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SAMMENDRAG

1 INTRODUKSJON tiske metoder for analyse avhvem som er de nsermeste

Den gkonomiske analysen som konkurransemyndighe- konkurrentene (markedsavgrensning), og hvordan

terbenytterifusjonssaker, harblittbetydeligforbedret  fusjonen pavirker konkurransen (konkurranseana-
ilopet av de siste tiarene. Amerikanske konkurranse- lyse). Dette erblant annet avspeileti EUs retningslinjer

myndigheter har i de fleste tilfeller veert tidlig ute, og  for fusjonskontroll, som ogsa norske konkurranse-
europeiske konkurransemyndigheter, inkludert Kon- myndigheter ofte henviser til.

kurransetilsynet i Norge, har gradvis plukket opp nye Mye av den metodiske utviklingen har imidlertid

ideer og metoder som er utprevd pa den andre siden  veert konsentrert om de mer tradisjonelle fusjonene,
av Atlanteren. Det er na betydelig erfaring med prak- for eksempel mellom to produsenter som selger hvert
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sitt produkt til de samme kundene (tradisjonell hori-
sontal fusjon). Konkurransemyndighetene star fort-
satt overfor metodiske utfordringer i en del andre

typer fusjoner. I denne artikkelen vil vi diskutere

mulige effekter pa priser, kvalitet og produktbredde

av fusjoner i tosidige markeder, det vil si i markeder

hvor en bedrift forholder seg til to distinkte kunde-
grupper som pavirker hverandres ettersporsel. Et

eksempel er aviser - min betalingsvilje for en avis

kan avhenge avhvor mange annonser den inneholder,
likeledes som betalingsviljen for en annonse avhen-
ger av antall lesere.

Nedenfor vil vi forst forklare neermere hva som
menes med et tosidig marked. Dernest vil viredegjore
for hvordan en fusjon kan tenkes a pavirke konkurran-
senislike markeder, og til slutt drefte Konkurransetil-
synets analyse av A-pressens oppkjap av Edda Media.

2 MULIGE VIRKNINGER AV FUSJONER

| TOSIDIGE MARKEDER

Teoriene for tosidige markeder harblitt utvikletilgpet
av det siste tiaret. Det betyr at det er begrenset med
kunnskap om hvordan denne typen markeder funge-
rer, og enda mindre kunnskap om mulige virkninger
av fusjoner i den type markeder.!

2.1 HVA ER ET TOSIDIG MARKED?

Detfinnesingen allment akseptert og entydig definisjon
av tosidige markeder. For vart formal er detimidlertid
hensiktsmessiga omtale et marked som tosidig dersom
folgende tre betingelser er oppfylt: 2

1) En bedrift (plattform) betjener ulike kundegrup-
per pa to sider av markedet.  mediemarkedet vil vi
typisk hakonsumenter (avislesere, fiernsynslesere)

1. Paoppdragavnederlandske konkurransemyndigheter ble det ut-
arbeidet en rapport med en gjennomgang av litteratur angdende
fusjoner i tosidige markeder, se Filistruchi mfl. (2010). Evans og
Noel (2008) har dreftet hvordan avgrensningen av det relevante
marked, en sveert sentral del av analysen i enhver fusjonssak, ber
gjoresiet tosidig marked. Affeldt mfl. (2013) har utviklet metoden
UPP (Upward Pricing Pressure), en metode for konkurranseana-
lyse som kan anvendes i tosidige markeder. I denne artikkelen
fokuserer vi pa selve konkurranseanalysen og gar ikke nzermere
inn pa metodiske sparsmal knyttet til hvordan en skal avgrense
markedet.

2. Se for eksempel Evans (2003), Rochet og Tirole (2003, 2006) og
Weyl (2010) for ulike definisjoner av tosidige markeder. Var defini-
sjon ligger naer Evans’ (2003).

paden enesiden avmarkedet og annonsgrer paden
andre siden.

2) Det er nettverkseffekter (eksternaliteter) pa tvers
av de to sidene av markedet, slik at den oppfattede
verdien for hver kundegruppe avhenger avsterrelsen
pa kundegruppen pa den andre siden av markedet.
For at vi skal ha et tosidig marked, ma nettverksef-
fektene vaere positive framinst én avkundegruppene
til den andre. Dette er opplagt tilfellet i mediemar-
keder, siden annonsgrer i all hovedsak gnsker a na
et storst mulig publikum. Hvorvidt vi har positive
nettverkseffekter fra annonsgrer til konsumenter,
avhenger av om publikum betrakter annonser som
et gode eller et onde (se diskusjon under).3

3) Plattformeninternaliserer (i det minste delvis) nett-
verkseffektene mellom de to sidene av markedene.

Mange viktige industrier er tosidige, og Evans (2003)
skiller mellom tre plattformkategorier. Den forste kate-
gorien bestar av markedsutviklere (market makers) som
etablerer en markedsplass som gjor det mulig for dis-
tinkte grupper a mgtes. Eksempler pa slike plattformer
spenner fra kontaktklubber til borser og kjopesentre.
Fellesnevneren er at plattformen har en sterre (forven-
tet) verdifor hver enkelt deltager jo flere deltagere det
eridenandre gruppen, siden det gker sannsynligheten
for en match - jo flere butikker det er i et kjopesenter,
jo sterre sannsynlighet er det for at en bestemt kunde
finner det han er ute etter, og jo flere besgkende det er
ietkjopesenter,jo mer sannsynliger det at en bestemt
butikk finner kjopevillige kunder.

Den neste plattformgruppen bestar av ettersporsels-
koordinatorer. Blant de mest analyserte plattformene i
denne gruppen er operativsystemet Windows (som er
enplattform sombetjenerbrukereiden ene gruppen og

3. Nettverkseffektene kan karakteriseres som eksternaliteter, siden
hver enkelt forbruker ikke tar hensyn til hvordan hans mediekon-
sum pavirker verdien av & annonsere i mediet. Vi har derfor en
positiveksternalitet fralesersiden av markedet til annonsersiden.
Tilsvarende vil hver enkelt annonser typisk vaere for liten til a ta
hensyn til at hans annonsering kan pavirke forbrukernes nytte av
akonsumere et medieprodukt. Merk at dette er et viktig skille fra
komplementeere produkter (hoyre og venstre sko). En konsument
som kjgper komplementaere produkter, vil internalisere nyttesam-
spillet mellom godene; vi ma folgelig ha (minst) to ulike og ukoordi-
nerte kundegrupper for a ha et tosidig marked. Se Rochet og Tirole
(2003) og Filistrucchi mfl. (2010), som ogsa papeker at dersom de
to sidene kan koordinere (internalisere eksternalitetene) pa egen
hand, sa vil markedet ikke lenger veere tosidig.



FIGUR 1 Optimalt salgskvantum i et tosidig marked
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applikasjonsutviklereiden andre) og kredittkortselska-
persom Diners og Visa (hvor gruppene er kortholdere
og brukersteder). Verdien av & ha et kredittkort stiger
apenbart med antall steder kortet kan brukes, og ver-
dien av a akseptere kortet for et brukersted stiger med
antall kunder som bruker kortet. Vihar derfor positive
nettverkseffekter fra hver av gruppene til den andre. 4
Den tredje plattformgruppen er publikumsgenere-
rende (audience makers), hvor mediemarkedet er det
typiske eksemplet. Som allerede nevnt har vi positive
nettverkseffekter fra annonsgrer til avislesere, mens
det ikke er entydig om det er positive eller negative
eksternaliteter fra annonsgrene til leserne.

2.2 BETYDNINGEN AV TOSIDIGHETEN

Det er store forskjeller mellom mange av de viktigste

tosidige markedene; noen er preget av nettverkseffek-
ter bade innenfor og mellom kundegruppene, noen er

dominertav et fatall globale aktgrer og har liten betyd-
ning utover rent gkonomiske aspekter, mens andre

igjen er preget av sterke nasjonale politiske og kultu-
relle foringer. For a illustrere hvordan konkurranse-

4. Eksempler pa tosidige markeder er gitti blant annet Evans (2003)
og Hagen (2004). For andre definisjoner av tosidige markeder
og drefting av begrepet, se for eksempel Rochet og Tirole (2003,
2006), Armstrong (2006) og Hagiue (2007).

MAGMA 0813 FAGARTIKLER

A

(mA)*

myndighetene kan inkludere forhold som gar bredere
ennbare atelle opp kroner og gre, vil viidenne artikke-
len fokusere pa mediebransjen. Det er opplagt at denne
ikke bare kan styres ut fra rene monetare hensyn. La
oss imidlertid begynne analysen ved a se pa noen fun-
damentale gkonomiske mekanismerimediesektoren.
Som en enkel illustrasjon kan vi betrakte en papiravis
som selger N abonnementer til en enhetspris PV. Alt
annet likt vil antall abonnenter veere lavere jo hayere
abonnementsprisener, slikat NeravtagendeiP". Like-
ledes antar vi at annonsemengden (A) som avisen er
istand til a selge, er avtagende i reklameprisen (PY).

Laoss forst se bort franettverkseffektene mellom de
to sidene avmarkedet. Hvis abonnementsprisen settes
lik null, vil selvfolgelig abonnementsinntektene veere
lik null. En liten gkning av prisen vil derfor utvetydig
gke abonnementsinntektene. PAden annenside er det
klart at hvis abonnementsprisen settes sveert hayt, vil
ingen kjope avisen. Ogsaidette tilfellet vil folgelig abon-
nementsinntektene blilik null. Dette forklarer hvorfor
deterrimelig & anta at profittkurven for abonnements-
inntekter har en omvendt U-form, som vist i venstre
panelifigurl. Profitten som avisen tjener fralesersiden
avmarkedet (PY), er maksimert hvis den velger en pris
som gir N*abonnenter.

Pa annonsgrsiden av markedet vil tilsvarende
avisens reklameinntekter bli tilnsermet null dersom



FAGARTIKLER MAGMA 0813

annonseprisen settes veldiglavt eller veldig hayt, slik
at vi ogsa her far en omvendt, U-formet profittkurve.
Profitten fra annonsemarkedet er maksimert hvis
avisen velger en reklamepris slik at annonsevolumet
erlik A*

La oss na trekke nettverkseffektene inn i analysen.
Siden annonsgrenes betalingsvilje stiger med antall
lesere, er det opplagt at det ikke vil veere optimalt for
avisen avelge en abonnementspris slik at antall lesere
er gitt ved N*. Avisen vil ta hensyn til at ved a sette en
lavere abonnementspris vil den fa flere lesere, noe som
ineste omgang gir heyere annonseinntekter. Narvi tar
hensyn til denne nettverkseffekten, vil det folgeligveere
optimalt for avisene a velge en abonnementspris slik
at antall abonnenter er gitt ved punktet N7’ I en viss
forstand kan vi si at leserne subsidieres av annonsgr-
siden avmarkedet; prisen reduseres, og opplaget okes
iforhold til hva som isolert sett maksimerer avisens
abonnementsinntekter.

Det optimale annonsevolumet nar vi tar hensyn til
tosidigheten i markedet, avhenger av om konsumen-
tene liker eller misliker reklameinnslag. Hvis de liker
reklame, vil avisen ha et hgyere annonsevolum enn
det som isolert sett maksimerer annonseinntektene.
For eksempel har det blitt hevdet at bilmagasiner og
moteblader selger reklameplass med «rabatt» for a
oke volumet, siden leserne liker a se produktrekla-
mene. Tilsvarende indikerer empiriske undersekelser
at lesere i stor grad oppfatter annonser som et gode i
lokal-/regionalaviser (Argentesi og Filistrucchi 2007
finner imidlertid at leserne er likegyldige til annonse-
volumet i italienske aviser). Dermed kan betalings-
vilje for en avis stige med annonsevolumet, i hvert
fall innenfor visse grenser. I slike tilfeller har vi altsa
positive nettverkseffekter fraannonsgrertil lesere, og
optimal annonsemengde kan veere gitt ved punktet

A, som er storre enn A*.5 I fjernsynsmarkedet har

5. Hvis det er positive nettverkseffekter pa tvers av begge sider av
markedet, kan derfor bade avisprisen og annonseprisen bli lavere
enn om det ikke hadde vaert noen nettverkseffekter. Sammenhen-
gen er imidlertid mer komplisert enn som sa. Grunnen er atiet
slikt tilfelle vil et hgyere annonsevolum gke lesernes betalingsvilje,
samtidig som flere lesere gker annonsgrenes betalingsvilje. Nar
begge gruppene far hgyere betalingsvilje, vil derfor sluttresulta-
tet kunne bli «hgye priser» selv om de partielle effektene trekkes
iretning av «lave priser». Dette er en illustrasjon pa hvorfor det
kan fore galt av sted dersom man ikke eksplisitt tar begge sider av
markedet med ibetraktning samtidig.

viimidlertid klare indikasjoner pa at publikum gjen-
nomgéaende misliker det hgye reklamevolumet, og det

samme synes i stor grad a veere tilfellet for nettaviser.
For ikke a redusere publikums betalingsvilje i for stor
grad vil det derfor veere optimalt & ha et forholdsvis

lavt reklamevolum i slike markeder. I figuren er dette

gitt ved punktet A ».

I analysen over har vi ikke eksplisitt betraktet kon-
kurranse mellom mediebedrifter (plattformer). Som i
andre markeder tvinger konkurranse bedriftene til
tilby bedre betingelser enn de ellers ville gjort. Spesi-
elt betyr dette at vi skulle forvente at konsumentene
(eksempelvis avisleserne) betaler en lavere pris jo
sterkere konkurransen er. Sammenhengen mellom
annonsepriser og konkurransegrad er mer kompli-
sert og avhenger blant annet av publikums holdning
til reklame. Dette vil vi na diskutere naermere.

2.3 PRIS- OG KVANTUMSEFFEKTER AV

KONKURRANSE | MEDIEMARKEDET

Nar en skal drgfte om fusjon har en gunstig virkning
eller ikke, ma man ha en standard & male mulige end-
ringer opp mot. Den norske konkurranseloven tolkes

slik at en skal legge en totalvelferdsstandard til grunn,
det vil si at alle akterer (i Norge) som bergres, skal

telle like mye.6 Dette betyr at kundene pa begge de to

sidene av markedet samt de fusjonerende bedriftene

skal medregnes. I det folgende vil vi derfor fokusere pa

hvordan fusjonen pavirker det totale samfunnsgkono-
miske overskuddet.”

Betrakt et markedssegment hvor to aviser opprin-
nelig konkurrerer bade i abonnements- og annon-
semarkedet. Standard gkonomisk teori tilsier at jo
naermere substitutter avisene er i publikums gyne, jo

6. Dette har vaert den radende tolkningen av formalsparagrafen i
konkurranseloven. Fornyings-, administrasjons- og kirkedeparte-
mentet foreslo i Prop 75.L (2012-13) til Stortinget om revidering
av konkurranseloven & opprettholde en totalvelferdsstandard (se
avsnitt 6.2.4), og Stortinget sluttet seg til forslaget i juni 2013.

7. IEU ogde fleste andre land er det en forbrukervelferdsstandard
som legges til grunn. I et slikt tilfelle kan det tenkes at en ikke skal
legge like stor vekt pa begge sider av markedet. Det kan for eksem-
pel veere tilfellet dersom den ene kundegruppen er seere/lesere/
lyttere og den andre er annonserer, der annonsgrene er bedrifter
og dermed ikke oppfattes som forbrukere. Ved en slik standard skal
en heller ikke legge vekt pa kostnadsbesparelser for de fusjoneren-
de som ikke kommer forbrukerne til gode. Det er folgelig apenbart
atvalgavvelferdsstandard kan ha stor betydning for hvilke konklu-
sjoner en trekker.



mer av avisenes potensielle profitt vil eroderes som
folge av konkurransen. Hver av dem har insentiver til
a sette lav pris for 4 kapre kunder fra rivalen, men nar
de fusjonerer, vil de med ett ikke lenger konkurrere
om kunder. Dermed setter de opp prisen.

I et tosidig marked er ikke denne enkle logikken
alltid riktig. Dette kommer til syne hvis vi antar at
avisene danner en annonsesamkjoring hvor de velger
annonsepriser ut fra hva som maksimerer avisenes
samlede overskudd (mens de fortsatt konkurreriabon-
nementsmarkedet). Hvert selskap vet at gkt pris vil fore
til at mange av de som slutter & annonsere, i stedet vil
reklamere i den andre avisen. Da denne inntektslek-
kasjen fanges opp av den fusjonerte enheten, er det
folgelig straks mer lgnnsomt enn for a gke hver av de
to avisenes annonsepriser. Noe overraskende er det
allikevel ikke slik at vi kan konkludere med at prisene
nedvendigvis gker - i prinsippet kan faktisk det mot-
satte skje. En viktig faktor i sd henseende er lesernes
syn pareklame. De kan enten betrakte avisreklame som
nyttig og dermed enskelig (et gode), ellerirriterende og
dermed ikke gnskelig (et onde). Hvis reklame er et onde
forleserne, vil den avisen som har minst reklame - alt
annetlikt - tiltrekke seg flestlesere. I sa fall vil konkur-
ransen om leserne i et ikke-fusjonert marked gi seg
utslagiathver avis velger a ha et lavt annonsevolum for
abli attraktiv. Lite reklame betyr hoy reklamepris og
erdermed negativt for annonsgrene. Men hvis avisene
fusjonerer, slik at de slutter & konkurrere om lesere,
vil det bli rom for mer reklame. Det betyr isolert sett
lavere reklamepris, til fordel for annonserene. Hvis
derimot leserne ser pa reklame som et gode, vil vi for-
vente at prisene stiger, som i tradisjonelle markeder.
Dette kan synes som det mest realistiske scenariet; vi
kjenner ikke til noen empiriske studier som har vist
at en fusjon faktisk har fort til mer reklame, det vil si
lavere annonsepriser.

La oss na anta at annonsesamarbeidet har fort til
hgyere annonsepriser. Da tilsier tradisjonell gko-
nomisk innsikt at annonsegrene vil tape. Det behg-
ver imidlertid ikke veere tilfellet i et tosidig marked.
Tvertimot viser Dewenter mfl. (2010) at denne typen
samarbeid vil kunne veere gunstig for alle markedsak-
torer. Grunnen er at samkjoringen gker den relative
Ignnsomheten av annonsemarkedet, slik at avisene
far hgyere reklameinntekt per leser. Men dette betyr
ogsa at avisene far insentiver til 4 tiltrekke seg flere
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lesere gjennom a sette lavere abonnementspriser.8 Det

gjelder selv om de ikke konkurrerer i lesermarkedet,
men jo sterkere konkurranse det er mellom avisene,
josterkerevil falletiabonnementspriser bli. Den gkte

avissirkulasjonen kan i neste omgang gke annonsg-
renes profitt, selv om samkjgringen skulle fore til

okte annonsepriser. I sa fall vil avisenes prissamar-
beid veere klart samfunnsgkonomisk gunstig. Det kan

imidlertid ogsa tenkes at avisenes gkte markedsmakt

skader annonsgrene i sa sterk grad at samkjoringen

er samfunnsgkonomisk skadelig selv om bade lesere

og aviser kommer bedre ut. Det viktige poenget er at

til forskjell fra ensidige markeder er det ingen sterk
grunn til & tro at et slikt prissamarbeid vil veere nega-
tivt for samfunnet som helhet.

La oss na ga et skritt videre og anta at avisene sam-
arbeider om prissettingen pabegge sider av markedet.
Annonse- og abonnementspriser vil da bli valgt slik at
samlet profitt for avisene maksimeres. I var kontekst
er dette ekvivalent med at avisene far en felles eier
(fusjon). Hvorvidt denne fusjonen skal betraktes som
samfunnsgkonomisk gunstig, kan avhenge avsammen-
ligningsgrunnlaget. Sammenlignet med om avisene
bare har en annonsesamkjgring, vil en fusjon veere
klart negativ fra en samfunnsgkonomisk synsvinkel
(men opplagt positiv fra avisenes stasted). Grunnen
er at abonnementsprisene gker nar avisene ikke len-
ger konkurrerer i lesermarkedet. Det er allikevel ikke
opplagt at full fusjon er verre enn markedslikevekten
uten fusjon. Dette skyldes den tidligere nevnte effek-
ten av at samarbeid pa annonsesiden gker verdien av
atilegne seg en ekstra leser, slik at avisene stimuleres
til a sette lavere abonnementspriser enn de ville gjort
under ren konkurranse.

Den usikre priseffekten for konsumentene av en
fusjon er illustrert i figur 2, som er basert pa Dewen-
ter mfl. (2010). Den horisontale aksen maéler storrel-
sen pa annonsemarkedet, og den vertikale aksen viser

8. IDewentermfl. (2010) gjelder dette uavhengig avkonsumentenes
holdning til reklame. Hvis publikum betrakter reklame som et
gode, vil konsumentene kunne tjene bade i form av et hgyere an-
nonsevolum og lavere abonnementspris. Hvis konsumentene mis-
liker reklame, vil bade annonsevolum og abonnementspris kunne
falle (mens avisene gjennom samkjgringen kan oppna hgyere pro-
fitt gjennom gkte annonsepriser). Endelig kan det bemerkes at hvis
annonsesamkjoringen for eksempel skulle fore til storre reklame-
volum, og publikum misliker reklame, vil abonnementsprisen falle
desto mer.
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FIGUR 2 Priskonsekvenser pa konsumentsiden av fusjon
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differansen mellom abonnementsprisen for og etter

fusjon. Fusjonen vil her veere skadelig for konsumen-
tene hvis, og bare hvis, denne differansen er positiv.
Dersom annonsemarkedet er lite, pavirkes avispri-
sene iliten grad av annonsesamkjgringen. I sa fall vil

fusjon mellom avisene utvetydig gke avisprisen, men jo

storre annonsemarkedet er,jo mer sannsynliger det at

fusjonen faktisk reduserer abonnementsprisene sam-
menlignet med frikonkurranse. Hatletveit og Lillestol

(2011) finner et tilsvarende resultat.

Legg merketilatdetertokurverifigur 2. Denstiplede
kurvenviser prisforskjellen hvis avisene er fjerne substi-
tutter, mens den heltrukne kurven viser prisforskjellen
dersom avisene er naere substitutter. Sannsynligheten
for at en fusjon vil skade konsumentene i form av haye
priser, er starst i sistnevnte tilfelle. Dette gjenspeiler
rettogslett det faktum at priseneifraveer avsamarbeid
vil veere lavest (og konkurransegraden sterkest) hvis
konsumentene betrakter avisene som relativt like.

2.4 REDUSERT KVALITET OG MANGFOLD?
Utfratradisjonell gkonomisk teori er det usikkert hvor-
vidten fusjon fgrer til storre eller lavere investeringer i
produktkvalitet i ensidige markeder. Dessverre finnes
det ytterst fa studier som analyserer insentivene til &
investereikvalitetitosidige markeder. Etavunntakene
er Hatletveit og Lillestal (2011), som viser at investe-
ringene i kvalitet kan gke ved en fusjon mellom to avi-
ser som ellers konkurrerer. Hvis avisene kun er svakt
differensierte, vil en fusjon imidlertid kunne redusere
investeringen i kvalitet. Grunnen er at konkurransen

medferer atrivaliserende aviser investerer myeikvalitet

for akapre lesere frahverandre hvis de oppfattes a veere

relativt like (samtidig som de vil sette relativt lave pri-
ser, som redegjort for over). Med en felles eier vil dette

insentivet forsvinne eller i det minste svekkes kraftig,
ogderforvilinvesteringsnivaet falle. Detbgr imidlertid

understrekes at det ikke ngdvendigvis er negativt med

mindre kvalitetsinvesteringer, spesielt hvis de er res-
surskrevende. Grunnen er at markedsorienterte bedrif-
ter vil tilpasse sin kvalitet ut fra den marginale kunde,
detvil si den siste kunde den tiltrekker seg. Samfunnet

erderimot opptattavalle kundenesve ogvel, oger derfor

opptatt avden gjennomsnittlige kundes verdsettelse av
kvalitet. Dette innebeerer at gkt investering i kvalitet

ikke alltid er optimalt vurdert ut fra samfunnets side.

Siden eksplisitte analyser av hvordan fusjoner
pavirker kvaliteten pa produkter i tosidige markeder,
er neermest ikke-eksisterende, vil vi i det folgende i
stedet konsentrere oss om hvordan fusjoner pavirker
mediemangfoldet, det vil si bredden i tilbudet. La oss
som enillustrasjon tautgangspunktien stilisert modell
som opprinneligble anvendtiforbindelse med at BBC
fikk konkurranse fra en ny radiokanal pa 1950-tallet.?
Vivilimidlertid benytte nettaviser som eksempel. Anta
at hver enkelt nettavis ma bestemme hvilken profil
den vil ha, og at den har valget mellom debattstoff og
kjendisstoff. Vivil forst betrakte nettaviser som uteluk-
kende er finansiert avreklame, og derfor kun er opptatt
avantalletlesere. Viantaratdeter100.000 potensielle
lesere, hvorav 81.000 primeert ensker kjendisstoff og de
resterende 19.000 primeert gnsker debattstoff. Hvis du
eier den eneste nettavisen - la oss kalle den Nettavisl

- ervalget enkelt. Du velger kjendisstoff og far dermed
81.000 lesere.

La oss na anta at du gnsker a opprette ytterligere
ennettavis. Hvis du fortsatt er opptatt ava maksimere
antalllesere, er valget enkelt. Davil duladen nye netta-
visen fokusere pa debattstoff, og dermed gker samlet
leserskare fra 81.000 til100.000. Dette illustrerer aten
akter som kontrollerer flere produkter, kan hainteresse
av a tilby bredde, for dermed & na ut til flest mulige
ulike segmenter i markedet. La oss na i stedet anta at
Nettavisl far konkurranse fra uavhengige inntredere

9. Se Steiner (1952), hvor dette eksempelet ble introdusert. Se ogsa
Kind og Sergard (2004) og Foros, Kind og @stbye (2006), hvor
denne modellen er anvendt pa radiomarkedet i Norge.



FIGUR 3 Posisjonering gitt bade annonseinntekter og brukerbetaling
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Kjendis

imarkedet. Hva vil inntrederne tilby, debattstoff eller

kjendisstoff? Opplagt vil ogsa Nettavis2 tilby kjendis-
stoff, dersom de kjendishungrige leserne deler seg likt

mellom de to avisene. Davil Nettavis2 f440.500 lesere

(som den har stjalet fra Nettavis1), mot kun 19.000

dersom den velger a vaere alene i det andre segmentet

(debattstoff). Hvis vi fortsetter dette resonnementet,
vil vi oppleve at forst nar den femte nettavisen etable-
rer seg, vil det veere lennsomt for en av dem a betjene

segmentet med debattstoff.10 Denne typen mekanismer

er en av arsakene til at enkelte mener at markedet er
lite egnet til & fremskaffe mediemangfold.

Resultatet over forutsetter at mediebedriftene ute-
lukkende baserer seg pa annonseinntekter, og dermed
kuneropptattavantalletlesere/seere/lyttere.11 Straks
vi apner opp for at mediebedriftene ogsa kan opptjene
brukerinntekter (eksempelvis gjennom abonnements-
betaling), kanresultatet endre seg. Dette er enklest a se
dersomvibenytter den sakalte hotellingmodellen, som
tillater en avis a hafor eksempel 75 prosent debattstoff
og 25 prosent kjendisstoff. En slik avis vil veere loka-
lisert i punktet 34 i figur 2.12 Hvis den derimot hadde
tilbudt bare 25 prosent debattstoff og 75 prosent kjen-
disstoff, ville den veert lokalisert i punktet 4. For a gjgre
det enkelt antar vi at publikums preferanser er jevnt
fordelt over hotellinglinjen, slik at det for eksempel
er like mange som foretrekker stoffblandingen som
er gitt ved punktet 14 som ved 14 eller ethvert annet
punkt pa linjen.

10. Hvis deter fire nettaviser, vil hver avdem fa 20.250 lesere i segmen-
tet kjendisstoff, mot 19.000 i segmentet debattstoff dersom de er
alene i det segmentet. Hvis det derimot er fem, vil hver av de fem
f416.200 lesere hver i segmentet kjendisstoff.

11. Mer presist forutsettes det typiskiSteiner-inspirerte modeller at an-
nonseinntektene er proporsjonale med antall mediekonsumenter.

12. Se Hotelling (1929).

i o1
Debatt

Laossnabetrakte to aviser som kun er finansiert gjen-
nom 4 ta seg betalt fra leserne.13 Publikum betrakter
avisene som 100 prosent identiske dersom begge er loka-
lisertipunkt 4 i figur 3. Hvis avis 1 setter prisen lik 20
kroner, ogbegge avisene er lokalisert i punkt M, vil avis
2hainsentiver til a sette prisenlittlavere enn 20 kroner,
for eksempel kroner 19,90. Siden leserne betrakter avi-
sene som heltlike, vil derfor avis 2 kapre hele markedet.
Men hvis avis1observerer atavis 2 tar 19,90, vil det lonne
seg for avis 14 sette sin pris til 19,80, som igjen vil gjore
detlgnnsomtforavis 2 a sette prisentil 19,70, og savidere.
Ogdaforstarvihvor dette ender. Avisene vil sette en pris
somer likkostnaden ved a betjene en ekstraleser. De vil
med andre ord ikke veere i stand til 4 tjene penger. For &
dempekonkurransepresset vil derfor hver avavisene ha
insentiver til a velge en profil som er litt annerledes enn
denrivalen har, selvom det skulle medfare at den mister
markedsandeler. I ytterste konsekvens vil avis 1 velge
en ekstrem kjendisprofil og avis 2 en ren debattprofil.
Avisene fremstar da som sa differensierte for publikum
atpriskonkurransenblir veldig svak.14 Prisene blir altfor
haye sett fra en samfunnsgkonomisk synsvinkel, men
samtidig blir altsa mediemangfoldet stort. Faktisk for
stort. Avisprofilene blir for ytterliggaende etter publi-
kums preferanser; «gjennomsnittsleseren» kommer
bestut dersom den ene avisen velger punktet 14 ogden
andre punktet 34. Dette er den samfunnsgkonomisk
optimale avisdifferensieringen. Ogdet er den differensi-
eringenviville fatt dersom avisene fusjonerte. Grunnen
tildet siste errett ogslettatden samlede betalingsviljen
i markedet er starst ved a velge en moderat i stedet for
ekstrem differensiering.

13. Denne paragrafen er hentet fra Kind og Mgen (2011).

14. Det er nettopp denne typen mekanismer som gjor at Klassekam-
pen, som har en profil som er klart annerledes enn andre norske
aviser, kan ta en relativt hgy pris.
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Ut fra diskusjonen over folger det at hvis avisene
delvis er finansiert ved annonsesalg og delvis ved bru-
kerbetaling, vil de verken bli maksimalt eller minimalt
differensierte. Pa generelt grunnlag kan vi da ikke si
om markedet tenderer til & generere for stor eller for
liten differensieringiforhold til hva som er samfunnse-
konomisk optimalt, og vi kan heller ikke generelt si
om en fusjon vil gke eller redusere mangfoldet. Imid-
lertid virker det relevant a ta utgangspunkt i hvordan
situasjonenvar for en eventuell fusjon. Valgte avisene
opprinnelig 4 ha relativt like produkter for & skaffe
seg hoye reklameinntekter? I sa fall er det grunn til
tro at fusjonen kan fore til gkt mangfold, da selskapet
etter fusjonen har insentiver til 4 differensiere de to
produktene for derved a na en stogrre kundegruppe
samlet sett.

I diskusjonen over har vi implisitt antatt at dersom
etmediehuskjoper opp enrivaliserende mediebedrift,
vilikke det fore til at antall medieprodukter reduseres.
Det er rimelig opplagt at mediemangfoldet vil kunne
reduseres dersom den oppkjepte bedriften nedlegges
(med usikre virkninger for mediekvaliteten pa den
gjenvaerende avisen). Imidlertid finnes det empiriske
studier som viser at nedleggelse ikke ngdvendigvis har
en slik (presumptivt) negativ effekt, blant annet siden
stoff- og meningsmangfoldet i den gjenvaerende avi-
sen kan gke (se for eksempel George 2007). Med andre
ord kan fusjon fore til at det ytre mangfoldet reduseres
(feerre titler), men at detindre mangfoldet gker (storre
breddeigjenveerendetitler). Det kan ikke utelukkes at
dette er en gunstig endring, siden lesere som uansett
ikke ville kjgpt mer enn én avis, utsettes for mindre
ensidig informasjon.

Som et siste ledd i diskusjonen omkring profilvalg
vilvitaenlittannen tilneerming til det faktum at medi-
ebedrifteritosidige markeder selger innhold (content)
til lesere/lyttere/seere og tilgang til et kjopelystent
publikum (eyeballs) til annonsgrene. I analyser blir
det typisk antatt at annonserene ikke er opptatt av
medieprofil, at det som har betydning for kommersi-
elle annonsgrer, er stgrrelsen og sammensetningen
av publikum. Det er imidlertid ikke ngdvendigvis
riktig. Studier fra TV-markedet i USA viser at selv
for en gitt sammensetning og sterrelse pa publikum
onsker annonserene at TV-selskapene skal sende pro-
grammer som reality-serier og komedier, siden deres
erfaringtilsier at reklameeffekten blir storst ved slike

programmer. 15 Seerne gnsker derimot primeert a se

action-serier og nyheter. Wilbur (2008) finner at den

typen programmer seerne primeert gnsker, star for kun

16 prosent avsendeflaten, mens de programmene som

annonsgrene primeert gnsker - reality og komedier -
starfor 47 prosent avsendeflaten. Detteillustrererati

ettosidigmarked kan seerne/lytterne/lesernerisikere

atdettilbys et medieprodukt somisterre eller mindre

grad er vridd i retning av annonsgrenes preferanser.
Sterkere konkurranse mellom ulike mediehus (for

eksempel gjennom sterre eierskapsspredning) vil

imidlertid redusere dette problemet, som vist i Foros,
Kind og Schjelderup (2012).

3 A-PRESSENS OPPKJ@P AV EDDA MEDIA
Vivil na illustrere den teoretiske analysen over ved a
drofte Konkurransetilsynets behandling av A-pressens
oppkjop av Edda Media.16 Konkurransetilsynet mottok
melding om oppkjepetidesember 2011 og vedtokijuni
2012 a godkjenne oppkjepet pa vilkar. A-pressen ble
palagt a selge ut avisen Demokraten i Fredrikstad og
Varden eller Telemarksavisa i Telemark.17 Det gjorde
A-pressen, og dermed var oppkjgpet et faktum.18
Bade A-pressen og Edda Medias papiraviser var
finansiert gjennom en kombinasjon av reklame- og
abonnementsinntekter, og folgelig mé en betrakte dette
som et oppkjop i et tosidig marked. Hvis det er slik at
de to selskapenes aviser ikke overlapper panoen av de
tokundesidene, verken pa annonse- eller lesersiden, er
det ikke grunn til a forvente noen konkurranseskade
som folge av oppkjepet. Avden grunn ble det en viktig
del avanalysen av oppkjgpet a avdekke mulig overlapp.
Enlokalavisihenholdsvis Finnmark og Telemark vil ha
ulike lesere, og annonsgrene vil ikke treffe det samme
publikummet ved & annonsere i de to avisene. Men er

15. Dette skyldes troligi stor grad psykologiske faktorer hos publikum.
Wilbur (2008: 372) fremhever for eksempel at «Comedies earn more
than average because they generate positive feelings among viewers
which reduces resistance to persuasion and increases liking...».

16. Vigjer oppmerksom pa at vivar radgivere for Konkurransetilsynet
iden konkrete saken, og bidro med innspilli forbindelse med bade
markedsavgrensning og konkurranseanalyse.

17. Se Konkurransetilsynets vedtak V2012-11 av 28. juni 2012.

18. Fusjoner i mediemarkedet ma ogsa godkjennes av Medietilsynet.
De pala A-pressen a selge ut ytterligere syv aviser. Dette vedtaket
ble paklaget av A-pressen til Medieklagenemnda, og de tok klagen
til folge. Dette innebar at A-pressen kun matte selge ut de to avi-
sene Varden og Demokraten, i trad med palegget fra Konkurran-
setilsynet.



detslik atto aviserisamme fylke, for eksempel Varden
og Telemarksavisa, overlapper? Overlapp vil i denne
sammenhengbety at kundene hos den ene avisen ser pa
den andre avisen som et godt alternativ. Det kan veere at
enten annonsgrene eller leserne ser pa disse to avisene
som gode alternativer, eller at begge gruppene gjor det.

3.1 OKTE PRISER?

Ut fra det foregaende er det avbetydning om en finner
overlapp pa én eller begge sider av markedet. La oss

forst betrakte tilfellet med kun overlapp pa annonsesi-
den. Detinnebeaerer at de to avisene for fusjonen vente-
ligkonkurrerer om annonsgrene. Fusjonen vil fore til at

den konkurransen elimineres, slik at annonseprisene

oker. Men som forklart over kan det veere en fordel for

aviskjoperne. Hver leser blir mer verdifull, hvilket opp-
muntrer selskapet til 4 sette lavere abonnementspriser

for & tiltrekke seg flere lesere. Det kan endog tenkes

at ogsa annonsgrene kommer bedre ut. Det er tilfellet

dersom gkningeniantalletlesere oppveier for den gkte

annonseprisen de betaler for hver leser.

La ossistedet anta at det er overlapp mellom de to
avisene bade pa annonse- og lesersiden. I sa fall er det
et konkurransepress far oppkjopet bade pa leser- og
annonsesiden. En eliminering avkonkurransepresset pa
lesersiden gjennom en fusjon innebaerer et stort poten-
sial for hgyere abonnementspriser. I sa fall kan oppkje-
pet fare til hgyere priser pa begge sider av markedet.

Konkurransetilsynet gjennomferte spgrreunder-
sokelser blant annonsgrer og lesere for en rekke avi-
ser. Hensikten var a avdekke hva som er det neermeste
alternativet, for eksempel om mange avdem som leser
Varden, har Telemarksavisa som detbeste alternativet.
Hvis svaret er ja for en stor andel avleserne av Varden,
antyder det at kundene anser Telemarksavisa som det
naermeste substituttet til Varden.

Ut fra spgrreundersgkelsen konkluderte Konkur-
ransetilsynet med at for bade annonsgrene ogleserne
var Varden og Telemarksavisa neere substitutter.19

19. Partene hadde fatt Oslo Economics til 4 gjennomfere en egen spor-
reundersgkelse som konkluderte med at de to avisene ikke var naere
substitutter verken pa annonse- eller lesersiden. Konkurransetilsy-
netmente at denne undersgkelsen systematisk undervurderte hvor
naere substitutter de to avisene var, og opprettholdt sin opprinne-
lige konklusjon fra sitt varsel om inngrep. Vi tar ikke her stilling til
den debatten, men drefter selve analysen av tosidig marked gitt at
Konkurransetilsynets sperreundersgkelse er korrekt.
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Med dette som utgangspunkt argumenterer de for at

oppkjapetville fare til hoyere priser pabegge sider av
markedet. Hva angar annonsesiden, vil en i trad med

resonnementet foran forvente hgyere annonsepriser

med et mulig unntak i det tilfellet der reklameaver-
sjonblantleserne er sveert stor. Konkurransetilsynet

drefter ikke reklameaversjonen, men legger allikevel

isittvedtak til grunn at annonseprisene gker.20 Sam-
tidig argumenterer de for at ogsa prisene til leserne

vil gke hvis Varden og Telemarksavisa blir del av

samme konsern:

Hvorvidt en foretakssammenslutning mellom to
aviser vil fore til lavere abonnementspriser og/eller
hoyere kvalitet, avhenger av hvor neere substitutter de
to avisene er for abonnentene. Konkurransetilsynets
analyser viser at Varden og Telemarksavisa er naere
substitutter og konkurrenter. Virksom konkurranse
har trolig medfert at abonnementsprisene er lave

og kvaliteten er forholdsvis hgy. Det er derfor lite
sannsynlig at hgyere inntekter og margineriannon-
semarkedene i tilstrekkelig grad vil dempe avisenes
insentiver til & utnytte markedsmakt i form av gkte

abonnementspriser og/eller redusert kvalitet.

Dette er i trad med var drefting foran, forutsatt at
annonseprisene faktisk gker. Hvorvidt prisen til leserne
stiger eller faller, vilavhenge avhvor neere substitutter
de to produktene eriutgangspunktet. Ut fra spgrreun-
dersgkelsen anser leserne de to avisene som relativt
neere substitutter, og det stotter Konkurransetilsynets
slutning.

Hva angar vilkaret om a selge ut Demokraten, er
situasjonen noe annerledes. Konkurransetilsynet
fant at Demokraten og Fredrikstad var neere substi-
tutter i annonsemarkedet, men ikke i lesermarkedet.
I trad med det foregdende argumenterer Konkur-
ransetilsynet med at annonseprisene vil kunne gke.
Men overraskende nok, ut fra det som er sagt over,

20. Ifolge Konkurransetilsynets sparreundersgkelsen ergrer flertallet
av leserne i de to avisene i Telemark seg over reklame i de angjel-
dende avisene. Imidlertid er det en relativt hgy andel av leserne
som er likegyldige til en gkning i annonsevolumet. Det er derfor
vanskelig a se at lesernes holdning til reklame utgjor en sa betyde-
lig effekt at det kan oppveie for det tidligere nevnte insentivet til
sette en hgyere annonsepris etter fusjonen. Slik sett kan det veere
grunnlag for & anta at annonseprisene gker.
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tor de ikke si noe sikkert hva angar effekten pa abon-
nementsprisene:

Nar det gjelder partenes aviser i Fredrikstad, viser
tilsynets analyse at avisene ikke er tilstrekkelig naere
substitutter for abonnentene til at de kan anses som
konkurrenter i det relevante lesermarkedet. Hgyere
inntekter og marginer i annonsemarkedet kan derfor
komme avisleserne til gode i form av lavere priser og/
eller hoyere kvalitet, men som beskrevet ovenfor er

denne virkningen usikker.
Usikkerheten er forklart pa folgende mate:

Nar prisen pa reklameannonser gker, vil dette fore

til at avisenes inntekt per leser gker. Isolert sett vil
dette trekke i retning av at avisene far insentiver til
redusere abonnementsprisene og/eller gke kvaliteten
for a tiltrekke seg flere lesere. Men totaleffekten pa
insentivene vil ogsa avhenge av om annonsgrenes
verdsettelse av flere lesere endres. Generelt vil derfor
totaleffekten pa insentivene i lesermarkedet vaere

ubestemt.

Deres argument for at det er ubestemt, er noe som kan
gd ibegge retninger; enten fore til prispress nedover
eller prispress oppoverilesermarkedet. Det er saledes
ikke noen grunn til & tro at dette som her papekes, drar
systematisk i retning av hgyere leserpriser (ei heller
lavere leserpriser), det vil si at denne virkningen i for-
ventning har null effekt pa leserpriser. Det kan derfor
veere grunn til & legge mer vekt pa den entydige virk-
ningen, som vi har forklart i det foregaende, og som
systematisk forer til lavere leserpriser. Folgelig er det
ikke naturlig 8 konkludere med at det er ubestemt/
usikkert, men heller at det er sannsynlig at oppkjepet
forventes a fore til lavere priser i lesermarkedet.

Hvis leserprisen gar ned, kan det som forklart i det
foregaende bety at annonsgrene ogsa kommer bedre ut.
Grunnen er at de tjener pa at antallet lesere gker, noe
som kan oppveie for den gkte annonseprisen. Folgelig
kan det veere en mer naturlig tolkning av svarene pa
sporreundersokelsen at det ikke er grunn til & tro at
annonsgrer og lesere taper pa oppkjopet. Siden det i
tillegg er rimelig a anta at oppkjgpet er lannsomt for de
involverte, vildetinnebeere at alle parter kommerbedre
ut som falge av oppkjopet. I sa fall er vilkar nummer

to for inngrep ikke oppfylt, siden det ikke er noe tap
for samfunnet forbundet med oppkjepet. Det til tross
for at prisen kan ha gkt pa den ene siden av markedet.

Etter vart syn er det folgelig vanskelig a se hvorfor
detutframulige prisvirkninger skal veere grunnlag for
inngrepiFredrikstad-omradet. Derimot er det mer for-
staelig ut fra dette at det gripes inn i Telemark.

3.2 REDUSERT MANGFOLD?

I det foregaende har vi papekt at en fusjon kan fare til

okt mangfold. Begrunnelsen er at den fusjonerte enhe-
tenkan hainteresse ava differensiere sitt tilbud for ana

flest mulig. Hvorvidt det faktisk vil skje, vil avhenge av

hvor differensierte de to er i utgangspunktet. Konkur-
ransetilsynet skriver folgende i sitt vedtak:

Tilsynet er kjent med at en sammensléing av konkur-
rerende aviser kan fore til et bredere og mer mang-
foldig nyhetstilbud, seerlig hvis mediene i stor grad
er annonsefinansiert, og at dette kan veere en positiv
gevinst for noen lesergrupper. ... En betydelig andel
av avisenes omsetning kommer altsa fra lesersiden,
og det er saledes ikke klart hvilken effekt foretaks-
sammenslutningen vil ha pa avisenes insentiver til

diversifisere seg i form avinnhold og profil.

Delafolgeligliten vekt pd mulige endringer i innholds-
og profilmangfold.2! Derimot la de vekt pa ytrings- og
meningsmangfold:

Samtidig vil felles eierskap fore til at avisene ikke har
insentiver til 8 dekke samme nyheter og aktuelle tema.
Fraveeret av konkurranse vil saledes kunne fore til
redusert ytrings- og meningsmangfold, mindre uav-

hengig gravende journalistikk og mindre redaksjonelt

21. Da TV2 kjopte TVNorge i 2008, ble det i Konkurransetilsynets
vedtak blant annet dreftet hvordan et slikt oppkjep ville pavirke
bredden i programtilbudet (se vedtak i sak 97/848 av 20. 10.1997,
s.15): «For 4 nd oppsatte mal for TVN uten at dette gar ut over opp-
slutningen til TV2, er det etter Konkurransetilsynets vurdering
nedvendig at TV2 og TVN gjennomforer en form for markeds-
deling nar programtilbudet i de to kanalene fastsettes. Dette kan
sannsynligvis gjores ved at TV2 tilpasser programtilbudet i kana-
lene slik at det hele tiden rettes mot ulike méalgrupper. Dette kan
eksempelvis gjores ved at nyhetssendingene i de to kanalene legges
paulike tidspunkt, og ved at sportssendinger ikke konkurrerer med
hverandre.» Et slikt bredere programtilbud ble trukket frem som
en gunstig effekt av oppkjepet og ble folgelig betraktet som et ef-
fektivitetsforsvar. Oppkjopetble godkjent av Konkurransetilsynet.



politisk mangfold. ... I denne saken mener Konkurran-
setilsynet at hensynet til uavhengige informasjons-
kanaler og ytringskanaler minst ma veies like tungt
som en eventuell positiv gevinst av at avisene blir mer

diversifisert.

Redusert ytrings- og meningsmangfold kan etter var
mening veere et mulig utfall. Det er et argument for
inngrep bade i Fredrikstad og Telemark, men igjen et
sterkere argument for inngrep i Telemark, hvor det er
overlapp ogsa pa lesersiden.

4 NOEN AVSLUTTENDE KOMMENTARER

En hovedhensikt med denne artikkelen har veert a

pavise at velkjent, konkurransepolitisk logikk i ensi-
dige markederikke umiddelbartkan anvendesitosidige

markeder. Wright (2004) identifiserer atte fallgruver

isa henseende, og understreker blant annet at deti et

tosidig marked ikke ngdvendigvis vil veere tilfellet at (i)

en effektiv prisstruktur reflekterer relative kostnader,
(ii) en hgy pris—kostnadsmargin indikerer markeds-
makt, (iii) pris under marginalkostnad indikerer preda-
sjon, og (iv) sterkere konkurranse gjor prisstrukturen

mer effektiv. Alle disse fallgruvene kan opptre i ulike

deler avmediemarkedet. Som redegjort for overbetaler
for eksempel avislesere ofte en pris som ligger under

marginalkostnad (det gjelder opplagt gratisaviser, som

den annonsefinansierte avisen Metro) uten at detligger

noen predasjonsmotiver bak. At sterkere konkurranse

kan gjore markedet mindre effektivt, skyldes at bedrif-
ter med liten markedsmakt i liten grad er i stand til &
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