plass avtalene markedsfart disse hardt, noe
TV 2 neppe har klaget over (Hagen, 2010b). Homebase var sistemann som fikk avtalen pa
plass sent i august mens NextGenTel endaikke har fatt en avtale pa plass (Altaposten, 2010).

6.3. Hvorfor tilbys det familiepakker og temapakker?

Som argumentert for i avsnitt 6.1 saferer variagon i total betalingsvillighet og konkurranse til

at distributerene ikke kan distribuere samtlige kanaler i én pakke. Sa hvilke kanaler blir

196 En rekke av operatgrene selger ogsa disse ulike sportskanalene i samlede pakker med en kvantumsrabatt for &
trekke ut mest mulig av betalingsvilligheten.

197 gpjillet " Chicken” stammer frafilmen ” A rebel without a cause” (1955) hvor to sj&ferer som kjerer mot
hverandre nekter & bgye av i frykt for & fremsta som feig. Sdledes ma en av de gi seg for dikke havnei verst
tenkelige utfall, men ingen vil gnske & gi seg farst (Sergard, 1997).
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plassert i familiepakkene? Dersom en ser pa familiepakkene til Canal Digital, Viasat og
NextGenTel kan en se at disse i hovedsak bestér av en rekke mindre nisjekanaler med et sveat
variert interessefelt. Disse pakkene er med andre ord nok et forsgk pa a benytte seg av
pakkesal gets homogeniserende egenskaper samtidig som en unngar problemet med & matte
prise kanalene i1 grunnpakkene lavere. Marginakostnadene ved disse kanalene for
distributeren er ogsa trolig svaat lave da de i hgy grad er reklamefinansierte. | tillegg er de
sapass sma at de har svaat lite forhandslingsmakt overfor distributarene slik at inkludering av
en av disse kanalene ikke trenger gke pakkeettersparselen nevneverdig for at det skal veae
lgnnsomt for distributgren ainkludere de. Dermed blir pakkesalg av disse svaat gunstig.

Kanaene her oppfyller i stor grad de 4 forutsetningene over, men en kan finne erotiske

kanaler i noen av disse pakkene.

Men kan temapakkene forklares pa samme mate? Her har distributgrene pakket sammen
innhold bestdende av kanaler som trolig har verdivurderinger som er positivt korrelert med
hverandre, samtidig som de er substitutter. Slike pakker kan veare vanskeligere a forklare ut
ifra pakketeorien. De er ogsa ofte av liten starrelse slik at pakketeoriens utjevning av
betalingsvillighet og homogenitet neppe e hva som gjer at distributgrene selger disse
sammen. Her gar det imidlertid ut pa et gnske om atrekke ut enda mer av betalingsvilligheten
fra enkelte kundegrupper som har sterke preferanser, men ikke hgy nok betalingsvillighet til &
kjezpe familiepakkene eler liknende. Da kan distributgrene ogsa prise familiepakkene hoyere
ettersom kunder som da blir priset ut heller velger & konsumere disse mindre pakkene. En
annen grunn til at distributgrene tilbyr disse pakkene kan vaae et gnske om 4 tilfredsstille
kundene som trolig setter stor pris pa sike pakker hvor de faler at de far akkurat det innholdet

de ensker. Sdledes kan tilbudet av disse pakkene ogsa vaae et resultat av konkurranse.

6.4. Hvorfor tilbys noen fa nisjekanaler kun enkeltvis?

Undersgkelsene mine viste at distributarene faktisk tilbyr noen kanaler som ikke faller i
kategorien premiumkanaler enkeltvis. Dette gjaldt da hovedsakelig fremmedspraklige
kanaler, spesielt kanaler beregnet pa minoriteter, eller helt spesielle nigekanaer. Hvorfor
befinner ikke disse seg i grunnpakkene eller familiepakkene? Svaret ligger i at disse kanalene
pa mange mater er av samme natur som premiumkanalene som er kjennetegnet med stor

varians i betalingsvilligheten og hay betalingsvillighet for en svaat liten gruppe mennesker.
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De foregér i tilegg pa ulike sprak og kun en liten svaat liten gruppe vil foretrekke hver kanal

og disse gruppene er i tillegg ikke-overlappende™®. Betalingsvilligheten for alle andre kanaler

enn den pa deres eget sprak er lik null ettersom de ikke forstér spraket som blir formidlet pa

de andre kanalene. Dersom marginalkostnaden dermed er bare marginalt over null eller det er

noen som helst systematisk variagon i betalingsvillighet mellom gruppene som kjgper de

ulike kanalene, vil pakkesalg av disse kanadene sammen &penbart vege ugunstig for

produsenter sa vel som samfunnet. Et kjapt eksempel far frem dette. Anta at

marginalkostnaden pr. kunde er helt nede i 1 og at vi har 9 mennesker fordelt i tre ulike

sprakgrupper, A1,..., C3 som foretrekker kanalene med sprék A, B, C som falger:

Tabell 6-1: Betalingsvillighet for fremmedspr 8klige kanaler

Individ \ Kanal Sprak A

Sprék B

Spréak C

Al

A2

A3

Bl

B2

B3

C1l

C2

C3

O O O O O O] \N| o] ©

ol O] o | O] OO O O O

| N W O O O ol o ©

Jeg viser ikke utregning da dette er rett frem, men pakkesalg av de tre kanalene enkeltvis ville

gi optimale priser Pa =7, Pg = 4, Pc = 2, mens pakkesalg av aleville gitt Po=5.

Tabell 6-2: Sammenlikning av utfall

Produsentoverskudd | Konsumentoverskudd | Samfunnsgkonomisk overskudd
Enkeltvalg 18+9+2 =29 3+3+1=7 32+7=38
Pakkesalg (5-1)*5=20 44+3+2+1=10 20+10=30

Pakkesalg av disse kanalene blir altsa hverken gunstig for produsenten eller samfunnet, selv

om marginalkostandene er ekstremt lave (eller lik 0). Konsumentene oppnar et hayere

1% Det finne sikkert unntak, men svaat f& som for eksempel @nsker en bosnisk-spraklig kanal vil ogsé foretrekke
en polsk, pakistansk eller russisk kanal i tillegg, selv om den kostet bare noen fa kroner.
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overskudd, men dette skyldes bare at minoriteten med starst betalingsvillighet na fikk kjgpe
sine kanaler til en lavere pris, samtidig som minoriteten med lavest betalingsvillighet har blitt
priset ut av markedet. Inkludering av dissei grunnpakkene eller familiepakkene vil heller ikke
vage lgnnsomt eller gunstig for samfunnet ettersom de fa personene som gnsker disse
kanalene kan kjgpe disse enkeltvis utenom. Det eneste de bidrar med i pakken er a gke
variansen og i verste fall ogsa kostnadene. FCC (2006) viser hvordan rent pakkesalg farer til
taslike kanaler ofteikke vil bli distribuert slik tilfelle er med kanal C her. **

Et alternativ kan vagre a pakke de ulike sprékkanalene sammen dersom de bestar av svaatt like
eller samme sprék, noe Altibox gjgr med en egen " Dansk/Tysk” -pakke. °

Det kan imidlertid vaare at disse minoritetsgruppene ikke foretrekker kanalene som finnes i
grunnpakkene og at den totale prisen dermed blir avskrekkende for & fa tilgang pa sine 1-2
onskede kanaler ettersom kjgp av grunnpakken er obligatorisk. Dermed far vi et stort
samfunnsgkonomisk tap fra en gruppe som ikke deltar i markedet. Blandet pakkesalg (altsa
med en hovedpakke og disse kanalene tilgjengelig pa en enkeltmeny ved siden av) vil dermed
ikke lgse problemet. Et eventuelt forbud mot obligatoriske grunnpakker ville imidlertid
fungert, eventuelt kan distributarene tilby kundene som gér til innkjegp av kun dike kanaler

muligheten til & slippe & kjgpe grunnpakkene.***

6.5. Hvorfor tilbyr Riks-TV kanaler enkeltvis?

Riks-TV har som farste akter valgt atilby samtlige av sine kanaler enkeltvis senhgstes 2009.
Hva kan dette komme av og hvorfor har ingen av de andre fulgt etter? Er dette et gnske om a

tilfredsstille kundene eller en strategi for atrekke ut enda mer av konsumentoverskuddet?

Riks-TV er ut ifra konsesonen pliktet til &tilby kanaler enkeltvis. Under § 3.6-1 Kunderettet
tiltak stér det skrevet: "NTV plikter & gi forbrukerne tilbud om & abonnere pa enkeltkanaler”
(NTV, 2006). Medietilsynet (2008) valgte & fijerne dette kravet ettersom de mente gkt

199 Frsempel 3 side 52-53.

19 En kan imidlertid sparre seg om disse heller burde vaat solgt enkeltvis av hensyn til tyskerne som neppe
forstar like mye dansk som danskene forstar tysk.

11 Argumenter mot dette igjen kan vaare at minoritetsgrupper i Norge har godt av & tilpasse seg norsk kultur
giennom norske TV -programmer. En innvending mot dette blir igjen at NRK er "gratis’ uansett og at denne
kanalen gjennom sin rolle som allmennkringkaster trolig utferer denne tjenesten bra. Slike argumenter er
imidlertid ikke relevante i en gkonomisk analyse da den ikke skal besvare normative sparsma om hva folk bar
se pa
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konkurranse ville fare til at markedet selv ville presse frem denne salgsformen dersom den
var gunstig nok. Riks-TV hadde pa dette tidspunktet TV 2 og to andre kanaler pa enkeltvalg
ved siden av Rikspakken. Nar Riks-TV allikevel valgte a innfere fullt enkeltvalg et ar etter
denne rapporten kan dette skyldes frykten for en ny regulering fra Medietilsynet, men jeg har
mine tvil. Jeg tror selvsagt at Riks- TV valgte a gjere dette av profittmessige hensyn, samtidig
som de fikk mye god PR.

" — Dette er pa mange mater en revolugon. Fritt valg av TV-kanaler har vaat gnsket av
seere, politikere og medier i mange ar, og vi er stolte over a veae farst ute med dette”
Administrerende direkter i RiksTV, Espen Thorsby til Aftenposten Morgen 31. september
2009 (Amundsen, 2009).

RiksTV hadde hgsten 2009 to typer kunder. De hadde abonnentene som betalte for
Rikspakken, samt 220 000 kunder som tidligere var en del av det analoge bakkenettet (Bie,
20104). Disse sistnevnte besatt en antenne og hadde kjgpt inn en Riks-TV-dekoder, men
valgte kun & benytte seg av NRK's kanaler, samt TV 2 som pa dette tidspunktet var gratis. | en
dik situasjon ville blandet pakkesalg vaae svaart gunstig dersom man kunne fa solgt noen av
kanalene enkeltvis til disse kundene uten at for mange av de eksisterendes pakkekundene
valgte & nedgradere til et par enkeltkanaler for a spare penger. Méten Riks-TV valgte a lgse
dette problemet pa var & innfere et stort fast belgp manedlig belgp som kunden métte betale
for & 18se opp enkeltvalgsmenyen, samt relativt heye priser pa enkeltkanalene''?. Riks-TV har
nd endret navn pa denne avgiften til ” grunnpris’ og den inngdr i bade Riks-pakken og for
enkeltvalgsmenyen. Rikspakkeprisen er imidlertid redusert med hele dette bel gpet, dlik at den
har samme pris som far (120 + 160 = 280). Patelefon opplyste Riks-TV at dette grunnbel gpet
skal dekke " oppdateringskostnader pa programkortet”, men jeg stiller meg kritisk til at disse
kostnadene skal summere seg hele 1440 kroner i aret. Disse pengene gar trolig heller til a
dekke administragon og drift av Riks-TV, samt at denne summen fungerer som en effektiv
méte & forhindre flukt av pakkesalgskundene. | falge NTVs kundeservice er det ingen
oppdateringer og kostnader forbundet med dette for kundene som mottar kun NRK. En kan
dermed sparre seg hvorvidt disse kostnadene er reelle eller inntekten herfra gar til & dekke
andre ting. Riks-TV har imidlertid hatt suksess med denne strategien og antall gratiskunder

12 Her ligger prisene pa 20-40 kroner per kanal. Dersom vi ser bort ifra NRK-kanalene, lokal TV og frikanalen,
ma man for deres 15 kanaler pa enkeltvalg ut med hele 400 kroner. Grunnpakken som gir deg disse 15 kanalene
koster til sammenlikning 160 kroner. (Grunnpris pa 120 kroner kommer i tilegg pa begge pakkene)
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har gétt fra 180000 ved nyttar (2009) til 150 000, mens antall abonnenter som Kjgper
enkeltkanaler har gétt fra 32 000 til 60 000.*** Totalt antall abonnenter p& plattformen er
relativt uendret (ca. 450-460 000), noe som innebagrer at antall pakkekunder ogsa har vaat
relativt uendret (Bie, 2010D).

6.6. Oppsummering

Dette kapitelet har gjort rede for hvorfor distributgrene benytter seg av blandet pakkesalg.
Pakkesalget bidrar utvilsomt til at distributerene i hegy grad kan trekke ut folks
betalingsvillighet og fa svaat god inntjening som ellers ikke ville vaat mulig. Dette gar pa
bekostning av nettogevinsten kundene sitter igjen med som falge av kjgpene, men det trenger
som teorien viste ikke ga utover samfunnsgkonomisk effektivitet. Er denne praksisen sdpass
skadelig at den maforbys, eller er det til &leve med at vi kunder faler at vi betaler en hay pris

for en rekke kanaler vi ikke gnsker?

13 Dette tallet mélt sommeren 2010, men jeg er usikker pd nayaktig dato. Avisartikkelen ble skrevet 24. juli og
forfatteren skriver "i dag”.
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7. Konsekvenser av en regulering

| dette kapitelet vil jeg se pa konsekvensene av en regulering for omsetningen, samt hvilke
kostnadsendringer dette vil fa for kunder, distributerer og kanaler. Det er her ogsa viktig & se
palangsiktige effekter, selv om dette kan vaae vanskelig i et sdpass dynamisk marked. Jeg vil
begynne med a se pa hvilke effekter en regulering vil hafor omsatt kvantum av to ulike typer
kanaler og sette mine funn i sammenheng med empiriske undersgkelser basert pa data fra
USA. Jeg vil deretter trekke frem andre effekter som kan forekomme for konsumenter,
kander og distributer som ikke fremkommer i disse modellene. Dette gjelder spesielt
konsekvenser pa lang sikt. Jeg vil helt til slutt komme med et par tilleggsmomenter som ogsa

bar draftes ytterligere far innfering av en eventuell regulering.

7.1. Effekt av regulering for omsetning

7.1.1. Fall i samlede inntekter

Teorien om pakkesalg tilsier at pakkesalg er et effektivt instrument for & trekke ut mest mulig
av betalingsvilligheten til konsumentene og sdledes gke omsatt kvantum, spesielt dersom
konkurransen er begrenset og aktgren som driver med pakkedistribusonen har stor
markedsmakt. Dersom konkurransen er svaat sterk vil prisen pa pakkene og eventuelt prisene
pa enkeltkanalene bli presset sdpass hardt ned at kvantum omsatt vil bli svaat stort uansett
sik Figur 7.1-1 viser. Dette er imidlertid en svaat forenklet figur som ogsa baserer seg pa
Bakos og Brynjolfssons modell med linesa ettersparsel etter hver enkelt kanal. P og Q stér for
hhv. pris og kvantum, mens E og B star for hhv. enkeltsalg og pakkesalg. FK og M angir
hvorvidt selgeren har monopol (M) og fritt setter prisen eller om han befinner segi svaat sterk

konkurranse (FK).
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Figur 7.1-1: Prispr. kanal ved ulik grad av konkurranse og lineser etterspersel.
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Dersom vi ser bort ifra marginadkostnader og kun fokuserer pad hva som er
samfunnsekonomisk gunstig, vil det dpenbart veare langt mer gunstig med pakkesalg dersom
bare prisene blir presset langt nok ned dlik at fa blir ekskludert fra markedet. Prisene ma helt
ned til null far enkeltsalg kan male seg med pakkesalg i form av samfunnsgkonomisk
overskudd dersom bare grunnpakkeprisen er konkurrert spass langt ned at hele markedet gér
til innkjep av den. Dersom bare distributgrene konkurrerer i sterk nok grad vil altsa en stor del
av nytten og tilfalle konsumentene og TV-industrien kan allikevel sitte igjen med et godt
dekningsbidrag. Kaken blir rett og slett starre ved pakkesalg og dersom bare prisene ikke blir
for haye vil ogsa kundene bli fornayd. Figur 7.1-2 illustrerer en slik situasjon. Spgrsmalet er
imidlertid hvor langt ned prisen ma konkurreres ettersom virkeligheten er mer kompleks enn
den enkle illustrasonen nedenfor og den homogeniserende effekten er neppe like kraftig som

i figureneillustrert her grunnet korrelagoner i betalingsvillighet mellom kanalene.

14 Kilde: Tegning basert p& Bakos & Brynjolfsson (2009).
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Figur 7.1-2: Moderat grad av konkurranse og lineser uavhengig etter spar sel '™
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| dag er det rundt 150 000 husstander som kun abonnerer pa NRK og som ikke foretar kjap av
noen grunnpakke, trolig fordi det er for dyrt. Vi ma dahaen svaat lav pakkepris fer alle disse
kundene vil bli en del av markedet, men hvor langt ned den ma vaae er usikkert. Dersom alle
skal inngd i en pakke til lik pris vil det trolig bety slutten for TV-industrien sa dette kan ikke
vage noe realistisk mal. Sdledes er Riks-TV sitt tilbud flott ettersom det snapper opp noen av
disse kundene, selv om en skulle gnske at grunnprisen var lavere.

Formen pa ettersparselsfunksionene for enkeltkanalene og variasonen i total
betalingsvillighet vil penbart pavirke gunstigheten av pakkesalget og konsekvensene av hver
enkelt kanal. Jeg har imidlertid lite kjennskap til hvordan etterspersel sfunksonene til de ulike
kanalene faktisk ser ut. Dersom jeg benytter Bakos & Brynjolfssons rammeverk kombinert

med litt ”sunn fornuft” vil jeg imidlertid komme med noen pastander.

Mitt ferste poeng er at en regulering vil a svaat ulikt ut pa ulike typer kanaler som i dag
inngdr i grunnpakkene. Jeg vil her tafor meg 2 kanaler som kan inngdi en grunnpakke som er
av svaat ulik natur. Den ferste kanalen, kanal har for eksempel variert innhold innen nyheter,

5 Figur basert p& Crawford (2008).
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dokumentarer, sport, film og underholdning. La oss kalle den en ” allmennkanal” . Den andre
kanalen, faller i kategorien nisjekanal med kun innhold beregnet pa en spesiell seergruppe, for
eksempel natur, vitenskap eller nyheter. La oss anta at begge i utgangspunktet befinner seg i
en kanapakke sammen med en rekke andre kanaler kanalpakke og dermed har likt antall
abonnenter. Hvordan ser ettersparsel sfunksjonene til disse kanalene ut? Dette blir selvsagt et
svaat hypotetisk sparsma uten tilgang pa data, men det er et viktig spersmd ettersom
informasjon rundt dette ville gjgre det langt lettere & bedemme hvilke priser som vil bli

realisert som falge av enkeltsalg av de to kanalene.

Nigekanalen har en liten gruppe som har relativt stor betalingsvillighet, mens flesteparten av
konsumentene i markedet har lav betalingsvillighet. Dette skyldes at innholdet er rimelig
svaat snevert og kun en liten gruppe av markedet har interesse for denne typen innhold.
Optimal pris for en dlik ettersparsel sfunksjon vil innebagre enten en svaat lav pris for a trekke
ut litt av betalingsvilligheten fra samtlige, eller en svaat hgy pris for atrekke ut en stor del av
betalingsvilligheten for en veldig liten gruppe. Uansett hvilken av strategiene som blir valgt
vil det vaae en stor del av betalingsvilligheten som ikke blir utnyttet i motsetning til dersom
denne kanalen inngikk i en pakke med andre nisekanaler innen ulike niger hvor en stor del
av betalingsvilligheten blir utnyttet gjennom homogeniseringen. FCC (2006, s. 54) viser et
eksempel der rent pakkesalg gjer at allmennkanalene kommer darligere ut pa bekostning av
nisiekanalene.® Igjen viser det seg imidlertid blandet pakkesalg vaere mest |gnnsomt og
effektivt.

Allmennkanalen har derimot et variert og sammensatt innhold bestdende av nyhetssendinger,
sport, underholdning og dokumentarer. Ettersom denne kanalen da bestar av sveat variert
innhold, vil de fleste finne noe av interesse og det vil vaae langt faare som har en
betalingsvillighet naa 0, samtidig som trolig faare har en ekstrem betalingsvillighet. Denne
kanalen blir da en pakke med variert innhold og ettersparselsfunksjonen vil saledes fa en
relativt mer S-liknende form. Dette gjar at en optimal pris for denne kanalen vil innebaae et
stort omsatt kvantum, kanskje bortimot det den fikk i pakkel gsningen. Fa kunder vil bli priset
ut og enkeltsalg av denne kanden vil ikke fere til a en langt mindre del av
betalingsvilligheten blir utnyttet. N& det gjelder priscne som vil bli redlisert pa

almennkanalene er det imidlertid en rekke faktorer som vil motvirke at disse kanalene vil bli

116 Nisjekanalene kan i eksempelet virke mer som " minoritetskanaler” da kundene som foretrekker disse
kanalene har 0 betalingsvillighet for allmennkanalene.
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atskillig dyrere enn nigekanalene, til tross for langt sterre seertall. For det farste vil kunder
vage svaat observante pa prisene pa disse kanaene nar de skal foreta valg av distributer, noe
som gjar at distributgrene trolig vil konkurrere hardere mellom seg pa disse prisene. For det
andre far disse kanaene i stor grad inntektene sine fra reklameomsetning sa de vil trolig ikke
anske a sette en for hgy marginalkostnad pr. kunde til distributaren som vil redusere salget i
for stor grad. For det tredje er disse kanalene svaat viktige for distributerene, noe som
innebager at kanalene vil ha en stor forhandlingsmakt. Deres betydning for konsumentene vil
bli enda tydeligere ved enkeltsalg og denne endringen i forhandlingsmakt vil kanskje fare til
at disse mest populaae kanaene vil gke sin inntekt, mens distributgrene vil fa en redusert
inntjening pa salget av disse kanalene. Disse faktorene kan forklare hvorfor TV 2 er for en

enkeltval gsregulering, mens andre kanaler er svaatt kritiske (Selgord, 2010a).

7.2. Empiriske analyser

Gregory Crawford (2008) er en av flere som har forsgkt & bruke tallmateriale for & estimere
konsekvensene av pakkesalg av TV-kanaer. Han har vaat spesielt interessert i a teste Bakos
& Brynjolfssons teorier og finne ut om @nsket om gkt heterogenitet og prisdiskriminering er
noe av det som driver gnsket om kanal pakking hos distributarene. Det er imidlertid ingen land
der enkeltsalg er innfert, sik at hans fremgangsmate er svaat komplisert. Kabelmarkedet i
USA er spesielt gunstig for & foreta slike analyser ettersom ulike kabeloperatarer sitter med
monopol i hver sine tildelte omréder. Noen av disse er eid av starre kabeloperatgrer, mens
andre er selvstendige. Crawford har utnyttet at prisene, ettersparselen og kanaltilbudet i disse
ulike markedene varierer. Han har forsgkt a finne hvordan ettersparselen endres dersom en
ekstra kanal legges til. Han har hovedsakelig fokusert pa 15 kanaler som er typiske for
grunnpakkene i USA, ved at de har generelt haye seertall og et variert innhold. Han har
deretter kjart en regresjonsanalyse og gjort forsgk pa a estimere endringen i elastisiteten i den
optimale prisen dersom en av disse kanalene blir lagt til. Figur 7.2-1 viser litt av tankegangen
bak testen. Den viser hvordan ettersparselen etter hele pakken gker nar MTV blir lagt til.

Figur 7.2-1: Etterspersel etter pakke med og uten MTV.*

7 Merk at denne ser mye mindre "flat” ut enn i modellenei teorikapitelet, men det skyldes blant annet at denne
illustrerer ettersparselen etter hele pakken. Dersom man deler pa antall goder i pakken vil den se flatere ut.
Utjevningen av preferanser er heller selvsagt ikke like kraftig som i teorien.
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Crawford gnsket & teste to teorier som begge er implikasoner av Bakos & Brynjolfsson
proposi g oner:

1: Er det dlik at elastisiteten blir starre pr. gode gker nér nye kanaler blir lagt til?

2: Er denne effekten starre dersom kundene har preferanser for kanalen som blir lagt til som
gjer at det er negativ korrelagion mellom preferansene for kanalene i pakken og kanalen som
blir lagt til 7'

Crawford har forsgkt ata hensyn til en rekke faktorer som kan pavirke resultatene, blant annet
ulikheter i befolkning i omrédene, starrelser pa kabelselskapene, samt hvorvidt
kabel sel skapene har eierskap i noen av kanalene. Modellen er imidlertid spass kompleks at

jeg velger aikke gar mer inn padennei detalj og heller referer til hans funn.

18 A|ts& dersom man i hovedsak har en pakke som bestér av natur og vitenskapsprogrammer og en legger til en
kanal beregnet p& unge kvinner, som MTV, vil effekten vaare sterre enn ndr man legger til en kanal med variert
innhold av typen "general interest” som jeg velger refereretil som " allmennkanal”. (Altsa noe som kan minne
omTV 2).
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Crawford estimerer regresonen med flere ulike teknikker, men han finner at 6 av de 15

19 og at effekten pd elastisiteten er langt hayere

kanalene farer til en signifikant gkt elastisitet
for nigekanal ene enn for allmennkanalene. Dermed holder hans to teorier, noe som impliserer
at pakkesalg er gunstigere for nigekanalene grunnet utjevningen i preferanser. Resultatene er
ikke veldig overraskende, men dette er som Crawford sier ”...the first paper to explicitly test
the implications of this theory and quantify its empirical relevance in the cable television

industry” (Crawford, 2008, s. 69).

Han finner at effekten allmennkanalene har pd elastisiteten er tilnaamet null*® og i noen
tilfeller positiv (ikke signifikant), sik at pakkesalg av slike kanaler ikke bidrar til en @kt
elagtisitet og er gunstig. Dette impliserer altsd at inkludering av TV 2 i en pakke ikke
nadvendigvis er gunstig! Det kan imidlertid vaare andre grunner til denne kanaen blir

inkludert i grunnpakkene.

Crawford estimerer videre at pakkesalg med top-15 nigekanaler gir en utjevning som
innebage at konsumentoverskuddet synker med 4 % og at profitten gker med 4,7 % per kanal.
Det samfunnsgkonomiske overskuddet gker med 2 % per kanal. En ma imidlertid huske, som
Crawford presiserer, at dette kun er effektene av pakkesalg som faglge av @kt heterogenitet og
andre eventuelle gunstige og skadelige effekter av pakkesalg er ikke medregnet. Altsa vil
trolig effektene av pakkesalg vaae gunstigere for konsumentene dersom det er konkurranse.
Pakkesalg innebager imidlertid en forskyving av konsumentoverskudd fra kunder med hgy
betalingsvilje for enkelte kanaler til kunder med mer jevne preferanser for mange kanaler.
Crawford avslutter med & si at "Any structure, bundled or not, will have winners and losers

among consumers’ (Crawford, 2008, s. 69).

En kan sperre seg hvorvidt resultatene er relevante for det norske markedet, men en kan
uansett trekke slutningen om at det virker som det er hold i teoriene rundt prisdiskriminering
og at dette kan komme spesielt selgere, men ogsa samfunnet til gode. For at det skal komme
0gsa konsumentene til gode ma det vaare konkurranse pa pakkeprisen, noe denne modellen
har sett bort ifra ved & basere seg pa monopolsituasonen i alle kabelmarkedene i USA. Dette
ger a en svaat liten andel av den gunstige homogeniserende effekten her tilfaller

konsumentene.

19 gignifikansniva pa 0,05.
120 Det er et unntak blant de 6 allmennkanalene, nemlig kanalen Nashville, som farer til gkt elastisitet.
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Crawford arbeider ogsd med en ny og svaat spennende artikkel sammen med Ali Y urukoglu.
Her bygger de en langt mer avansert modell som modellerer bade etterspersel fra
konsumentene, distributerer og kanaler i TV-markedet i USA. De estimerer modellen basert
pa data pa omsetning, priser og salg fra TV-markedet, samt seerdata og distributgrenes
faktiske valg av pakkesalgsstrategier og kostnader. De modellerer deretter spillet mellom
kabel- og satellittaktarene bade ved en rent pakkesalg og en kontrafaktisk ala carte-situasjon.
Her tar de blant annet hgyde for at store aktgrer har mer markedsmakt og at store
kabeloperatarer har litt lavere kostnader. De estimerer priser ved en pakkesalgslikevekt og en
a la carte-likevekt og sammenlikner velferden i de to likevektene. Modellen er mildt sagt

komplisert s jeg velger ikke gainn pa hvordan de har foretatt sine estimater her.

Deres resultater varierer med hvilke forutsetninger de legger til grunn, men de finner at
dersom en antar at kostnadene ved innkjgp av kanaer for distributerene stiger med 75 % pr
kunde™®, sa vil en regulering fare til at folk endrer sitt konsum fra & kjgpe 55 kanaer til 18
kanaler. Utgiftene til kundene synker imidlertid bare med 14,7 % grunnet hgyere priser pr.
kanal. Profitten til distributerene stiger med 3,6 %, mens inntektene til kanalene synker med
hele 32,7 %, dlik at total profitt for industrien her synker med 9 %. Kabeldistributagren ble
estimert til & velge en fastavgift som svarer til 55% av opprinnelig pakkepris, mens
tilsvarende tall for satellittdistributgrene ble 43 %. Prisene pa enkeltkanalene varierer stort.
Effektene pa de reduserte inntektene til kanalen varier sterkt, men gjennomsnittet er en tapt
inntekt pa 17 %. Noen kanaer vinner ogsa pa reguleringen og det er ikke overraskendes at
dette er store allmennkanaler som TBC, USA'®. Konsumentoverskuddet stiger med 8,5 %,
mens det samfunnsgkonomiske overskuddet synker med 1,4 %. Grunnen til at det ikke synker
mer er at 91 % mot tidligere 88,2 % av markedet foretar kanalkjgp. Det er adtsd 3% av

121 En dlik prisekning kan skyldes oppstrems aktarer velger & prise sine produkter hgyere ved en
enkeltvalgsregulering av frykt for at profitten skal bli konkurrert bort pga gkt intra-merke konkurranse. De antar
at kontraktene er utformet som lineaare kontrakter uten fastledd.

122 Det som derimot overrasket meg var at sportskanalen ESPN er estimert til & tape hele 64,5 % av sine inntekter
ved enkeltsalg. ESPN er i dagens marked inkludert i grunnpakkene i motsetning til en rekke andre
premiumkanaler. Den har ogsa en svaat stor kostnad pr. kunde pa hele $3,99. Dette kan tyde pa at de har fatt en
svaat gunstig avtale som har gjort at de har blitt patvunget et stort antall kunder som ikke gnsker denne kanalen i
dagens situagon og at de vil oppleve en stor kundeflukt som falge av regulering. Jeg finner det imidlertid pussig
at distributaren har valgt &inkludere denne kanalen i pakken ut ifrateorien jeg har gjennomgétt i denne
oppgaven. ESPN har imidlertid en verdivurdering som er svaat negativt korrelert med verdivurderingen med en
rekke andre kanaler, noe som er gunstig for en kanal pakker, og dette kan ha motvirket det faktum at det er en dyr
kanal med hgy gjennomsnittsverdi og stor varians. Svak konkurranse i det amerikanske markedet kan ogsa ha
gjort starre pakker relativt mer gunstig i USA enni Norge grunnet lavere frykt for & miste kunder til andre
distributarer som fglge av for store og dyre grunnpakker. Dette blir imidlertid bare spekulasjoner framin side.
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kundene som tidligere ble ekskludert pga. for lav total betalingsvillighet som na blir en del av
markedet. Samtidig har konsumentoverskuddet sunket hos noen av kundene som tidligere
kjzpte mange kanaler, mens andre som na kan styre unna spesielt dyre kanaler som ESPN og
Disney Channel kommer svaat godt ut. Resultatene henger imidlertid kraftig pa hvor store
prispaslag som blir realisert fra kanalene. Forfatterne presiserer ogsa at dette gjelder effektene
pakort sikt dlik at uheldige konsekvenser som for eksempel redusert kanaltilbud og reduserte

investeringsinsentiver for distributarer osv. ikke er medregnet.

Spersmalet er i hvilken grad resultatene kan anvendes pa Norge og en ma selvsagt ha i
bakhodet at dette er tall basert pa en tenkt regulering og det er knyttet stor usikkerhet til de.
Markedet i Norge kan minne om markedet i USA, med 2 satdlittdistributerer og
monopolistiske kabel-/fiberdistributarer i ulike omrader. Bakkenettet konkurrerer imidlertid
med disse aktgrene og dette gjar trolig at konkurransen her er hardere. For a foreta en dlik
vurdering trengs det imidlertid inngéende kunnskap om metoden som er brukt, samt ulikheter
I markedsstrukturen i USA og Norge. Grunnet tidsbegrensninger har jeg ikke prioritert dette

videre i min oppgave.

Rennhoff & Serfes (2008a) har ogsa gjort empiriske undersgkelser pd markedet i USA. De
fant at konsumentoverskuddet ville gke med 15-20 % dersom en sa bort ifra innkjegp av nye
dekodere og lignende. De fant og at distributarenes inntekter ville falle, men at effektene pa
kanalene varierte avhengig av konkurransen de mgitte.

7.3. Konsekvenser for distributgrene

En overgang til enkeltkanalvalg vil fa en rekke effekter for distributarene.

7.3.1. Administrasjonskostnader

Distributgrene hevder at dersom kundene skal kunne sette sammen egne pakker og ha
muligheter til & endre disse over tid, vil dette fare til et gkt antal henvendelser til
kundeservice fra dagens situagon. Dette skyldes bade tekniske problemer, samt hyppige
ansker om endringer i kanalsammensetning (Econ, 2009). Starrelsen pa disse kostnadene vil
imidlertid variere med hvor hyppig konsumentene skal ha mulighet til & endre sine kanalvalg
og gnsker kontakt med kundesenteret for afa gjennomfart dette. Tekniske problemer vil trolig
vage eksisterendes i starten av en overgang, men disse vil neppe vage vesentlige palang sikt.
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Alle disse kostnadene kan imidlertid bli kraftig redusert pa lengre sikt dersom distributarene
utvikler gode el ektroniske tjenester for brukervalg og systemer for fakturering. A utvikle disse
systemene innebagrer en kostnad, men den er neppe stor tatt i betraktning den tekniske
kompetansen som allerede finnes og at Riks-TV besitter teknologi for hvordan dette kan
utfares. Disse kostnadene ber imidlertid ikke veltes over pa konsumentene da dette er en fast
engangsutgift for distributarene og ikke pavirker optimale priser.

7.3.2. Krypteringskostnader

Econ og Telenor hevder ogsa at enkeltsalg vil fare til at en langt sterre del av kapasiteten vil
métte bli brukt til & sende krypteringsngkler. Econ (2009, s18) hevder at det blir "en minimum
fordoblet kapasitetsbruk” som vil ga pa bekostning av kanalmengden. Dette vil utgjere en
arlig sum pa 15-20 millioner (ibid). Her mangler jeg teknisk kompetanse, men sa vidt jeg
forstar vil antall nekler som vil bli sendt vil métte agkes til én pr. kana hos tilbyderne
istedenfor én pr. pakke. Mottakeren sitter pa en dekoder med et nagkkelkort som laser opp
kanalene abonnenten har betalt for. Dette problemet vil vege sterst for satellitt- og
bakkenettsdistributarene som til enhver tid ma sende ale kanaler parall€lt til alle brukere og
sdledes har kapasitetsbegrensninger. Riks-TV har imidlertid i dag et fullt fungerende system
med enkeltkanalvalg sammen med pakkevalg uten at dette farte til at deres kanaltilbud ble
nevneverdig redusert etter at enkeltkanalvalget ble innfert hasten 2009. Mengden data en
krypteringsngkkel tar opp i forhold til en kanal, er imidlertid svaat liten s vidt jeg kan forsta
En dobling eller 5-dobling i antall ngkler vil trolig neppe ramme kapasiteten pa en kritisk for
satellittplattformene og de anal oge kabelkundene. Benno (2009) hevder at kapasitetsgkningen
vil tilsvare kapasiteten til 2 kanaler. Tatt i betraktning at Canal Digital for gyeblikket har
kapasitet til hhv. drgye 60 og 110 kanaler pa satellitt og kabel er denne reduksjonen uansett

svaat liten.

7.3.3. Konkurranse mellom distributgrene

Dersom enkeltkanalvalg blir innfert vil dette trolig fere til hardere konkurranse mellom
distributgrene. Dette skyldes for det farste at de ikke lenger vil kunne skille seg ut ved atilby
ulike pakker og pakkestarrel ser, noe som gker substituerbarheten for kundene. Mulighetene til
a ta haye marginer pa kanaene vil ogsa bli redusert ettersom det blir langt lettere for

konsumentene & sammenlikne priser pa hver enkelt kana mellom distributerene.
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Konkurransetilsynet (2009a) papeker at denne gkte konkurransen mellom distributarene er
gunstig ettersom den farer til at distributarene madrive mer kostnadseffektivt.

7.3.4. Reduserte inntekter

Som pakkesalgsteorien klart far frem er pakkesalgets kanskje fremste egenskap at den kan
trekke ut en svaat stor del av folks betalingsvillighet og gjere prissettingen lettere. Dersom
denne strategien blir forbudt, vil dette ramme distributgrenes inntekter pa kanalene som i dag
inngdr i grunnpakkene og tilleggspakkene. Det er imidlertid svaat vanskelig a tallfeste dette
tapet, men at det blir betydelig virker svaat sannsynlig, spesielt tatt i betraktning motstanden
mot en regulering til enkeltkanalvalg har fatt i TV-bransgen. FCC's rapport fra 2004 er full av
argumenter mot reguleringer fra TV-brangen, og at aktarer Telenor og Walt Disney Company
i tillegg velger a engasgjere private analyseselskap for & kjempe imot en eventuell regulering

underbygger denne péstanden.'

7.3.5. Konsekvenser pa lang sikt

En regulering vil altsafare til store inntektstap for distributgrene og dette vil palang sikt fere
til a en rekke investeringer som tidligere virket gunstige ikke lenger er lennsomme.
Utbyggingen av fiber og nye distribusjonsplattformer vil trolig g& langt langsommere og
dersom tapene er store nok kan det ogsa fare til at enkelte distributerer gar konkurs, noe som
vil ramme konkurransen pa lang sikt. Dermed kan en regulering som i utgangspunktet virker
fornuftig pa kort sikt virke mot sin hensikt. Hvorvidt distributerene har marginer og
overskudd i dagens situasjon til atdle dette tapet er jeg ikke i en posisjon til a uttale meg om,
jeg kan kun papeke at det finnes en risiko for at dette skjer.

7.4. Konsekvenser for kanalene

Her vil jeg ga neamere inn pa en rekke andre effekter en regulering vil fafor kanalene.

123 The Walt Disney Company engasjerte anal ysesel skapet Cap Analysistil & skrive en rapport der de viser til en
rekke svakheter i FCCs rapport fra 2006 (i denne rapporten, kalt " The Further Rapport” var FCC svaat positive
til en enkeltkanal valgsregulering). Cap Analysis skriver at "instead of the systematic analysis required by OMB,
the Further Report proffersa set of numerical anecdotes that purport to show that some consumers could be
harmed by bundling under some circumstances and, that some forms of a la carte pricing could benefit some
consumers. “ In sum’ , it concludes, “ many consumers could be better off under an a la carte model.”
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7.4.1. Effekter pa reklameinntekter

En rekke kanaler er imot et pabud fordi de er redde for at de vil som poengtert i avsnitt 7.1 fa
et stort fall i antall abonnenter. Dette gjelder da spesielt de mindre kanaene somi dag inngar i
basis- og familiepakkene. En betydelig lavere distribugon vil fare til at disse kanalene ikke
vil kunne bruke argumentet om at "de blir distribuert til x antall norske konsumenter” dlik de
kunne fer. Manglende informasjon tilgjengelig for annonsgrene om hva folk faktisk ser pa
kan gjare at antallet man har féatt distribuert kanalen til blir kritisk ettersom det er potensielle
seere. Ved enkeltvalg blir det straks mer tydelig hvor mange av disse potensielle seerne som
faktisk ser pa kanalen. FCC skriver:

" Currently, many networks, especially smaller ones, simply report subscribership to thetiers
on which they are carried, and purchasers of advertising may wonder if anyone at all is
watching.” (FCC, 2006, s.13)

Som beskrevet i 2.4.3 har imidlertid annonsaerene trolig allerede relativt god informasjon om
hvor mange seere som ser deres reklametid takket vagre byrder som TNS Gallup. Dermed vil
neppe en overgang til enkeltvalg fa konsekvenser med mindre faktiske seere endres. N&r er
det imidlertid ikke sikkert at alle som sa pa kanalen vil fortsette & kjgpe den pa enkeltsalg.
Med mindre prisen blir satt sveat lavt av distributaren pga. mangel pad markedsmakt, vil en
rekke konsumenter som tidligere hadde en positiv (men lav) betalingsvillighet bli priset ut og
antall faktiske seere vil bli redusert. En motvirkende effekt kan imidlertid vage at nar folk
kjaper faare kanaler, vil de se mer pa hver av kanalene de faktisk har gatt til innkjep av (FCC,
2006, s. 8) Dermed er ikke dette nadvendigvis et tap for kanalene ettersom total tid brukt pa
fjernsynet ikke ngdvendigvis vil bli nevneverdig redusert. FCC's opprinnelige rapport fra
2004 (s. 14) hevdet at total seertid ville synke med 25 % som falge av en regulering. Denne
pastanden blir trukket under sterk tvil i deres rapport av 2006. Det skal imidlertid nevnes at
annonsgrene ikke bare er opptatt av a nd de samme seerne mange ganger, men at flest mulig
skal sereklamen. Dermed kan dette fare til reduserte annonseinntekter for kanalene.

Stadig bedre muligheter for PVR kan imidlertid ogsa fare til reduserte reklameinnteker som
kan "fere til hodebry” for en rekke kanaler som i stor grad avhenger av annonseinntekter
(Stortingsmelding nr. 30, 2006-2007). Pa lengre sikt kan dette innebaae at de vil heve prisene

og at disse kanalene vil bli distribuert til et smalere publikum ettersom de i sterre grad ma
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belage seg pa brukerbetalinger. Dette er imidlertid ikke en direkte konsekvens av et eventuelt
pabud.

Altsa ber ikke en overgang til ala carte fa store konsekvenser for totale annonseinntektene til
TV-industrien, men disse kan bli noe redusert og omfordelt. Crawford & Y urukoglu (2009)
har heller ikke funnet noe fall i annonseinntekter, med mindre kanalene velger en svaat sterk

gkning i prisen de setter til distributerene pr. kunde.

7.4.2. Skjerpet konkurranse mellom kanaler

Dersom samtlige kanaler blir tilbudt enkeltvis, vil dette fare til at kanalene i langt sterre grad
konkurrerer mot hverandre. De vil i sterre grad métte anstrenge seg for & sikre bred
distribusjon, bade ved & tilby bedre innhold, samt ved ai sterre grad markedsfare sin egen
kanal for kundene. Grunnen er at de ved sameksistens i samme pakke vil oppna lik
distribugon uavhengig av hvor mye penger de bruker pa individuell annonsering og
kvalitetsinnhold. Pakkesalget muliggjer i starre grad & veae gratispassagerer pa andre
kanalers markedsfaring og varemerke. Dette gjelder imidlertid kun inntekter fra distribugion
og ikke ngdvendigvis reklameinntektene kanaen far inn som felge av gkt kundemasse, i ale
fall dersom seertall er tilgjengelig for annonsgrene. At TV 2 reklamerer gir ikke nadvendigvis
Discovery flere seere dersom de er inkludert i samme pakke, snarere tvert imot. Det vil
imidlertid kunne fare til gkt antall abonnenter av pakken totalt sett. Hvorvidt de gkte
inntektene av dette gkte salget av pakken tilfares TV 2 eller de andre kanalene avhenger av
kontraktene de har med distributeren. Disse blir imidlertid trolig utformet slik at gode kanaler
far mest betalt, dermed vil det pa lang sikt ikke vaare mulig a vaare gratispassasier ogsa pa
distribug onsinntektene. Unntak kan vaare at distributerene har et gnske om en skjev fordeling
grunnet krysseierskap eller offentlige reguleringer.’®* Kanalene i pakken kan dessuten nyte

godt av distributegrens reklamasjon for pakken.

En annen grunn til at kanalene vil gnske a gke sin markedsfering som feglge av en
enkeltkanalvalgsregulering er at de ogsa vil fa et fall i antall seere som oppdager kanaen som

falge av at den er inkludert i en starre pakke gjennom kanalsurfing. Gratis tilbud av en rekke

124 Jamfer at TV 2 trolig har blitt underbetalt pd kabel plattformen samtidig som de trolig nyter svaat gode
betingelser gjennom sitt eierskap hos Riks-TV.
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kanaler fra distributgren i en preveperiode kan imidlertid bete litt pa dette problemet
(Bruknapp & Harstad, 2009).

Det virker altsd sannsynlig at kanalenes markedsfaringskostnader vil stige som falge av
enkeltsalg og disse kostnadsgkningene vil trolig veltes over pa konsumentene. Annonseringer
er heller ikke gunstig fra et sasmfunnsgkonomisk synspunkt i dette markedet ettersom de kun
vil fare til at seere beveger seg fra en kanal til en annen. Samtidig vil nok ogsa ekt grad av
konkurranse mellom kanaler i sterre grad motivere kanaler til & produsere et godt innhold
ettersom de i starre grad vil oppna bred distribusjon ved atilby et godt innhold. En kan og se
at premiumkanaler som allerede blir solgt enkeltvis bruker mye penger pa annonsering, men
dette impliserer ikke nadvendigvis at enkeltsalgskanaler vil bruke mer pa annonsering
ettersom det kan vage slik at kanalen blir solgt enkeltvis grunnet sin natur som beskrevet

tidligere.

Dersom konkurransen skjerpes mellom kanalene gjar markedets to-sidige natur at det trolig
vil bli et race om kvalitet og seere blant de norske kanalene hvor kun noen fa kanaler
overlever. Dette kan pa en side vagre gunstig ved at samfunnet kan bruker ressurser til & kun
produsere noen fa gode kanaler, samtidig som det vil redusere mediemangfoldet noe man ikke
ansker ut ifra et mediepolitisk stasted.

7.4.3. Totaleffekt

Kanalene far altsa gkte reklameutgifter og muligens reduserte reklameinntekter. Effekten vil
bli sterst for nisekanalene som ikke lenger oppnér like bred distribuson som forklart i 7.1.
Dersom tallenei tapt inntekt blir like dramatiske som Crawford antyder, vil dettetrolig fare til
at noen kanaler ikke lenger vil fa dekket sine faste kostnader. Dersom de totale inntektene fra
det norske markedet blir sdpass kraftig redusert at de ikke lenger klarer tjene inn de faste
kostnadene forbundet med tilrettelegging av kanalen pa norsk, vil dette fa konsekvenser. Econ
(2009) hevder at disse kanaene vil bli dramatisk rammet og at de har tilretteleggings
kostnader pa rundt 50 millioner i aret for det norske markedet. Jeg synes dette estimatet heres
i overkant hgyt ut, dessuten antar Econ at kanalen ma fa dekket inn samtlige av disse
kostnadene gjennom distribusjonsinntekter. Dermed virker deres estimater pa hvor haye
kanalprisene ma vagre svaa't dramatiske ettersom de ikke tar hayde for at kanaene ogsa har
annonseinntekter i det norske markedet. De har imidlertid et poeng med at det er en risiko for
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at disse kanalene ikke lenger kan fortsette som fer grunnet redusert inntekt. De vil imidlertid
fortsatt trolig tilby innholdet utilpasset det norske markedet, slik en rekke andre kanaer gjor i
dag. Dette vil fare til et tap for kundegrupper som ikke behersker engelsk godt. For MTV og
Disney-Channel er trolig dette mest dramatisk ettersom de er rettet mot barn og ungdom. En
annen grunn til at disse kanalene vil bli rammet i hardere grad av en regulering er at det er
foreldrene som foretar avgjarel sene rundt kanalinnkjegp. De vil trolig i hgyere grad velge bort
disse kanalene dersom de ikke er inkludert i grunnpakkene. Dette kan skyldes at de faler
innholdet pa for eksempel MTV ikke egner seg for sine barn eller at barne-tv pA NRK far
holde.

At de utenlandske kanalene gér konkurs eller trekker seg ut av det norske markedet som falge
av en regulering i Norge er imidlertid tvilsomt ettersom det norske markedet utgjer en sveat
liten del av deres inntekter. Eksistensen av svaa't snevre utenlandske kanaler pa enkeltvalg
underbygger denne pastanden da disse neppe har store inntekter i Norge, men allikevel finner
det gunstig a la seg tilby hos enkelte av distributarene. En regulering kan imidlertid ramme
noen av de norske nigjekanalene som produserer eget innhold, samt at det kan fare til at nye
kanaler ikke vil klare etablere seg grunnet frykt for lav distribugon (Konkurransetilsynet,
2009a).

7.5. Effekter for konsumentene

Nér det gjelder menykostnader vil enkeltvalgsmeny etter min mening gjere ting mer
oversiktlig for kundene ettersom de da dlipper sette seg inn i et utall kombinasjoner med
pakkesammensetninger og kvantumsrabatter med ymse tilleggsvalg. Jeg merket selv hvor
krevende det var a fa oversikt over dagens pakketilbud. En liste med enkeltpriser pa kanaler
ville for mange nok kunne oppleves som minst like oversiktlig som dagens ordning, i alle fall

dersom en forbyr kvantumsrabatter ved kjgp av mange kanaler.

Econ (2009) hevder ogsa at fakturering vil bli langt mer komplisert da regningene vil variere
mer pr. kunde. FCC (2004, s. 41-42) skriver at TV-industrien hevder at:

"For an a la carte customer, the typical bill could balloon to several pages with itemized

listings of each channel received and the associated fees... cable bills would no longer be
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“clear, concise and understandable’, but rather would become confusing and unwieldy.

Paper and postage costs would skyrocket” .

Dette argumentet er etter min mening svaa't lite aktuelt og et av mange eksempler pa hvordan
TV-industrien forsgker & overdrive kostnadene ved en regulering. De faareste vil kjgpe et
enormt antall kanaler dlik at det vil ta mange ark for & fa oversikt. Det blir omtrent som & fa
kvitteringen etter & ha handlet 5-15 varer pa Rema 1000 og en kan ikke si at dette er saglig
komplisert for en kunde. Ettersom man i stadig heyere grad ogsa mottar regninger digitalt

over e-post, savil heller ikke postargumentene vaae rel evante uansett. '

Né&r det gjelder argumentene som gikk pa montering av en datamaskin sa faller ogsa disse
sammen. En kunde kan ikke " sette sammen kanalene feil”, e heller kjgpe kanaler som ikke
fungerer sammen. Dessuten vet kunden trolig langt bedre enn distributaren hvilke kanaler
som bgr inngd i sin pakke. Undersgkelser viser at kundene i dagens marked i stor grad ville
vektlagt mulighetene til a sette sammen egne pakker eller velge kanaler enkeltvis ved valg av
operater (Forbrukerrédet, 2008). Det er altsd gode grunner til &tro at kunder ikke frykter store
menykostnader ved enkeltvalg. Det vil imidlertid selvsagt vaae noen kunder som setter pris
pa at distributaren setter sammen en ferdigpakke da en stor del av dagens kunder er forngyd
med dagens pakker (ibid).

En overgang til enkeltvalg vil som argumentert for i avsnitt 7.1 kanskje fare til gkte priser pa
enkeltkanalene over gjennomsnittet av dagens priser, i dle fall for de mest populaae
kanalene. Ettersom hver enkelt kunde vil kjgpe langt faare kanaler enn i dagens pakkestruktur
vil dette ikke nadvendigvis innebaae gkte regninger, noe Crawfords empiriske artikler
underbygger. En del av kundene, det vil si kundene som i dag kjgper de starste pakkene, vil
utvilsomt komme dérligere ut og i verste fall betale mer enn i dagens situasjon, mens andre vil
spare penger. At kunder med stort konsum betaler mer mens kunder med lite konsum betaler
mindre, er imidlertid enn rettferdig omfordeling fra dagens situasjon der alle betaer like mye

for grunnpakkene.

Utfallet av en regulering varierer ogsd med hvilken strategi distributerene velger for a fa

dekket inn sine utgifter. Dersom de velger en hay avgift for a lase opp enkeltvalget vil trolig

125 Disse var imidlertid mer relevantei 2004.
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folk med sveat lav betalingsvillighet og gnske om fa kanaler dlikevel falle pa utsiden.
Dersom de velger en strategi hvor distributgrens dekningsbidrag ligger innebygd i prisen pa
kanalene vil dette ikke veae et like stort problem. Antallet kunder som faller pa utsiden vil
imidlertid kun synke ved en a la carte-regulering da fastprisen aldri vil overstige den

opprinnelige pakkeprisen.

Pakkesalg gjar som nevnt at distributarene velger ainkludere kanaler som ikke har verdier for
enkelt av konsumentene. FCC (2006, s.2) illustrerer dette med et eksempel der inkludering av
en ekstra nisgiekanal (Z) farer til en utjevning av variagonen og hgyere profitt. Halvparten av
kundene har ikke betalingsvillighet for denne kanalen og opplever gkt pris (fra 17 til 20).
Inkluderingen farer imidlertid et gkt samfunnsgkonomisk overskudd (37 til 40), noe rapporten
unnlater & kommentere. Det samme talleksempelet vil ogsa med rent enkeltsalg fere til en
samlet redusert samfunnsgkonomisk overskudd pa 25 % (fra 40 til 30), grunnet reduserte
inntekter pa 25 %, (samtidig som konsumentoverskuddet er uendret). Betty vil ikke lenger fa
kjgpe kanal X og Aaron kanal Y grunnet for hgye priser. FCC viser altsa her et eksempel som
forsgker fa frem en ugunstig effekt for konsumentene, men som samtidig viser seg a vaae

svaa't gunstig for samfunnet uten at de kommenterer dette.

Tabell 7-1: Et misvisende eksempel.'®

Kanal \ Konsument Aaron Betty
X 12 5

Y 5 15

z 3 0

Samlet sett kommer dtsatrolig kundene til & spare en del penger pa en regulering, men de vil
motta langt faare kanaler hvorav de har positiv, men lav betalingsvillighet for en rekke av
disse. Det at de ikke lenger har muligheten til & se kanalene innebaarer ogsa et visst tap, for

eksempel dersom de far besgk av mennesker med andre preferanser. Barn og unge er trolig

126 Tabellkilde: FCC (20086, s. 52). Jeg sitter for @vrig med et inntrykk av at der den ferste rapporten fra FCC i
stor grad fremmet TV-industriens synspunkter (noe den for sa vidt var tydelig pd), sd er den andre rapporten i
overkant negativ til pakkesalg. En del av kritikken mot den opprinnelige rapporten er berettiget da det ble gjort
en rekke feil og fokuset var ensidig, men talleksemplene de bruker for &fa frem sine poenger i den nye rapporten
er ikke gode. De fokuserer hele tiden pa de negative sidene ved rent pakkesalg i hvert eksempel, selv om

hel hetseffekten ofte er svaat positiv, i alle fall dersom en dpner for blandet pakkesalg (noe som er mer utbredt i
Norge enn i USA). Eksempelet over har riktignok en optimal tilpasning med rent pakkesalg, som ogsa er gunstig
for samfunnet og kanaltilbudet. For en kritikk av en rekke av FCC sine eksempler, se Eisenach & Ludwick
(2006).
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befolkningsgruppene som stér i fare for & bli hardest rammet, mens fremmedspraklige
minoriteter trolig kommer godt ut dersom de slipper akjape grunnpakkene.

7.6. Andre momenter

Jeg har her sett pa en rekke momenter og effekter ved en regulering, men det er enkelte
momenter jeg ikke har gatt nearmere inn pa. Jeg vil her drefte disse kort.

7.6.1. Eksklusivitetsavtaler

Konkurransetilsynet (2009a) er bekymret for at en regulering vil kunne fere til at
konkurransen blir sdpass hard at dette kan fare til at kanaler istedenfor a prioritere bred
distribusion heller vil gnske a innga eksklusivavtaler. Distributgrene vil ogsa kunne ha
insentiver til innga dike avtaler ettersom det vil kunne gjere at de far et fortrinn pa de andre
distributerene i form av eksklusivt innhold. Dette kan dempe konkurransen mellom
distributarene ettersom det vil differensiere tilbudene hos distributgrene. En dik avtale ma
imidlertid vaare sdpass gunstig for distributeren at han er villig til & betale mer enn de tapte
distribusjonsinntektene kanalen vil ga glipp av hos de andre distributerene, samt de reduserte
reklameinntektene. Ved enkeltsalg vil konkurransen bli hardere dik at slike avtaler vil bli
relativt mer gunstig, men det er ikke sikkert den blir sa hard at slike avtaler faktisk finner sted.
Hvis dike avtaler blir en redlitet, vil de fare til at en rekke konsumenter ikke vil fa tilgang til
ale sine gnskede kanaler hos sin distributer og sdledes veae svaat skadelige. Hvorvidt slike
avtaler vil bli mer vanlige under rent enkeltkanalvalg er verdt naamere undersgkelser. Et fint
utgangspunkt for en slik oppgave kan vaae rapporten Eksklusivitet i TV-markedet av Kind,
Schjelderup og Sergérd (2008).%

7.6.2. Kvantumsrabatter i innkjgp av TV-kanaler for distributgrene

Noe som kompliserer effektene rundt en regulering som jeg ikke har gatt inn pa er at
kontraktene mellom distributegrer og kanaer trolig ogsa bestar av pakker. Kanalene er ofte en
del av et starre mediehus som produserer en rekke kanaler, som nevnt i 2.3.1. Disse
mediehusene ansker selvsagt bred distribugon av sine produkter og det er mulig de enten
krever at distributgren kjaper ale deres kanaler eller at gir distributeren insentiver til a gjare

127 Jeg fikk anbefalt denne problemstillingen som en av flere mulige problemstillinger av K onkurransetilsynet,
men valgte den bort til fordel for en mer generell oppgave.
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dette ved hjelp av kvantumsrabatter. Kanalene kjgper igjen innholdet pakkevis fra
innholdsprodusentene. Telenor skriver at

. rettigheter til forskjellige type innhold selges ofte samlet fra rettighetshavere;
popul aa e/ettertraktede rettigheter pakkes sammen med mindre attraktive rettigheter. For a fa
avsetning for sine rettighetskjgp utvikler TV- og mediehusene alternative kanaler som man i
sin tur gnsker & selge pakket sammen til distributerene.” (Benno, 2009)

| mine markedsundersaokelser fant jeg stette for sike pastander. For eksempd tilbyr 7/8
distributerer alle 3 kana ene fra ProSiebenSat*?®. For Turner Brodacasting Systems* var ogsa
tendensen at distributerene tilbudte enten 0,3, eller 4 kanaler. NonStopTelevision*® var mest
utpreget der 6 distributerer tilbydde alle 3 kanalene, mens de to siste tilbad null kanaler.

131 distribuerer ogsa sine 3 kanaler til samtlige distributgrer, med unntak av Riks-TV

Disney
og NGT som har henholdsvis en og null kanaler. BBC og MTV varierte mer i hvor mange

kanaler de distribuerte til hver enkelt distributer.

Hvorvidt denne praksisen er skadelig og hvilke konsekvenser den har far en
enkeltkanalvalgsregulering er interessant. Bruknapp & Harstad (2009, s. 98-101) har en
diskusjon rundt dette og hevder denne praksisen trolig ferer til gkte kostnader pr. kana for
kunden ved enkeltkanalvalg grunnet at distributearen ma kjgpe ale kanalene, men ikke
ngdvendigvis f&r solgt de videre. De hevder imidlertid ogsa at en regulering til
enkeltkanalvalg muligens vil faretil at mediehusene vil reforhandle avtal ene dersom det viser
seg at kun noen fa av kanalene selger og at distributerene dermed ikke lenger ensker a kjgpe
hele pakken. Dersom en skal regulere distributgrene er det altsa mulig en rekke av disse
avtalene ma reforhandles og kanskje bar en ogsai safall forby pakkesalg pa dette leddet. Her
vil teorien rundt hvordan pakkesalg kan brukes til & monopolisere flere markeder vage
aktuell, men jeg velger ala denne diskusjonen ligge av plasshensyn.

128 TV Norge, Fem, Voice)

129 Boomerang, Cartoon Network, TCM, CNN.

1305 |ver, Star, Showtime

31 Disney Channel, Disney XD og Playhouse Disney.
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7.6.3. Pakkesalg kan fgre til at for mange kanaler blir tilbudt

FCC (2006, s. 57) viser et eksempel der pakkesalg gir distributgren insentiver til atilby en
kanal som har total betalingsvillighet under totale kostnader. Eksempelet er gjengitt i Tabell
7-2.

Tabell 7-2: Betalingsvillighet for gode X og Y.

Kanal \ Konsument Aaron Betty Totalverdi Faste kostnader
X 5 3 8 5
Y 3 5 8 9

Grunnen til at distributeren velger a produsere/inkludere kanalen Y, er et gnske om & utjevne
betalingsvilligheten. Gruppen som liker denne kanalen har en total betalingsvillighet som
ligger lavere enn de andre og presser dermed optimal pakkepris nedover, noe som gjer at
distributeren ikke far trukket ut total maksimal betalingsvillighet fra andre kundesegmenter
(Aaron). Ved ainkludere denne inneffektive kanalen kan han tilfredsstille kundegruppen som
hadde lav betalingsvillighet for pakken og heve prisen for alle kundene. Ved rent
enkeltkanalvalg vil ikke denne kanalen bli produsert. Tabell 7-3 viser resultatene av de ulike
strategiene.

Tabell 7-3: Optimale priser og velferdseffekter.

PX PY PB KO PO SO
Enkeltsalg 3 >5 - 2 1 3
Blandet pakkesalg >3 >5 8 0 2 2
Rent pakkesalg - - 8 0 2 2

En kan fra et normativt synspunkt argumentere for at enkelte av kanalene som blir produsert i
dagens TV-marked ikke burde vaat produsert ut ifrainnholdet som blir inkludert og effektene
de har pafolk. Det er imidlertid ikke konkurransepolitikkens oppgave a vurdere hva folk ber
se pa for sitt eget beste ut ifra konsumentsuverenitetsprinsippet. Dersom total
betalingsvillighet for et produkt er hayere enn prisen det koster a produsere, ber det bli tilbudt
ut ifra et samfunnsgkonomisk synspunkt. Dette eksempelet viser imidlertid at pakkesalg ogsa
under visse omstendigheter kan fare til at det blir produsert for mange kanaler ut ifra hva som
ogsa er samfunnsgkonomisk optimalt. Enkeltkanavalg ville sgrge for at slike kanaler gikk

konkurs, noe som ville vaart positivt, i alefall med tanke pa effektivitetshensyn.
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8. Konklusjon

| denne oppgaven har jeg belyst teori for pakkesalg og forsgkt ut ifra denne teorien a forklare
aktarenes salgsstrategier i dagens marked. Jeg har forsgkt & analyse hvilke fordeler og
ulemper pakkesalg kan innebaare og hvorvidt disse er relevante i dagens norske TV-marked.
Jeg har imidlertid ikke gjort noe forsgk pa a tallfeste en rekke av starrel sene og kostnadene,
noe som er viktig i en slik analyse av en dlik regulering. Min argumentasjon henger pa teori,
ofte med svaat kritiske forutsetninger, sA jeg vil dermed ikke veae bastant i mine
konklugioner. Mangel pa informason om dynamikken blant kundene i markedet,
kontraktsformene og prisnivautviklingen gjer at jeg har méttet gjere en rekke antakelser og
gietninger underveis. Etter a ha fulgt med pa dette markedet i et helt & og lest meg opp pa
temaet sitter jeg allikevel igien med noen tanker rundt hvorvidt en regulering ber foretas i

Norge.

Analysen viser at en rekke av de ugunstige effektene som kan oppsta ved rent pakkesalg til
dels trolig blir unngétt i det norske TV-markedet gjennom at distributgrene i stor grad
benytter blandet pakkesalg, samt at kanalene som ikke egner seg i pakker faktisk blir tilbudt
enkeltvis. Dette gjaldt spesielt problemene knyttet til marginalkostnader og variagon i
betalingsvilligheten. Sistnevnte er et problem da rundt 150 000 av landets 2 000 000
husstander ikke deltar i TV-markedet, men dette tallet er raskt synkende, trolig takket vaae
Riks-TV sitt nye tilbud.

Teorien viste hvordan aktagrene i dagens TV-marked trolig bruker pakkesalget som en effektiv
méte for prisdiskriminering, noe som gar kraftig pa bekostning av konsumentoverskuddet.
Det er dermed ikke rart at enkeltkanalvalg engasjerer folk da alle mottar en rekke kanaler de
ikke gnsker. Er det hold i pastanden om at "kundene urettmessig betaler for kanaler de ikke
ser pd’' ? Ut ifra gkonomisk teori skulle et faktisk kjgp innebagre at kunden har en totalnytte for
et produkt som overstiger prisen. Men hva bestar denne betalingsvilligheten av? Den bestar
kanskje av sterke preferanser for en rekke kanaler, middels for noen og svaat lave verdier for
en stor andel av kanalene. Summen av denne betalingsvilligheten er altsa hayere enn prisen
pa alle kanalene dersom kunden kjgper godet. Kunden vil imidlertid ha en rekke tilfeller av
kanalkjgp hvor hans betalingsvillighet er under gjennomsnittsprisen og ogsa den faktiske
innkjgpsprisen per kunde distributeren har for disse kanalene, men det vil ogsa vaae en rekke

kanaler der kunden har en betaingsvillighet som ligger langt over prisen pa den enkelte
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kanalen. Denne ekstra betalingsvillligheten overstiger tapet han feler pa de andre kanalene
dlik at han kjgper pakken, men han skulle selvsagt gjerne vaat foruten kjgp av ”tapskana ene”
og feler sdledes misngye. FCC (2004, s. 23) skriver at:

" Households effectively cross-subsidize each other so that the price for the networks they
want is less than the price they would have to pay if they were only buying the program
networks they valued most highly...Bundling does not force consumers to pay for
programming they do not want, but it does force them to pay more for programming that they
value highly than the amount another consumer who values that programming less highly
pays’ —FCC (2004, s. 23)

@kt konkurranse pa pris kan vage et vel sa godt virkemiddel for a redusere folks regninger
som 4 fjerne pakkesalget som i seg selv kan vage svaat gunstig. Dette kan for eksempel
oppnas ved a regulere bindingstiden operatarene kan operere med eller kreve at distributarene
tydeligere priser sine produkter slik at de er lett & sammenlikne for kundene. Opprettelsen av
nettsider som Telepriser.no eller liknende kan bidra til dette da distributegrene trolig allerede
besitter denne informasjonen grunnet markedes begrensede antall akterer. Det kan ogsa veae
lurt & forsgke & forhindre store aktarer som TV 2 og Telenor far stadig sterre innflytelsei TV-
markedet. Jeg tror det er uheldig at begge disse er med pa eiersiden i Riks-TV og at en helt
uavhengig akterer ville krige enda hardere med de etablerte distributarene. TV 2's elerskap
kan ogsa gjere at de far bred distribusjon og gode kontrakter pa bekostning av andre kanaler.

Altsa farer ikke pakkesalget til noe direkte samfunnsegkonomisk tap med mindre feil kanaler
blir inkludert i pakkene eller kontraktene er utformet dik at feil kanaer far betalt gitt deres
relative verdiskapning, noe som kan vage et problem ved pakkesalg, spesielt i Riks-TV sitt
tilfelle. Bred distribugon er svaat gunstig ettersom det ikke er marginalkostnader ved
distribugon av tv, som dermed skiller seg fra en brokkoli i John McCains tilfelle. Det er
riktignok marginalkostnader for distributgren, men disse innebager kun en omfordeling av
verdier for et produkt som alerede er produsert. Disse marginalkostnadene kan imidlertid gi
distributeren insentiver til & velge pakkelgsninger som kommer samfunnet til gode, slik vi ser
med dagens premiumtilbud og minoritetskanaler. Det som er Ignnsomt for industrien

sammenfaller ogsa svaat ofte med hva som er gunstig for samfunnet.
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Dagens pakkesal gsstruktur bidrar utvilsomt til & holde inntektene oppe, men dette trenger som
vist ikke vaare negativt for verken konsumentene eller samfunnet, spesielt dersom en ser pa
konsekvensene pa lang sikt. Dersom disse inntektene bidrar til gkt utbygging og hay kvalitet
pad kanadlene er det gode grunner til a ikke regulere denne praksisen, spesielt nar
konsekvensene er sdpass usikre og kabel nettverkene enda ikke er fullt ut digitalisert. Dersom
imidlertid inntektene i stor grad gar til utbetaling av utbytte, vil trolig kanalene og
distributerene i sterre grad kunne téle en regulering og de negative effektene vil vaare mindre.
| hvilken grad TV-industrien gar i overskudd i dagens situasion har jeg imidlertid ikke data
eller informasjon til & uttale meg om. Dersom imidlertid konkurransen svekkes, og prisene og
grunnpakkestarrelsene stiger kraftig i arene som kommer, ber en imidlertid vurdere hvorvidt
en skal innfare en regulering. Utviklingen i markedet gar imidlertid i den retning av at
konkurransen skjerpes og a nye distribugonsplattformer vil presse marginene hos
distributerene. Dette, sammen med et stadig sterre krav om valgfrihet hos kundene, vil gjare
en regulering mindre nadvendig da markedet alerede ser ut til & bevege seg i en positiv
retning. Reguleringer kan ogsa fa en rekke uforutsette konsekvenser som igjen gir behov for
nye reguleringer, samt at en usikkerhet i rammebetingelsene vil vaae svaat uheldig for

industrien og utviklingen i markedet med tanke pa langsiktige investeringer.

Dersom en ser pa masetningene til mediepolitikken vil trolig en regulering fare til gkt
konkurranse, men kanskje er redusert mediemangfold. Dessuten vil det kunne ramme spesielt

barn og unges kanaltilbud.

Konkurranselovens formalsparagraf, 81 sier at:

"Lovens formal er & fremme konkurranse for derigiennom a bidra til effektiv bruk av
samfunnets ressurser. Ved anvendelse av denne lov skal det tas saa'lig hensyn til forbrukernes

interesser”.

Ettersom nettoeffektene av dagens blandede pakkesalg trolig er positive for samfunnet og
effektene for konsumentene som fglge av en regulering er uskre, vil jeg ut ifra
formal sparagrafen ikke kunne hevde at en regulering bar gjennomfares. Jeg vil dermed ut ifra
teori og andyse av dagens pakkesalgspraksis frardde en regulering av dagens
pakkesal gsstruktur, en konklusjon som sammenfaller med bade Econ (2009), Medietilsynet
(2008) og Konkurransetilsynet (2009).
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9. Appendiks

9.1. Bevis for pastander rundt kontraktsutformingene

Her vil jeg bevise noen av mine 6 pastander, gjengitt her:

e P1: Desto starre grad av reklameinntekter hos kanalen, desto lavere pris vil kanaen
sette per kunde til distributeren.

o P2: Desto svakere konkurransen er blant distributgrene, desto lavere pris vil kanalen
sette per kunde til distributeren.

e P3: Dersom konkurransen blant distributgrene er tilstrekkelig svak og kanaen har
hgye reklameinntekter, kan betalingen per kunde ga fra kanal til distributer, slik at
distributeren far en negativ marginal kostnad.

e P4: Den relative forhandlingsmakten mellom distributer og kanal avgjer fordelingen
av fastleddet i en todelt tariff og fastleddet kan ga begge veier. Dersom distributeren
ikke har markedsmakt, vil fastleddet i en todelt tariff ga fra kana til distributer.
Dersom distributaren derimot har stor markedsmakt, vil fastleddet ga fra distributer til
kanal.

e P5: Den relative forhandlingsmakten mellom distributer og kanal vil avhenge av hvor
viktig kanalen er atilby for distributaren, hvor stor markedsmakt distributaren har pa
distributerleddet, samt hvor mange kunder distributgren kan na.

e P6. Dersom distributeren selger sine produkter enkeltvis, vil dette fare til hardere

konkurranse nedstrams og saledes mindre marginer hos distributaren.

Jeg vil for & bevise pastandene benytte meg av to ekstreme situasjoner, farst en situason der
distributeren ikke har noe markedsmakt grunnet sterk konkurranse pa distributerleddet, og
deretter en situagon der distributaren har svaa sterk markedsmakt og kan sette
monopolprisen. Logikken i beviset ligger at et sted mellom de to utfallene vil den optimale
strategien endres. | det videre er fglgende forenklinger antatt a gjelde:

- Bindende videresalgspriser er ikke mulig da dette er ulovlig.

- Kostnader knyttet distribugon for distributaren, samt produksonskostnader for

kanalen antas lik null.

Anta en kanal K skal distribueres til éen distributer D til en pris px. Denne prisen vil vaae

distributerens marginalkostnad. Distributgren videreselger kanalen til kundene til prisen pp.
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Ettersperselen i markedet er gitt ved q = 1 — pp. Kanalen har, utenom inntektene fra
distribugon, ogsa reklameinntekter r per kunde. =, ,7 09z, angir profitt for henholdsvis

kanalen, distributeren og total profitt. a angir eventuell endring i profitt distributeren vil
oppnd som falge av inkludering av kanalen i pakken, der a>0.2%2. Dersom kontrakten
inneholder et fastledd F er dette definert som en overfering fra distributer til kanal. F kan
vage bade positivt og negativt.

9.1.1. Ingen markedsmakt i distributgrleddet

Anta farst at distributeren ikke har markedsmakt nedstrams og sdledes ingen evne til a sette
pris over marginalkostnad dlik at px = pp.

9.1.1.1. Ren fastleddskontrakt og sterk konkurranse.
Dersom kanalen benytter seg av kun en fastleddskontrakt F og ingen betaling per kunde, vil

dette resulterer i en prispk = 0, pp = 0. Grunnen er at distributeren ikke har noe markedsmakt
til & ta en positiv margin over innkjgpskostnad, noe som gir e omsatt kvantum lik 1.
Distributaren vil ga med pa distribugion sa lenge 7, =a—F >0= a> F . Nash-Likevekten
blir daat F er marginalt sterreenn a, slik at F ~ a™*.

r,=a-F=0

T =r+F=r+a

T =r+a

Distributarens profitt blir i denne situasjonen 7, =a—F =0, mens kanalens profitt vil veae

gittved 7, =r +F =r +a. Dettegir totalprofitt lik: 7, =r +a

9.1.1.2. Ren linesar kontrakt, og sterk konkurranse

Dersom kanalen benytter en ren lineaar avgift og vet at distributarens pris blir lik hans egen

grunnet perfekt konkurranse nedstrems, far kanalen fa@l gende opti meringsproblem:

132 Den kan tenkes negativ dersom det er kostnader ved & inkludere kanalen og den ikke farer til noe gkt salg av
andre produkter hos distributaren, men dette ser jeg her bort ifrafor enkelhets skyld.

133 Dette blir en likevekt ettersom distributeren da vil oppnd en marginalt positiv endring i profitt som falge av
distribugon av kanalen. Dersom han nekter vil han ikke kunne oppna noen bedre avtaler og vil sdledes akseptere
dette budet til tross for liten gevinst.
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max 7, = max{d(py + r)]=max{(1- po)(py +r)]=max{(1- p X +1)]

Farsteordensbetingel sen for kanalen blir:

FoB : 97«
P

« 1-r
:(1_ P« — Pk —r):0:> Pk :T

K

Dette gir falgende profitt for kanalen:

2
Ty :(1—1_—r)(1_—r+rj:M:1+r+r2>r+a
2 2 4 4

Profitten blir altsd sterre ved denne kontrakten dersom 1/4+r% >a. Vi ser atsd a en ren

fastleddsstrategi kan vage gunstig i helt ekstreme situagoner der for eksempel kanalen ikke
har reklameinntekter, og den ekstra verdigkningen for distributeren som feglge av salg av
kanelen, er starre enn inntektene kanalen i seg selv genererer ved monopolprisen. At det
finnes slike kanaler virker svaat tvilsomt™*. | alle andre tilfeller vil en lineag pris veae mer
optimalt.

Vi ser altsa at profitten for kanaen blir hgyere ved en ren betaling per kunde og at den
optimale prisen per kunde er fallende i r. Dersom r > 1 vil optimal pris bli negativ, men
ettersom kvantum ikke kan overstige 1, vil ikke dette resultere i gkt kvantum og dermed ikke

vage hensiktsmessig for kanalen, slik at p, >0.

9.1.1.3. Todédlt tariff og sterk konkurranse.

Dersom de blir enige om en todelt tariff for & maksimere felles profitt, vil dette innebaae at
distributeren m& sette en pris likt py, =(1—r)/2 da dette er optimal pris for kjeden som
helhet. Ettersom distributeren har reakgonsfunkson p, = p, oppndr kanalen dette ved a
sette p, =(1-r)/2= p,. Distributeren vil godta en avtale dersom han sitter igjen med en
positiv profitt som felge av salg av kanalen, altsd at 7, = a - F > 0, altsd m& en eventuell

betaling fra distributeren til kanalen oppfylle F < a. Dersom a er lik null (dvs. at kanalen er
uviktig for distributaren) vil F < 0, altsa vil kanalen métte betale et fastledd til distributaren.

134 AltsA vil dette kriteriet innebare at den totale monopolprofitten ved salg av f.eks TV 2 Premier League HD er
mindre enn det ekstra tapet en distributer vil oppleve ved &ikke tilby denne kanalen som felge av kundeflukt til
andre distributerer. Dette ville altsd innebagre at kanalen ble solgt gratis og de eneste inntektene kanalen fikk var
en betaling tilsvarende mulige tapte inntekter pa andre produkter som felge av at kanalen ikke hadde denne
kanaln. Dette hgres ssardeles ekstremt ut, selv om det er teoretisk mulig. Sponsorinntekter ved sendingene gjer
dette endra mindre sannsynlig.
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Nash-Likevekten innebagrer a F er marginalt mindre enn a, dik at jeg setter F ~ a. Dette
skyldes at distributeren her ikke har noe markedsmakt nedstrems og kan ikke forhandle frem

en gunstigere avtale med kanalen av samme grunn som over.

Vif& damed F ~a ati likevekt blir:

P 1-T
Pk = 5 = Po
2 2
ﬂK_(1+r) +Fz(1+r) ia
2 2

n,=0+a-F =0

Vi har altsafunnet at:

1. Optimal pris per kunde for kanalen faller desto sterre mengde reklame den viser.

2. Perfekt konkurranse pa distributerleddet gjer en kontrakt med en hay pris per kunde
mer gunstig enn en ren fastleddskontrakt ettersom det forhindrer at profitten blir
konkurrert vekk. Dersom kanalen er viktig for distributeren vil han veae villig til & gi
fra seg opptil hele denne gkte verdiskapningen ved salg av andre kanaler for a innga
en kontrakt om distribugon. Dersom den imidlertid ikke er viktig, vil han kunne kreve
en liten positiv betaling for distribugon. Kanalen tilegner seg her (tilnaamet) hele
verdiskapningen grunnet distributerens svake posison.

9.1.2. Sveert stor markedsmakt i distributgrleddet

Jeg vil nd bevege meg over til en situagion der distributgren har monopol og kan videreselge
kanalen til den prisen han selv gnsker. Jeg vil ndigjen vurdere de tre kontraktstypene opp mot
hverandre. Den farste gar ut pa at kanalen setter en ren betaling per kunde, mens den andre
kontrakten er et forsgk paen perfekt todelt tariff.

9.1.21 Ren linesar kontrakt og svak konkurranse.
Jeg lzser spillet ved hjelp av baklengs induksjon slik at jeg dermed farst ser pa distributgrens
til pasning. Distributgren optimerer na egen profitt gitt sin marginalkostnad pg.

max , = max[(1- p, Py - P )+ 2]
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0 . 1+
FOB:aﬁD ——1(p, + pe )+ (- py)=0=> pj = =P
Po 2

Dette er distributerens reaksonsfunksjon og den gir optimal pris for distributeren gitt enhver
pris px fra kanalen. Kanalen vet at distributeren har monopol og kjenner sdledes denne
reaks onsfunks onen og maksimerer egen profitt ut ifra denne:

s =l +0)+7)-raf (1252 i <0 a2 o)

Pk Pk Pk

Farsteordensbetingel sen for kanalen blir:

FoB: % - _L(p, +r)+(1— ij:o: p =221
Pk 2 2 2
1-r
p*_1+pK_1+2 3-r
D 5 2 1
3-r\1-r 1+r)?
= e po)(p + ) =[1- 25 [ e 00
3-r\3-r 1-r) (1+r)
”D=(1—IOD)(IOD—|OK)+a:(1— . j( P j:( 16) ta
2 2 )
7TT:7TD+7TK:M+a+(1+r) =i(l+l’)2+a< (1+r) ta
16 8 16 4

Vi far her et problem med dobbelt marginalisering og profitten for kjeden som helhet blir

mindre enn over grunnet distributerens markedsmakt, kombinert med en hgy pris frakanalen.

9.1.2.2. Ren fastleddskontrakt og svak konkurranse

Denne kontrakten ma forhandles frem og dersom forhandlingene ikke farer frem vil utfallet
bli en ren linesar pris som over. Derfor ma begge komme bedre ut enn i denne situasjonen for
at denne kontrakten skal finne sted. En ren fastleddsstrategi vil feretil at px = 0. Distributaren
optimerer na egen profitt gitt sin marginalkostnad px = O.

max 7z, = max[(l— pD)(pD - pK)+a_ F]: max[(l— pD)(pD)+a_ F]

Po Po Po

Farsteordensbetingel sen for distributaren blir:

0 C1
FOB: Ggs ==Upo )+ (- po)=0=p; =
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Her er det ikke dpenlyst hvilken vel betalingen gar ettersom begge har positiv profitt. En kan
imidlertid sette begrensninger pa hvor stor den kan vaae i begge retninger.

Dette gir profitt som falger:
e == pp)(pc +1)+F :(1—%j(0+ r)+F :%r +F

1)1 1
Ty =(1- pD)(pD - pK)+a_F :(1_§j(§—0jzz+a—|:

(1 j (1 j 1+2r 1+2r +r? (@+r)
ny=np+m=|=r+F |+|=+a-F |= +a< +a= +a
2 4 2 2 4

Kanalen krever, for &innga en slik kontrakt, minimum en inntekt tilsvarende utfallet ved den
. o : _ (L+r1)?

linesare kontrakten som ikke innebazer forhandlinger, nemlig g8

Distributgren krever, for ainnga en slik kontrakt, minimum en inntekt tilsvarende utfallet ved

2
den lineaare kontrakten som ikke innebaarer forhandlinger, nemlig (141r_r) +a.

(1+r1)?

@+r) |

Kanaen ma dahaat 1r+ F>
2 16

, 0g distributeren mé’lhaat%Jra— F>

2 2
L@ser vi dette for F og forenkler far vi at % <F< %—(“—r)+a
Avhengig av forhandlingsmakten, vil dette gi profitt for kanalen og distributaren i
intervallene:
_ 2
i(1+ r)2 <7TD < ﬂ+
16 16

3+6r—r?
<~ = _ +a

2
—(@+r)*<
160t <7 16

9.1.2.3. Todet Tariff og svak konkurranse

Jeg vil nd vise hvordan de kan |gse dette problemet ved hjelp av en alternativ kontraktsform,
nemlig en todelt tariff. Ettersom optimal pris for & maksimere felles profitt er gitt ved

p=(1-r)/2, ma kanalen gi distributeren insentiver til & sette denne prisen. Distributerens
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reaksonsfunksion er gitt som p; =(1+ p,)/2 og Vi seiter dermed disse utrykkene lik
hverandre og |@ser for pk:

1+p 1-r

2 2 o

2
Dette gir inntekten 7, = (1+Tr) som er optimalt for kjeden som helhet.

Altsa betaler kanalen distributaren en sum per kunde tilsvarende kanalens reklameinntekt per

kunde. Kanadlen sitter dermed ikke igien med noen inntekter og ma forhandle om en

(L+r)?

godtgjarelse F > . Den kan ikke vaare mindre da dette var hans profitt dersom han

heller valgte & sette en hay pris pk.

@+r)?

Distributgren har ogsa sine krav ettersom han ma sitte igjen med minst som var hans

2 2
opprinnelige profitt med en lineaa avgift. Dermed maF < (1+2r) - (1;;) = %(H re.

Vi f&r daat 2 (L+1)’<F< (L1
16 16
Dette gir profitt for kanalen og distributeren i intervallene:

1 6
E(l“r‘ I’)2 <Tp <E(l+ r)2

2 2 7 2

—@A+r) ' <mr, <—@A+r

16( )" <my 16( )

Forhandlingsmakten mellom de to vil avgjere sterrelsen pa F.

9.1.24. Oppsummering
Vi har altsa her funnet at:

1. Dersom distributeren har monopol, vil en strategi med hgy pris per kunde vaae
ulgnnsom for kanalen fremfor en ren fastleddskontrakt. En kontrakt med en todelt
tariff vil vaare optimal for kanalen.

2. Dersom distributgren har monopol og kanalen er reklamefinansiert, vil en optimal
kontrakt innebaare at kanalen betaler distributeren pr. kunde for & unnga problemet

med dobbelt marginalisering og mottar en kompensagjon i form av et fastledd.
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9.1.3. Oppsummering av bevis

Jeg viste at for bade svaat sterk og svaat svak konkurranse vil prisen per kunde fra kanaen i
en optimal kontrakt falle med reklameinntektene per kunde r. Dermed har jeg bevist
pastand 1.

Jeg viste at for svaat sterk konkurranse pa distributegrleddet sa vil en optima kontrakt
innebage at kanalen tar en positiv betaing per kunde fra distributgren med mindre
reklameinntektene er svaat store per kunde. Davil denne vaae lik null, men aldri negativ. Nar
konkurransen svekkes vil behovet for a holde oppe prisen svekkes for kanalen og hans
optimale pris faller. For svaat svak konkurranse pa distributerleddet vil en optimal kontrakt
innebagre at betalingen per kunde er lik null, og dersom reklameinntektene er positive, vil
denne bli negativ. Altsa vil sterkere konkurranse blant distributgrene implisere at prisen per
abonnent fra kanalen blir satt hgyere. Nar betalingen per kunde eventuelt skifter retning vil
variere med andelen reklameinntekter r. Dersom reklameinntektene er lik null, vil aldri
betalingen per kunde ga fra kanal til distributer. Dermed har jeg bevist pastand 2 og
pastand 3.

Péastand 4 ble tydelig nar distributaren fikk markedsmakt, selv om et eksempel med middels
konkurranse nok ville vaat oppklarende. Av plass- og tidshensyn er dette utelatt. Vi sa at nar
distributeren hadde liten markedsmakt, klarte kanalen gjennom det faktum at den var viktig
for distributaren (a), a tilegne seg hele denne verdiskapningen gjennom forhandligner om
fastleddet. Dette klarte den ikke nér distributaren hadde stor markedsmakt pa
distributerleddet. Kanalen vil allikevel sikre seg en viss fast positiv betaling.

Péastand 5 har jeg ikke bevist direkte, men en sa at ved svak konkurranse pa distributerleddet
resulterte dette i at distributgren ble sittende igjen helt uten profitt. Dette skyldtes at han
grunnet sin svake markedsmakt ikke klarte tvinge frem en gunstig avtale med kanalen som
sikret ham en andel av inntektene. Nar han derimot hadde markedsmakt, klarte han a tvinge
frem en mer optimal avtale som sikret ham en starre andel av profitten pa bekostning av
kanalen. Vi s3 og at starrelsen pa fastleddet ikke var fastsatt nar markedsmakten gkte.
Starrel sen pa dette leddet vil dpenbart bli diskutert mellom distributer og kanal og det er ikke
urimelig & tro at forhandlingsmakten her avhenger av hvor mange kunder distributgren kan

nd, samt viktigheten av kanalen for kundene a.
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Pastand 6 faller ut fra pakkesalgsteorien ved at pakkesalg blant annet blir brukt for a
differensiere produkter og sdledes dermed dempe konkurransen. Dette gjeres ved a selge en

ulik pakke en din konkurrent. Dette beviser jeg ikke.

9.2. Mediepolitiske malsetninger forklart mer i detalj

Sortingsmelding nr. 57 (2000-2001) oppsummerer mediepolitikkens hovedmal til falgende 3

punkter:

- Sikre ytringsfriheten som en forutsetning for et levende folkestyre.
- Sikre kulturelt mangfold og norskspraklig medietilbud.
- Beskytte barn og unge mot skadelig medieinnhold.

Dette er generelle overordnede ma som man til enhver tid har i bakhodet. Regjeringen har
imidlertid presisert sakalte ”operasjonaliserte mal” som er litt mer konkrete. Disse faller

innenfor falgende 4 kategorier som jeg vil si litt mer om:

- Innholdsmangfold
- Mediemangfold

- Konkurranse

- Kvadlitet

Innholdsmangfold gér pa at det skal vage ”...et mangfold i tilbudet av informason og
meningsutveksling i mediene; dvs. med hensyn til temaer, typer informasjon, kilder, politiske

eller interessemessige synsvinkler osv”.

Mediemangfold dreier seg om a man gnsker et mangfold i antall akterer som formidler
informasjon, samt at disse skal ha ulikt politisk stésted og samfunnssyn. Stortingsmeldingen
presiserer ogsa spesielt for kringkastingsmarkedet at det har vaat gnskbart med a "Skre
tilgang til kringkastingssendinger fra andre land”. Dette er imidlertid i stor grad allerede
oppnadd, s det skrives videre at
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" Kulturdepartementet anser derfor at tiden har gatt fra denne malsetningen. Dette innebagrer
imidlertid ikke at ikke norske myndigheter fortsatt vil legge til rette for spredning av program,
og opprettholde regler om forbrukermedvirkning i valg av basispakke i kabel-TV-tilbudene.”

Det presiseres ogsa at det er viktig at folk har tilgang til informasjonen og at det ikke blir
dannet "kunnskapskigfter” mellom for eksempel folk med god tilgang pa internett og
befolkningsgrupper som ikke har verken tilgang eller kjennskap til internettbruk.

Med konkurranse presiseres det at det ikke ngdvendigvis er bedriftsgkonomisk effektivitet
som er viktig, men at mediebedriftene konkurrerer pa kvalitet og fungerer som kontrollorgan

for hverandre, noe som " sikrer mangfold og korrekt informasjon”.

Med kvalitet har Kulturdepartementet 3 hovedpunkter. For det farste er troverdighet til det
mediene presenterer viktig, noe kritisk journalistikk og gode redaktarer ma bidra med. For det
andre det viktig at pressen ” informerer om det som skjer i samfunnet” og at "det er pressens
oppgave & beskytte enkeltmennesker og grupper mot overgrep eller forsgmmelser fra
offentlige myndigheter og institusoner, private foretak eller andre’. Det siste som blir
vektlagt er at mediene ikke ma ofre helhetsbilde til fordel for sensasjonelle og sjokkerende

nyheter som oftere blir prioritert for atiltrekke lesere.

Hensynet til barn og unge gér pa at disse ikke skal bli utsatt for reklame som er spesielt rettet
mot barn, samt at de ma skjermes fra pornografisk og voldelig innhold.

9.3. Bevis for at All you can eat-prising kan veere gunstig for lave
marginalkostnader.

Anta en kunde som har ettersparsel etter et produkt gitt ved

p=A-bq

Kvantum g kan vagre antall tv-kanaler kunden kjgper. En méte & tenke seg dette pa kan veae

at man antar at kunden har en uniformt fordelt betalingsvillighet for kanaler fordelt mellom O

og A for totalt A/b kanaler. Anta at vi har en monopolist som har marginalkostnader ¢ og

135 En méte & se for seg dette pé er at betalingsvilligheten for kanalene er lik for alle, men at den er fallende nér
kunden kjgper nye kanaler grunnet at kanalene er substitutter. Dermed vil nytten av " neste kanal” vaae litt
mindre enn nytten av forrige kanal, slik at betalingsvilligheten faller nar antall kanaler blir lagt til.
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skal selge dette produktet til kunden. Han kan velge mellom 2 strategier, enten & selge dle
kanalene enkeltvis (E) til lik pr kanal eller atilby en buffét (B) i form av en al-you-can-eat-
kontrakt (B) der kunden konsumerer fri mengde for et forhandsbetalt belep. Jeg vil vise at
sistnevnte kontrakt kan vaae mest |gnnsom dersom margina kostnadene er tilstrekkelig sma.
Jeg antar at selgeren har monopol. Det kan enkelt ved profittmaksimering for en monopolist
vises at selgerens optimale tilpasning ved enkeltsalg gir felgende utfall. Prisen er gitt ved p.
KO, PO og SO st&r for henholdsvis konsument-, produsent-, og samfunnsgkonomisk
overskudd.

En dternativ kontrakt vil innebagre at kunden fritt konsumerer si mye han gnsker for en

forhandsbetalt pris, og sdledes vil tilpasse seg der ettersperselsfunksjonen krysser x-aksen.
For gitte ettersparselsfunksjion gir dette et konsumert kvantumgy, :%. Selgeren kan ta en

pris Pror helt opptil arealet under hele ettersparselsfunksionen og sdledes ta til seg hele

2
konsumentoverskuddet. Jeg setter dermed Prot = A .

2b
P =0
q*—é-
® b
A2
KOB=§B—HW=0
\ . A A A(A
POg = Pror —Cg :Z_b_CB:E[E_Cj
2
0, -2 _oa (A ]
b2 bl 2

Sistnevnte strategi er |lgnnsom dersom PO, > PO, som gir
. AlA 1 2 .
° b[z j 4b( ) c
Finner nér disse er lik hverandre og lgser for ¢ og far falgende annengradslikning:
A?-2Ac-c*=0
Laser mhp. ¢ som gir lgsningene:

c=-A(1++2)

En alternativ méate a se for seg dette pa er at selgeren ikke kjenner betalingsvilligheten for hver enkelt kanal og
dermed priser de likt. Kunden kjgper de kanalene han gnsker, altsa alle kanaler hvor han har en betalingsvillighet
hayere enn p og velger dermed q kanaler.
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Ettersom 0<c<A er kun den enelgsningen c= —A(l—\/E) ~ 0,414 aktuell. For en dlik c vil
atsa de to strategiene i optimal tilpasning gi likt produsentoverskudd. For all you can eat-
prisingen skal vaae mest |gnnsom, ma

A?-2Ac-c*>0 (1)
Sjekker fortegnet ved & se pa den deriverte i punktet:

o(A? - 2ac-¢?)
oc

For c= (ﬁ—l)A gir dette— 2A — 2(\/5—1)A = —2/2A <0

Altsi vil en reduksion i ¢ fra (y2-1)A feretil at likning (1) stiger slik & A2 2Ac—c? >0

=-2A-2c

som gir at PO > POL.

Har altsd vist at dersom c utgjer mer enn 41,4 % av A vil atsa enkeltsalg vaae mest gunstig

for selgeren og vicaverca.

Bruker tilsvarende fremgangsmate for & se pa velferdseffektene:
AlA 3
SOy =—|=-c|2=—(A-¢)*=S0
=25 -c)z 207 -s0,

Finner at SO, > SO, for c < % Altsa vil selgeren velge strategien som ogsa maksimerer

samfunnsgkonomisk overskudd, med mindre % <c<+2-1.

Har dermed vist i en svaat enkel modell hvordan all you can eat-prising kan vaae lgnnsomt
og fornuftig for selgeren fremfor en enkeltsalgsstrategi dersom marginalkostandene er

tilstrekkelig sma for én konsument.

Merk, en alternativ strategi som vil vaae overlegen de to nevnt i beviset vil vagre a bruke ikke-
linesg prising og gi en kvantumsrabatt ved valg av ytterligere kanaler som samsvarer med
fallet i ettersparselsfunksonen. Da kan distributgren perfekt prisdiskriminere og samtidig
unnga overkonsum ved & unnga & selge de siste kanalene til en pris under grensekostnad.
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