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Sammendrag

Stremming av videoinnhold pa nett har de siste arene blitt et populert alternativ til lineaer TV.
Stremmetjenester har i sterre grad startet & tilby videoinnholdet eksklusivt pa sin egen
plattform. Den gkte konkurransen er i media omtalt som «Stremmekrigen.» Denne oppgaven
tar for seg hvordan den gkte andelen av eksklusivt innhold pa stremmetjenester pavirker
investeringsinsentivene til produsentene av videoinnholdet, og hvordan samfunnsgkonomisk

velferd pavirkes.

| oppgaven fokuserer jeg pa de mest brukte vertikale bindingene i strammemarkedet, vertikal
integrering og eksklusivavtaler. Jeg gjennomgar ulike modeller for hvordan eksklusivitet

oppnas. Jeg vurderer bade investeringer i innhold, og kostnadsreduserende investeringer.

Resultatene pavirkes av motstridende effekter, ved at gkt eksklusivitet fgrer til gkt
investeringer, men det reduserer konsumentenes tilgang til innholdet. Fordeling av
forhandlingsmakt vil pavirke produsentens investeringsinsentiv positivt. Jeg argumenterer for
at innholdsprodusenten har hgy forhandlingsmakt, og vil derfor gnske a investere mer. Dette
pavirkes ogsa av eksterne effekter. Dersom en investering gjort av innholdsprodusenten har en
positiv ekstern effekt, vil en eksklusivavtale gjere produsenten mer tilbgyelig til & tegne en

avtale med strammetjenesten.

Fra et velferdsstasted vil konsumentene gnske at alle programmer skal vare fritt tilgjengelig.
Nar valg av investeringsniva gjeres i markedet vil investering i kvalitet er hgyest nar det
eksisterer vertikale bindinger i markedet. Det kan derfor veere velferdsskadende & hindre

vertikale bindinger, grunnet det mulige tapet av investering i kvalitet.

Figurer er laget i Excel, regresjoner er gjort i STATA.
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Kapittel 1: Innledning

1.1 Bakgrunn

De siste arene har stramming av videoer pa nett vokst fram som et alternativ til tradisjonell
lineser TV. Stremming av video pa nett gir brukerne mulighet til & se utvalgte filmer og
TV-serier tilbudt av tjenesten for en fast manedspris. De ulike plattformene tilbyr et vidt
spekter av forskjellige filmer og TV-serier. Filmene og TV-seriene kan tilbys eksklusivt av
plattformen, eller vare tilgjengelig hos flere tjenester. Den siste tiden har bedrifter i starre
grad startet a tiloy mer eksklusivt innhold. Et eksempel pa dette er da Netflix betalte om
lag $100 millioner for & beholde et av deres mest sette programmer pa tjenesten (The Verge,
2019a).

Det er ulike mater en strammetjeneste kan tilegne seg eksklusivt innhold fra en
innholdsprodusent. Det inngas en vertikal binding mellom innholdsprodusenten og
stremmetjenesten. En vertikal binding er en betegnelse for ulike kontraktsformer som
regulerer kjgp og salg mellom ulike ledd i en vertikal kjede (Gabrielsen, 2010). Gjennom
vertikale bindinger uteves vertikal kontroll. | denne oppgaven ser jeg nermere pa
eksklusivavtaler og vertikal integrasjon. Dette er to ulike former for vertikale relasjoner,
med ulik grad av vertikal kontroll. Eksklusivavtaler mellom en innholdsprodusent og
strammetjeneste vil si at de inngar en avtale om at den aktuelle stremmetjenesten er den
eneste tilbyderen av videoinnholdet. Vertikal integrering er den sterkeste formen for
vertikal kontroll. Det innebeerer at en av aktagrene i den vertikale kjeden overtar full kontroll

over den andre aktgren gjennom eierskap.

Den siste tiden er det lansert flere strammetjenester pa nett. Internasjonale aktgrer som
Netflix, HBO, Amazon, Disney og Google driver strammetjenester, hvor innholdet er
tilbudt av en integrert innholdsprodusent, eller gjennom en eksklusivavtale. Konkurransen
om kundene har blitt omtalt som «strammekrigen» i media (Gundersen, 2019). | markedet
for stramming av videoinnhold er det en vertikal struktur som tilsynelatende dominerer.
Det er en gkning av eksklusivt innhold, og tjenestene blir mer differensiert. | denne
oppgaven tar jeg for meg hvordan den vertikale strukturen i markedet pavirker insentivene

innholdsprodusenter har for a lage kvalitetsinnhold.



1.2 Motivasjon

Markedet for streamming av video over nett er et marked i sterk vekst, som gjeor det
interessant & studere. Konsumenter bruker i snitt over 14 timer av fritid ukentlig pa
videounderholdning (SSB, 2020). Det er derfor verdt a se nermere pa hvilke avtaler som
ligger bak produksjon av underholdningsprogrammer vi ser pa skjermen hver kveld, og om

disse avtalene kommer konsumentene til gode.

1.3 Problemstilling

Med bakgrunn i den overnevnte diskusjonen, skal jeg analysere hvordan vertikale
bindinger mellom stremmetjenester og innholdsprodusenter pavirker insentivene for a

investere i TV-innhold av hgyere kvalitet for konsumentene.
Problemstillingen for oppgaven kan da uttrykkes pa fglgende mate:

- Hvordan vil vertikale bindinger mellom innholdsprodusenter og
stremmetjenester pavirke investeringsinsentivene til produsentene?
- Hvordan pavirkes samfunnsgkonomisk velferd av vertikale bindinger og

investeringer?

En vertikal binding er en betegnelse for ulike kontraktsformer som regulerer kjgp og salg
mellom ulike ledd i en vertikal kjede. | oppgaven gar jeg naermere inn pa vertikal
integrering og eksklusive avtaler. Vertikal integrering innebzrer at en av aktarene i den
vertikale kjeden overtar full kontroll over den andre aktgren gjennom eierskap. Dette kan
bade vaere innholdsprodusenten og strammetjenesten. Med eksklusive avtaler mener jeg at
en streammetjeneste er den eneste tilbyder av TV-innholdet innenfor et gitt geografisk
omrade, over en gitt tidsramme. Dette vil si at innenfor den gitte tidsrammen og det
geografiske omradet, vil ikke konkurrerende strammetjenester ha mulighet til 3 tilby det

samme TV-innholdet. Med TV-innhold mener jeg filmer eller TV-serier.

1.5 Disposisjon

Oppgaven er lagt opp som falger. | kapittel 2 gjennomgar jeg noen sentrale aspekter ved
markedet for stramming av video som inkluderer en beskrivelse av strammetjenestene,
innholdsprodusentene, og hvordan de forholder seg til eksklusive avtaler. Jeg ser ogsa pa
hvordan ettersparselen etter strammetjenester er. | kapittel 3 legger jeg fram modeller som

skal belyse hvordan eksklusivavtaler pavirker innholdsprodusentens investeringsinsentiv,
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samt de samfunnsgkonomiske virkningene av investeringene. Kapittel 4 gjennomgar
modellenes forutsetninger og vurderer dem opp mot det faktiske markedet for stramming
av videoinnhold. Videre fglger en diskusjon av de ulike investeringseffektene som ble lagt

til grunn i modellene. | kapittel 5 avslutter jeg oppgaven og vurderer resultatene.
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Kapittel 2: Beskrivelse av markedet for stremming av video

2.1 Stremmetjenester

Strammetjenester defineres som aktarer som tilbyr en katalog av underholdningsinnhold
pa nett, som en kan fa tilgang til gjennom & abonnere til den aktuelle stremmeplattformen
for en gitt manedspris. Denne maten & se TV-innhold er relativt ny, og har i stor grad
overtatt for bade fysiske kopier av filmer som DVD og Blu-Ray, og digitalt kjgp og leie av
filmer og serier (Gaustad, m.fl, 2018). Ny teknologi gjgr det mulig for kunder a se filmer
og serier uavhengig av TV-leverandgrers sendeskjema. Dette gir konsumenten starre frihet

til & disponere fritid brukt pa underholdningsprodukter.

Markedet for stremming av videoer pa nett er sasmmensatt av relativt fa akterer, som blir
pavirket av hverandre. Globalt domineres markedet av et knippe selskaper som er Netflix,
HBO, Amazon, Disney, Apple, Hulu og Google. I forskjellige land er det ogsa mindre
aktgrer som utgjer betydelige markedsandeler. Populere norske stremmetjenester
inkluderer Viaplay, TV2 Sumo og Dplay. Elektronikkbransjen (2020) gjennomferer arlig
en undersgkelse av andel av norske husholdningers abonnering av strammetjenester. 1 2019
fant de at 61% av norske husholdninger abonnerte pa Netflix, mens 32% av befolkningen
abonnerte pa HBO Nordic. Av nordiske stremmetjenester, abonnerer 23% pa TV2 Sumo,
0g 22% pa Viaplay. De siste arene har en sett en gkning i antall abonnenter. Beregninger
gjort av Menon Economics og BI:CCI viser at nordmenn brukte om lag 2 milliarder kroner
pa stremmetjenester i 2016 (Gaustad, m.fl, 2018).
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Figur 1 Andel av norske husholdningers strammeabonnement (Elektronikkbransjen, 2020)

Leverandgrer av videoinnhold kan kategoriseres i ulike grupper (Gaustad, m.fl, 2018). En
har nettbaserte tjenester, som ofte omtales som «Over the Top» (OTT). Dette er digitale
videotjenester som alle med internettilgang kan benytte seg av, uten behov for avtaler
gjennom tradisjonelle TV-leveranderer. En har ogsa digitale kjeps- og leiekanaler som gjar
at en kjgper filminnhold over nett, som gir ubegrenset tilgang til videoinnholdet. Dette
skiller seg fra stramming av video ved at kunden ved kjgp av videoinnholdet vil eie filmen
eller serien som om den skulle eksistert som en fysisk kopi. Eksempler pa dette kan vere
iTunes, hvor man lagrer sitt personlige bibliotek av videoinnhold. Det er ogsa mulig a leie

videoinnholdet digitalt gjennom disse kanalene for en gitt periode.

Stremmetjenester kan ogsa veere reklamefinansiert. Dette er tjenester en kan fa tilgang til
over nett, og se sa mye en gnsker. | Norge tilbyr blant annet VGTV, YouTube og Viafree
reklamefinansiert stremming av video. | denne oppgaven fokuseres det pa
abonnentsbaserte strammetjenester, hovedsakelig finansiert av seerne. Av de ulike typene
stremmetjenester, er det den abonnentsbaserte formen for strammetjenester som har flest
kunder, og er derfor mest interessant a studere. Gaustad, T. m.fl (2018) gjorde et anslag for
stremmarkedets markedsandeler i Norge. Fordi de starre internasjonale selskapene ikke er
registrerte firmaer i Norge ble det brukt spegrreskjema for antall husholdninger som

abonnerer til streammetjenester for & male markedsandeler:
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Figur 2: Estimerte markedsandeler i det norske strammemarkedet (Gaustad, m.fl, 2018)

Markedsandelene kan avvike fra det faktiske tilfellet i markedet i dag, men det kan gi en
innsikt i hvordan strammemarkedet er fordelt. Det er tydelig at de internasjonale akterene
dominerer, med Netflix og HBO Nordic som opptar over tre fjerdedeler av markedet.
Arsaken til dette kan veere delt. Det er naturlig & tenke at de har hatt farstetrekksfordeler
ved at de var tidlig ute med 4 tilby et bredt utvalg av innhold tidlig. Dette er en av arsakene
Telenors tidligere strammesatsing Comoyo peker ut som hovedarsaken til at de ikke var
konkurransedyktig med Netflix og HBO Nordic (Tek.no, 2013). Felles for Netlix og HBO
er ogsa at de i hgy grad viser eksklusivt innhold, som en kun har mulighet til & se gjennom

deres stremmekanaler.

2.2 Innholdsprodusenter

Innholdsprodusenter defineres i oppgaven som aktgrer som produserer underholdnings
programmer som strammetjenestene kan vise pa deres plattformer. Innholdet kan veere TV-
serier eller filmer. Globalt finnes det flere innholdsprodusenter, hvor de stgrste er Universal
Pictures, Paramount Pictures, Warner Bros., Walt Disney Studios og Sony Pictures. Disse
omtales ofte som «De fem store». Det ansees som vanskelig & lage en internasjonal
suksessfilm uten at den skapes gjennom et av disse mediekonglomeratene. Av filmer og
serier produsert i Norge, er det i stgrre grad av mindre produsenter som lager innhold. |
Norden har man innholdsprodusenter som NRK, Egmont Gruppen, Maipo Film,

Filmkameratene og Paradox (Norsk Filmbyra, 2020).
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De siste arene har strammetjenester startet egen produksjon av filmer og serier, som i
industrien har fatt navnet «originals.» Dette er filmer og serier en stremmetjeneste kun
tilbyr pa egen plattform, som er produsert og eid av strammetjenesten selv. Aktgrer som
de siste arene har lansert egne «originals» inkluderer Viaplay, Amazon Prime Videos, HBO
og Netflix. Stremmetjenestenes tilbud av «originals» skiller seg ut fra andre
strammetjenester ved at de produseres kun for bruk pa den aktuelle tjenesten. Det vil ikke
veere mulig a se innholdet via andre stremmetjenester. Dette inkluderer bade eksklusiv
kontraktering av et produksjonsselskap for & produsere filmer og TV-serier for
stremmetjenesten, og vertikal integrering, hvor stremmetjeneste og innholdsprodusent slar

seg sammen for a skape innhold.

2.2.1 Lisensieringsavtaler

For at en TV serie eller film skal vises pa en strammetjeneste, ma innholdsprodusenten og
stremmetjenesten inngad en kontrakt for hvordan innholdet skal betales for. En form for
kontrakt kan innebare et engangsbelgp for a se innholdet ubegrenset over en gitt
tidsperiode innenfor et gitt geografisk omrade. En annen form for avtale innebarer at
innholdsprodusenten far betalt etter hvor mange ganger filmen eller TV serien blir sett pa

stremmetjenesten.

| folge Netflix (2020) er det vanlig & innga en kontrakt for eksklusiv distribusjon av en film
eller TV serie. Dette innebarer at strammetjenesten er den eneste tilbyder av innholdet
innenfor et gitt geografisk omrade, over en gitt tidsramme. A inngé en eksklusiv kontrakt
mellom produsent og strammetjeneste innebarer ofte et prispaslag til produsent. Enten
gjennom gkt engangsbetaling, eller som en todelt tariff hvor en sum betales for a tilegne
seg innholdet eksklusivt, for sa & betale for antall visninger innholdet far.
Innholdsprodusenten kan altsd vurdere om han gnsker & selge innholdet til flere
stremmetjenester, eller a selge det til en strammetjeneste eksklusivt for en hgyere pris

(Gaustad, m.fl, 2018).

2.2.2 Opphavsrett

Lov om opphavsrett til andsverk er Norges lov for opphavsrett. Lovens formal er a tildele
rettigheter for skapere og investorer i kulturell produksjon, samt gi insentiv til produksjon
av kulturprodukter (Lovdata, 2020). Loven skal ivareta produsentens interesser, og
samtidig legge til rette for at det enkelt skal kunne avtales bruk av det kulturelle produktet
mellom produsent og aktgrer i visningsleddet av produksjonen. Andsverksloven i Norge
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ivaretar innholdsprodusenters rettigheter for bruk av filminnhold til kommersiell bruk.
Dette gjor at det er innholdsprodusenten som ivaretar rettigheten for bestemmelse av
hvordan innholdet skal distribueres. Dette innebaerer at innholdsprodusenten i stor grad kan
bestemme strategi for salg til distributerer, og kan maksimere inntjening basert pa dette.

Mye av forhandlingskraften ligger i hendene pa innholdsprodusentene.

2.3 Vertikale bindinger i strammemarkedet

Innhold som er eksklusivt til en streammetjeneste kan kategoriseres i to grupper. Den ene
er eksklusive filmer og serier som er laget av et eksternt produksjonsselskap, som
stremmetjenesten inngar en avtale med produksjonsselskapet for a vise. Disse filmene er
gjerne vist pa kino og solgt digitalt via plattformer som iTunes eller Google Play, for sa a
lisensieres til strammetjenester. Seriene vises ofte ogsa pa lineer TV far de ender opp pa
en stremmetjeneste. Dette er typisk serier og filmer som gir hgye seertall fra konsumenter.
Innholdsprodusenten gnsker & maksimere filmen eller TV-seriens samlede inntjening ved
a gjere den tilgjengelig i ulike visningsplattformer (Gaustad, m.fl, 2018). Det andre er
originalt innhold, «originals,» som lages kun for a vises pa strammetjenestens plattform.
Originals lages av strsmmetjenesten selv, enten ved & vertikalt integreres med et
produksjonsselskap, eller det kan kontrakters fra en uavhengig produsent. | neste avsnitt
gar jeg nermere inn pa eksempler hvor strammetjenester integreres i produksjonsleddet av
industrikjeden.

2.3.1 Eksklusivavtaler

Eksklusive avtaler signeres mellom innholdsleverandegr og stremmetjeneste. Det kan sees
pa som en eksklusiv avtale nar innholdsprodusenten fortsatt er eier av innholdet, og kun
lisensierer filmen eller TV-serien til strammetjenesten. Etter avtalen gar ut, ma det

reforhandles om det skal opprettes ny lisensieringsperiode.

Fra tabellen under vises hvilke programmer pa strammetjenesten Netflix sammenlignet
med stremmetjenesten Hulu. Tabellen viser de mest populere programmene fra det
Amerikanske markedet i 2018, og hvorvidt de er eksklusive til strammetjenesten, eller om
de overlapper hos flere strammetjenester. Det er tydelig at det finnes en blanding mellom
innhold som er eksklusivt til en strammetjeneste, og innhold som er mulig a finne hos flere

stremmetjenester.
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Rank Show Netflix Hulu Rank Show Hulu Netflix

I Breaking Bad v x | Fargo v X
2 Freaks and Geeks v X 2 Parks and Recreation v v
3 Orange Is the New Black Original X 3 30 Rock v X
4 Arrested Development v v o4 The Handmaid's Tale Original X
5 Friends v v b Seinfeld v X
6  Mad Men v X 6 Buffy the Vampire Slayer v X
7 Better Call Saul v % 7 Community v X
8 Unbreakable Kimmy Schmidt Orignal X 8 Battlestar Galactica v X
9 Parks and Recreation v v 9 The X-Files v X
10 The Office v X 10 Happy Endings v X
Il BoJack Horseman Original X Il Twin Peaks v v
12 Godless Original X 12 Archer v X
13 The Walking Dead v X B3 Rick and Morty Y, X
14 American Crime Story: The People vs. 0. Simpson v X 14 It’s Always Sunny in Philadelphia v X
IS Twin Peaks v v 15 Misfits v X
16  Sherlock v v o le You're the Worst v X
17 Stranger Things Original X 17 Spaced v X
I8  Master of None Original X I8 Sons of Anarchy v v
19 Black Mirror v X 19 Brooklyn Nine-Nine v X
20 GLow Original X 20 Black Books v X
21 House of Cards Original X 21 South Park v X
22 Mindhunter Origimal X 22 Peep Show v X
23 Rectify v X 2 The 0.C v X
24 Everything Sucks! Original X 24 The LT. Crowd v v
25  Daredevil Original X 25 Party Down v X
26  The West Wing v X 2 Scrubs v X
27  Detectorists v v: Broad City v X
28 Extros v X 28 Casual Original X
29  Grace And Frankie Original X 29 Dead Like Me v X
30  Broadchurch v X 30 Difficult People Original X

Tabell 1 Mest populere programmer (Kilde: Jiang m.fl 2019)

| tabellen et program som vises eksklusivt pa strammetjenesten vaere merket «Original».
Om TV-serien vises hos strammetjenesten vil den veere merket ~ . Om den ikke vises pa

stremmetjenesten er den merket x .

For & undersgke om eksklusivitet har effekt for filmers inntekt og kvalitet har jeg satt sammen
et datasett av de 478 hgyest rangerte filmene hos IMDB.com i perioden 2006-2016. IMDB er
en nettside som samler informasjon om filmer og serier hvor publikum kan gi filmer og serier
en karakter mellom 1-10. Dette har jeg sammenlignet med en database over hvor filmer kan
strammes online fra nettsiden Reelgood.com (2020). Dette har gjort det mulig & se hvilke filmer

som kun er tilgjengelig hos en strammetjeneste, og hvilke som er tilgjengelig hos flere tjenester.
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1) )
IMDB Score Inntekt
Eksklusiv 0.0427 36.917"
(0.0411) (11.33)
Inntekt 0.000693"
(0.000180)
IMDB Score 48.78""
(13.85)
Konstant 7.3637" -280.4"
(0.0307) (101.9)
N 478 478
R? 0.0396 0.0599
R? -adj 0.0355 0.0560

Tabell 2 Standardfeil i parenteser. Inntekt er brutto inntekt, i millioner. Data er hentet fra Reelgood (2020) og
Kaggle (2017). "p <0.1, " p<0.05, ™ p<0.01

Regresjonen gjort er

Y =5+ px+u (2.1)

Der x er en vektor for forklaringsvariablene eksklusiv, og inntekt eller IMDB Score. Om filmen
er eksklusiv er den satt lik 1, om den ikke er det, er den satt lik 0. Inntekt er filmens brutto
inntekt malt i millioner. IMDB Score er en rangering fra 1-10, der 10 er hgyeste score. Y er
predikert verdi for IMDB Score i modell (1) og brutto inntekt i modell (2). i er feileddet, og
skal fange opp variasjon i modellen som ikke forklares av de uavhengige variablene. S, er
konstantleddet i regresjonen, og viser i regresjon (1) IMDB rangeringen om
forklaringsvariablene holdes lik 1. I regresjon (2) viser den filmens brutto inntekt om

forklaringsvariablene holdes lik 1.
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| regresjon (1) ser vi at hvorvidt en film er eksklusiv til en strammetjeneste ikke har signifikant
pavirkning pa IMDB-scoren den far. Filmens inntekt har imidlertid en liten og signifikant effekt
pa hvilken IMDB-score filmen far. Dette kan tolkes som at om filmens inntekt gker med en
million, predikerer modellen at IMDB-score vil gke med 0.000693 poeng. Forklaringskraften
forteller hvor stor del av forklaringsvariablene som beskriver variasjon i regresjonen. | denne

regresjonen beskriver den 3,5% av variasjonen.

| regresjon (2) ser vi at eksklusivitet predikerer en positiv effekt pa inntekt. Dette er statistisk
signifikant pa et 99% niva. Det predikeres at dersom filmen er eksklusiv, vil filmens inntekt
veere nesten 37 millioner hgyere. En hgyere IMDB-score vil ogsa gi hgyere inntekt. For en
gkning i IMDB-score med et poeng, vil filmens brutto inntekt gke med 48,78 millioner.

Forklaringskraften i regresjonen forklarer 4% av variasjonen i modellen.

| regresjonene forklares (1) IMDB score kun med eksklusivitet og inntekt og (2) Inntekt kun
med forklaringsvariablene eksklusiv og IMDB score. Det er tydelig at det er flere faktorer som
pavirker resultatene, og at det er et utelatt variabelproblem. Resultatene vil ikke veere presise,
men det er likevel interessant & se en positiv effekt av eksklusivitet pa inntekt. Det kan ikke
trekkes noen definitive konklusjoner fra regresjonen. Hva vi kan si er at det usikre forholdet
mellom en films popularitet og hvorvidt den er eksklusivt tilgjengelig pa en strammetjeneste,

og vi ma finne flere bevis for effekten eksklusivitet har.

2.3.2 Vertikal integrering

Netflix har kjgpt opp produksjonsselskap i bade England og i USA (Sweney, 2019). Pa den
maten kan Netflix produsere filmer og serier uavhengig av eksterne produksjonsselskap.
Dette kan sees pa som en form for vertikal integrering, som vil si at et selskap eier hele
eller deler av industrikjeden (McKinsey, 2020). Som et resultat av den gkte tendensen til &
produsere innhold for stremmetjenesten, avslutter konkurrerende vertikale kjeder med
bade et produksjonsledd og visningsledd visningsavtaler med konkurrerende bedrifter. Nar
mengden felles innhold reduseres, fgrer konkurransen mellom de vertikal integrerte

bedriftene til gkt grad av differensiering.

Konkurranse mellom vertikale kjeder i mediemarkedet er ikke et nytt fenomen, og
problematikken  er  blitt  tatt opp  tidligere. Da det amerikanske
telekommunikasjonsselskapet Comcast i 2009 forsgkte a kjgpe opp NBCUniversal, som er
et stort mediaselskap med eierrettigheter til flere sterre filmselskaper, ble det forsgkt
stoppet av de amerikanske konkurransemyndighetene (D’Annunzio, 2017).
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Konkurransemyndighetene uttrykte bekymringer for at fusjonen ville gi Comcast insentiv
til & nekte visningsrettigheter til konkurrerende distributarer av videoinnhold. De mente
ogsa at vertikal integrering av de to selskapene kunne redusere konkurranse, og fare til

lavere kvalitetsinnhold, og redusere insentiver for & utvikle produkter til lavere kostnader.

2.4 Etterspgrsel etter stremmetjenester

| en rapport skrevet av PwC (2019) undersgkte de kundetilfredshet i det amerikanske
stremmemarkedet. De spurte 2016 personer i alderen 18-59. De finner at kundene som
abonnerer til stremmetjenester i stor grad gjar det for a fa tilgang til innhold pa plattformen
som de ikke ellers har mulighet til & se andre steder. Dette inkluderer innhold som en
streammetjeneste lisensierer eksklusivt, og originalinnhold stremmetjenesten selv har

produsert.

PwC (2019) finner ogsa at 64% av respondentene forventer at de vil betale mer for
strammetjenester i fremtiden, og om lag halvparten svarer at de gnsker a abonnere pa flere
strammetjenester. Kundene er altsa villig & betale mer for videoinnhold enn de gjer i dag,

0g at ettersparsel etter strammetjenester er gkende.

2.4.1 Differensiering

Ved valg av streammetjenester vil differensiering avhenge av tilbudet den individuelle
stremmetjenesten tilbyr. Horisontal differensiering vil innebzere de ulike filmsjangerne en
stremmetjeneste kan tilby. Dersom streammetjenestene tilbyr like filmer og serier, vil dette
kunne ansees som lite differensierte produkter. Differensiering kan ogsa avhenge av design
og brukervennlighet av plattformen. De forskjellige designene kan gjare at forskjellige

konsumenter finner det fordelaktig a bruke den ene eller andre strammetjenesten.

Vertikal differensiering i strammemarkedet kan vere videoavspillingskvalitet pa tjenesten
eller hvor mange brukere som kan veere innlogget samtidig pa tjenesten. Dette er attributter
som objektivt gjer tjenesten bedre. Fordi konsumenters preferanser for
underholdningsprodukter som film og TV-serier avhenger av personlige preferanser, vil
vertikal differensiering ikke alltid veere korrekt for alle konsumenter. Noen konsumenter
kan foretrekke filmer med en spesifikk skuespiller, og ikke ta hensyn til hvilket
investeringsniva som er brukt pa filmen. Dette gjgr det utfordrende a male grad av kvalitet
pa en film eller serie. Videre vil jeg likevel anta at kvaliteten pa TV-innhold gker med

investeringsniva, og at konsumenter foretrekker TV-innhold med hgyere investering.
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Netflix (2020) har et uttalt mal om a differensiere seg fra sine konkurrenter. Dette gjennom
a skape egne programmer, med fokus pa hgykvalitets videoinnhold. Dette fremkommer i

en melding til investorene:

“We want to offer a differentiated service. We are focused on becoming an expert
programmer that provides a high-quality, curated offering and therefore our

content library has become increasingly exclusive” — Netflix (2020).

2.4.2 Priser og kostnader

Stremmetjenester tjener i hovedsak penger gjennom abonnentbetalinger fra kunder. Priser
for et abonnement hos en strammetjeneste varierer fra 59 kroner til 119 kroner per maned.
Hos noen av stremmetjenestene ma kundene betale ekstra for bedre videokvalitet og
mulighet for at flere kan benytte kontoen samtidig. Hos andre stremmetjenester ma man
betale ekstra for a fa tilgang til populert innhold. Eksempelvis ma en betale 350 kroner
ekstra for tilgang til Premier League hos TV2 Sumo.

CMore 99 kroner

HBO Nordic 109 kroner
Viaplay 119-329 kroner
TV2 Sumo 99-449 kroner

Amazon Prime Video 60 kroner

Apple TV+ 59 kroner
DPlay 79-159 kroner
Netflix 89-159 kroner

Tabell 3: Abonnementspriser per maned (Tek.no, 2020)
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Strammetjenestenes kostnader er knyttet til lisensiering og produksjon av filmer og TV-
serier. Produksjon og lisensiering av videoinnhold medfarer store kostnader. Dette
finansieres gjennom abonnementsbetalinger og lan som nedskrives gjennom
videoinnholdets levetid (Netflix, 2020a). Strammetjenester kan tilegne seg innhold pa ulike
mater. De kan tegne distribusjonsavtaler direkte med produsent av innholdet. | denne
oppgaven fokuserer jeg pa avtalen mellom innholdsleverandgr og strgmmetjeneste.
Stremmetjenester kan ogsa produsere innholdet selv og distribuere det. Eller de kan kjgpe
innhold samlet for en kvantumsrabatt. Dette innebzrer ofte eldre filmer og TV-serier, som
stremmetjenester kan distribuere. Eldre filmer og TV-serier tilbys ofte ogsa til en lavere
pris. Om strgmmetjenester gnsker a tilegne seg «originale» titler som de kan distribuere
eksklusivt, vil det kreve en starre betaling til innholdsleverandgaren.

21



Kapittel 3: Teori og Litteratur

| stremmemarkedet er det flere metoder som brukes for a oppna eksklusivitet. Hovedfokuset i
denne oppgaven er de to mest utbredte metodene, eksklusivavtaler og vertikal integrering.
Dette kapitelet fokuserer pa teoretisk litteratur som beskriver hvordan disse formene for

eksklusivitet oppnas, og hvordan dette pavirker produsentens investeringsinsentiv.

3.1 Investeringsinsentiv

Det eksisterer en enighet i gkonomilitteraturen om at bedrifter investerer helt opp til
punktet hvor naverdien av forventet framtidig inntekt tilsvarer alternativkostnaden av
investeringen (Eklund, 2013). | denne oppgaven fokuseres det pd hvorvidt bedrifter
investerer i bedre innhold for konsumentene som fglge av eksklusivitet. Investeringer
gjeres i innovasjon. Innovasjon defineres som gjennomfgrelse av et nytt produkt eller
produksjonsprosess som skaper gkonomisk verdiskapning (Nordbakken, 2019). Gjennom
innovasjon har bedrifter mulighet til & gke kvaliteten pa produkter, redusere kostnader og
utvide utvalg av produkter tilbudt. 1 konkurransepregede markeder vil det gi bedrifter en
fordel & utvikle nye produkter eller produksjonsmetoder for a effektivisere bedriften, eller

skille seg fra konkurrenter.

Litteraturen om insentiver til innovasjon starter med Joseph Schumpeter (Motta, 2004, s.
57). Han var den farste til & utforske hvordan innovasjon kan veere en driver til gkonomisk
vekst. Schumpeter introduserte teorien om kreativ gdeleggelse, som vil si at en bedrift
fornyes gjennom innovasjon sa omveltende at tidligere produkter eller produksjonsmetoder
forkastes. Schumpeter argumenterte for at monopolister kunne skape et bedre miljg for
innovasjon fordi de var mer stabile og har hgyere insentiv for investeringsprosjekter fordi

de ofte har mer ressurser og bedre grunnlag for 4 ta tap.

Arrow (1962) utfordrer synet til Schumpeter. Han viser at en monopolist vil ha lavere
insentiv til investeringer i innovasjon fordi en monopolist vil beholde markedssituasjonen
slik den er. Dette omtales som erstatningsvirkningen (Kind og Sgrgard, 2011). Arrow
(1962) argumenterer for at det vil vaere en risiko for en monopolist & investere i innovasjon
som kan lede til kreativ gdeleggelse, fordi det kan gjare det vanskeligere for en monopolist
a holde pa markedsmakten. Isteden vil gkt grad av konkurranse gi insentiv til investering

fordi konkurrenter kan gjennom innovasjon stjele markedsandeler fra konkurrenten.
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Denne debatten om hvordan konkurranse pavirker innovasjon bestar altsa av Schumpeter
som star for at markedsmakt danner et bedre grunnlag for innovasjon, og Arrow (1962)
som mener gkt grad av konkurranse gir stagrre insentiver for innovasjon, fordi
konkurrentene vil gnske & investere i innovasjon for a stjele markedsandeler. | en artikkel
av Baker (2007) analyseres denne debatten fra et konkurransepolitisk stasted. Han mener
flere poenger fra begge sider er nyttig for a bestemme hva som gir insentiver til innovasjon,
men at markedssituasjonen ikke er den avgjgrende faktoren. Heller vil hvert firma selv
gjennomga nytte-kostnadsanalyser og vurdere konkurrenters neste trekk fgr valg om
investering i innovasjon forekommer. Dersom forventet framtidig inntekt overstiger

alternativkostnaden, vil firmaet velge a investere i innovasjon.

| strategilitteraturen er det et skille for hvilken struktur et firma har som best legger til rette
for innovasjon (Svorken og Dreyer, 2007). Pa den ene siden kan firma som legger starre
deler av produksjon innad i bedriften ha stgrre fordeler ved gjennomfaring av
produktinnovasjoner. Pa den andre siden kan innovasjonsprosesser best forekomme under
mer spesialiserte forhold. Her er synet mer pa hvordan firmaet organiseres, og hvilke
omgivelser den befinner seg i avgjerende for grad av innovasjon. Bedriften vurdere om
fleksibilitet i markedet ved & veere et mindre firma veier opp for potensielle

effektivitetsgevinster ved a vertikalt integrere seg, og potensielt dra nytte av

effektivitetsgevinster ved a veere et starre firma.

3.2 Eksklusivavtale og investering i kvalitet

Stennek (2014) analyserer hvordan eksklusivitet gjennom en kontrakt vil pavirke
innholdsprodusenters insentiv til & investere i hgyere kvalitetsinnhold. Videre undersgker
han hvordan dette kan nytte konsumentene og bedre samfunnsgkonomisk velferd. Ved a
tilby kvalitetsinnhold eksklusivt til en distributar, vil de konkurrere om a tilegne seg
innholdet, og by opp prisen. Innholdsprodusenten kan gnske a gke kvaliteten pa innholdet
for & gke betalingsvilligheten til distributerene. Dersom eksklusivavtaler ikke er tillat, vil
konkurransen om a tilegne seg innholdet forsvinne, og insentiver for & investere i hgyere
kvalitet reduseres. Samfunnsgkonomisk velferd vil derfor reduseres som fglge av et forbud

mot eksklusivavtaler i dette tilfellet.
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| artikkelen antar forfatteren en monopolistisk innholdsleverandgr som har mulighet til a
signere en eksklusiv avtale med en av to distributgrer. Avgjarelser gjares i et spill hvor (1)
innholdsprodusenten investerer i kvalitet, fgr (2) innholdsprodusenten og distributaren

forhandler om distribusjonsrettigheter. (3) Til slutt konkurrerer distributgrene om kunder.

| forhandlingsfasen benyttes en Rubinstein-forhandlingsmodell, med bud etter tur
(Rubinstein, 1982). Konkurranse mellom distributerene bestemmes av den horisontale
differensieringen mellom dem. Dette forklares som at kunder kan ha forskjellig preferanse
for hvilke kanaler distributgrene har i sin pakke. Det kan ogsa forklares ved byttekostnader
mellom dem. Ved hgy differensiering, vil det veere vanskelig a bytte mellom distributarene.
Konkurransen forklares ogsa av hvorvidt distributgrene far tilgang til kvalitetsinnholdet
som innholdsprodusenten produserer. Alle seerne verdsetter & ha tilgang il
kvalitetsinnholdet. Konkurransen mellom distributerene avhenger altsa bade av horisontal
differensiering mellom dem, og den vertikale differensieringen som kan forekomme

dersom en distributar far eksklusiv rettighet til & vise innholdsprodusentens innhold.

3.2.1 Produktmarkedseffekten

Det pekes ut flere arsaker til at eksklusivitet kan gke insentivene til en innholdsprodusent
til & investere mer i bedre innhold til en TV-kanal (Stennek, 2014). Den farste kalles
produktmarkedseffekten. Ved & gke kvaliteten pa en film eller TV-program, gker ogsa
konsumentenes betalingsvillighet, altsa hvor mye de er villig til & betale for produktet.
Dette gjer at distributgren av innholdet kan ta hgyere priser, og vil da ha hgyere
betalingsvillighet for & kjgpe mer innhold av hgyere kvalitet. Dersom alle
streammetjenestene kjgper innholdet, vil de bli mindre differensiert, og det vil veere
vanskelig 4 gke priser uten & miste kunder til konkurrenten. Ved a innga en

eksklusivitetsavtale om Kkjgp av innholdet, vil kunden tvinges til a abonnere hos

stremmetjenesten for & se innholdet.

3.2.2 Engrosmarkedseffekten

Distributeren vil fa gkt inntekter ved a sette opp prisen for et abonnement, men vil mgte
gkte kostnader for innkjgp av videoinnhold. Innholdsprodusenten vil gke sine priser for
innhold nar han investerer i bedre kvalitet. Distributgrene engasjeres i en budrunde om
hvem som vil blir tildelt eksklusivitetsavtale for & vise innholdet. Dette kalles

engrosmarkedseffekten. Distributerene vil by pa innholdet helt til begge er indifferent
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mellom a tilegne seg innholdet eller & ikke tilegne seg innholdet. Dette gjer at produsenten

vil sitte igjen med overskuddet av kvalitetsinvesteringen.

3.2.3 Overinvesteringseffekten

Stennek (2014) peker ogsa ut en siste arsak til hvordan eksklusivitet kan gke investeringer.
Dette kaller han overinvesteringseffekten. Eksklusiv distribusjon av innholdet vil gke
distributerens inntekter fra abonnenter, men vil redusere annonseinntekter. Dette kommer
av antakelsen om at annonseinntekter avgjegres av hvor mange abonnenter distributgren
har, og dyrere abonnentpriser vil redusere antall abonnenter. Ved a gke investeringer i
innholdet, vil det vaere mer sannsynlig at en distributgr gnsker a tilegne seg innholdet. Dette
gir flere abonnenter, som fglge av bedre innhold. Innholdsprodusenten har derfor et
insentiv til & investere mer i innhold. Kvaliteten pa innholdet kan ikke endres i ettertid.
Dette kan fere til at det investeres mer enn ngdvendig, og kalles derfor

overinvesteringseffekten.

3.2.4 Konsumentoverskudd

En kunde som abonnerer til en distributagr, mottar konsumentoverskudd tilsvarende

_ Zvd + Var

(3.1)
€5 ="

—t—t|lx — x4

Her er v,; konsumentenes betalingsvillighet, t er transportkostnaden, som i modellen er et
mal pa grad av horisontal differensiering mellom distributarene. x er hvor konsumenten er
plassert langs Hotellinglinjen, som sammen med transportkostnaden maler konsumentens
nyttetap ved a ikke abonnere til en distributer som er hennes optimale horisontale

tilnerming.

Dersom det er mulig, vil alle seere foretrekke at innholdet ikke distribueres eksklusivt, slik
at flere har mulighet til & se det. Dette vil si at konsumentoverskuddet er gkende i
betalingsvilligheten, v; og vg,. Dersom innholdet ikke er distribuert eksklusivt, vil den
ekskluderte distributeren tilby en lavere abonnementspris for innholdet, for a tiltrekke seg
kunder med lavere betalingsvillighet for innhold, og vil tilby et mindre differensiert tilbud
til sine konsumenter. Dette er ikke nok for & veie opp for disnytten konsumentene opplever

dersom de ikke far tilgang til kvalitetsinnholdet.
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3.2.5 Investeringsinsentiv

Resultatet Stennek (2014) kommer fram til er at serier og filmer distribuert med eksklusive
rettigheter til en distributer ofte har hgyere kvalitet enn serier og filmer som ikke er
distribuert eksklusivt. Arsaken for dette kan deles inn i to deler. Hvordan filmer og serier
av hayere kvalitet kan lede til eksklusive avtaler, og hvordan eksklusive avtaler kan lede

til hagyere kvalitet av filmer og serier.

Filmer og serier av hgyere kvalitet kan lede til eksklusive avtaler ved at
innholdsprodusenter har lave kostnader knyttet til produksjon av innhold. Gjennom
forhandlinger med distributarer vil dette innholdet bli eksklusivt distribuert. En distributer
er villig til & betale mer for & ekskludere en konkurrent enn konkurrenten er villig til a
betale for & ikke bli ekskludert. Dette prispaslaget en distributer kan ta for a tilby et
differensiert tilbud til sine konsumenter, gitt at distributgrenes totale inntekt er hgyere ved
eksklusiv distribusjon. Dette vil si at totale inntekter gker ved eksklusiv distribusjon,
grunnet lavere grad av konkurranse mellom distributarene. Dersom innholdet ikke var
distribuert eksklusivt ville distributgrene konkurrert bort overskudd, og total inntekt ville

veert lavere.

Arsaken til at eksklusive avtaler leder til filmer og serier av hgyere kvalitet er at de gkte
inntektene innholdsprodusenten far ved & distribuere innholdet eksklusivt kan han bruke til
a gke kvaliteten pa innholdet. Gjennom gkt kvalitet er konsumentene ogsa villig til a betale
en hgyere abonnementspris. Dette er det Stennek (2014) kaller produktmarkedseffekten.
Distributarene kan gke prisene mer ved eksklusiv distribusjon, fordi risikoen for at kundene
Kjgper konkurrentens produkt er lavere, ettersom de ikke har det samme
innholdsbiblioteket. De gkte inntektene fra gkte priser vil overfgres til innholdsprodusenten
gjennom budrunden for a tilegne seg det eksklusive innholdet. @kt konkurranse mellom
konkurrentene kallers engrosmarkedseffekten. Dette indikerer at de gkte inntektene som
falger av gkt kvalitet overfares til innholdsprodusenten. Dersom innholdsprodusenten er

klar over dette, kan det gi ha insentiv til & overinvestere i kvalitetsinnhold.

3.2.6 Forbud mot eksklusiv distribusjon

Fra argumentasjonen over virker det tydelig at eksklusiv distribusjon kommer
konsumentene til nytte selv om de ekskluderes fra @ muligheten til & se alt innhold
tilgjengelig hos distributarene. Stennek (2014) finner i sin artikkel at et forbud mot

eksklusiv distribusjon vil fare til lavere investeringer i kvalitetsinnhold. Dette kommer av
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at ved et forbud mot eksklusiv distribusjon vil distributeren ha tilsvarende
investeringsinsentiv som han har dersom innholdsprodusenten distribuerer innholdet til
begge distributgrer. Hgy kvalitet gir nytte til seerne som abonnerer til kanalen som tildeles
det eksklusive innholdet, men det gir ogsa nytte til seere som abonnerer til den ekskluderte
distributgren i form av lavere priser. Dette er fordi den ekskluderte distributgren ma sette

ned priser for & hindre hele kundemassen a bytte distributar.

3.3 Vertikal integrasjon og investering i kvalitet

D’Annunzio (2017) utforsker hvordan vertikal integrering pavirker investeringer i
kvalitetsinnhold for mediebedrifter. Hun finner at eksklusivitet alltid tildeles den mest
effektive distributgren, uavhengig av den vertikale strukturen i markedet. Nar en
innholdsprodusent har en eksklusiv avtale med den mest effektive distributgren, vil priser
veere lavest for konsumentene. Dersom innholdsprodusenten og en distributer av
kvalitetsinnholdet integreres vil konsumentoverskudd og samfunnsgkonomisk overskudd
reduseres. Hun finner ogsa at dersom eksklusivitet ikke er benyttes, vil investeringsinsentiv

reduseres.

Modellen D’Annunzio (2017) presenterer folger samme struktur og framgangsmate som
Stennek (2014). En monopolistisk innholdsleverander som kan velge & selge et
kvalitetsprodukt til en eller begge nedstramdistributerer. Den fglger et tretrinns spill hvor
innholdsprodusent farst velger investeringsniva, sa distribuerer innholdet, for
distributerene konkurrerer om abonnerende kunder. Distributgrenes profittfunksjon er gitt
som T = p;q;. Der p er abonnentprisen som settes til kunder og g er antall kunder som
abonnerer til distributeren. Konsumentenes etterspgrsel er en funksjon av nytte fra
innholdet tilgjengelig hos distributgren, V, grad av differensiering mellom distributarene

uttrykt som t, mengde kvalitetsinnhold y og pris, p. Funksjonen skrives som

Ui=V+Vi_t|x_li|_Pi1 der i=1,2. (32)

3.3.1 Vertikal integrering

o

Innholdsprodusenten finner det effektivt a tilby kvalitetsinnhold eksklusivt til en

distributer, nar det benyttes engangsbetaling for innholdet. D’ Annunzio (2017) finner dette
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resultatet ved & sammenligne innholdsprodusentens profitt ved salg av kvalitetsinnholdet

med henholdsvis ingen eksklusivitet (IT7¢ (VS)), og eksklusivavtale (115 (VS)):

MEEWVS) = (7 + n{?) + (npe —n§Y) < nft — ! = ngivs). (3.3)

Dette er konsistent med resultatene Stennek (2014) finner.

For a utforske hvilken effekt en vertikalt integrert monopolist har pa salgsstrategi for
innholdsprodusenten, antar hun at innholdsprodusenten integreres med en av
nedstremdistributerene. Her sammenlignes profitt med & beholde kvalitetsinnholdet selv,
og tilby det som et eksklusivt program for egne kunder, selge det med en
eksklusivitetsavtale til den konkurrerende distributaren, eller a videreselge innholdet ikke-
eksklusivt.

i

g (V) = m*® + nj*® — njei <mf =M VI). (3.4)

Her sammenlignes innholdsprodusentens profitt ved & selge innhold eksklusivt, gitt som
IT;1(V1;) under vertikal integrasjon med profitt uten eksklusiv distribusjon, IT;¢ (V1;). Ved
a vurdere profitt under de ulike scenarioene finner hun at en integrert innholdsprodusent
vil tilby innholdet eksklusivt til en distributgr i nedstrgmleddet, og at innholdsprodusenten
er indifferent mellom 4 selge innholdet til den konkurrerende distributeren, eller & beholde
innholdet selv og distribuere det eksklusivt pa i eget visningsledd. Den vertikale strukturen

i markedet pavirker altsa ikke innholdsprodusentens valg om salg av kvalitetsinnholdet.

3.3.2 Investeringsinsentiv

Gitt at innholdsprodusenten velger a selge innhold eksklusivt uavhengig av den vertikale
markedsstrukturen, vil valget om investering i kvalitet veere annerledes.

Innholdsprodusenten vil optimalt velge mengde kvalitet der marginalnytten tilsvarer

marginalkostnaden av produksjonen. Dette kan skrives som Z—I;=/«t% hvor

andreordensderiverte holder gitt at markedet dekkes, og ettersparsel etter innholdet er
positivt  (D’Annunzio, 2017). Den  vertikale  markedsstrukturen  endrer

innholdsprodusentens inntekter og vil dermed endre insentivet produsenten har til a
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investere i innhold. Dette kan vi se fra 0, Innholdsprodusentens insentiv

til & investere i kvalitetsinnhold er hgyere dersom han er vertikalt separert fra distributaren.

Under vertikal integrering vil innholdsprodusenten gnske & maksimere fortjenesten til
distributgren. Under vertikal separasjon, vil innholdsprodusenten bade gnske & maksimere
fortjenesten til distributaren som tilbyr innholdet, og minimere profitten den konkurrerende
bedriften tjener.

3.3.3 Velferd

D’ Annunzio (2017) finner at konsumentoverskudd er hgyere nar innholdsprodusenten er
uavhengig enn nar den er vertikalt integrert med en distributer. Konsumentoverskudd gker
i kvalitet, og alle kunder vil nytte bedre av vertikal seperasjon, fordi kvaliteten pa innholdet
er hayere. Under vertikal integrasjon, vil gkt kvalitet fgre til en hgyere pris for
konsumenten som abonnerer til kanalen med kvalitetsinnholdet. For konsumenten som

abonnerer til kanalen uten kvalitetsinnholdet, vil oppleve en lavere pris, fordi p; synker

med kvalitet, y.

Samfunnsgkonomisk velferd er hgyere nar en innholdsprodusent er vertikalt separert enn
nar den er vertikal integrert. Nar en integrert innholdsprodusent velger kvalitet benyttes
kun effekten av gkt kvalitet pa nedstregm profitt i betraktning. Produsenten internaliserer

ikke effekten av kvaliteten til distributer j. En uavhengig innholdsprodusent maksimerer

et — nfj, fordi han skal trekke ut hele overskuddet fra distributgren. Dette gjgr at bade

inntekt til innholdsprodusent og sluttpris til konsumentene gker.

Under ikke-eksklusive avtaler nar innholdsprodusent og distributer er vertikalt separert, vil
profitt vaere 2(x® —=f’) for distributer i, og 2(mj —nfj) for distributgr j. Fordi
profitten til distributer i er gkende i kvaliteten pa programmet, y, mer enn profitten til
distributar j synker. Ikke-eksklusiv distribusjon kan altsa redusere insentiver til & investere

i kvalitet. Dette antyder at ikke-eksklusive avtaler kan ha negativ effekt pa

samfunnsgkonomisk overskudd.

Seerne opplever gkte transportkostnader som fglge av eksklusivitet, fordi ikke alle har
tilgang til det eksklusive innholdet. Men, dersom kvaliteten pa innholdet er god nok, vil
konsumentoverskudd gke, sammenlignet med tilfellet med ikke-eksklusive avtaler. Dette

er tilfelle nar transportkostnadene er lave nok, slik at det ikke koster konsumentene for mye
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a bytte distributer. Dersom distributarene er naere substitutter, vil flere kunder ha mulighet

til & abonnere til distributgren som tilbyr innholdet av hgyere kvalitet.

3.3 Eksklusivavtale og investering i kostnadsreduksjon

I en innflytelsesrik artikkel utforsker Segal og Whinston (2000) hvordan eksklusivavtaler
kan gi insentiv til investering nar det har en «intern» og «ekstern» effekt. De studerer et
generelt rammeverk hvor investeringene kan sees pa som en kostnadsreduserende eller
verdiskapende investering. At investeringer har en intern effekt vil si at den er fullstendig
relasjonsspesifikk til den investerende parten og hans handelspartner. Det er altsa ingen
andre enn de to aktgrene i avtalen som kan dra nytte av investeringen. Som vil si at andre
aktgrer urelatert til investeringen kan dra nytte av investeringen. Dette kan fare til et
gratispassasjerproblem hvor konkurrentene ikke investerer fordi de kan fa samme nytte av
at konkurrenten tar kostnadene av investeringen. Aktgrene i modellen er en oppstrems
selger (S), en nedstrams kjgper (B), og en potensiell oppstrems selger (E). Uten a
gjennomga den fulle modellen med tilhgrende utregninger, gar jeg gjennom de sentrale

hovedpoengene, og hva forfatterne legger til grunn for konklusjonen.

3.3.1 Irrelevansresultatet

Et av resultatene forfatterne legger frem er det de kaller «irrelevansresultatet.» Med dette
mener de at de interne investeringene gjort av en av partene i den vertikale bindingen vil
gjeres uavhengig om en eksklusivavtale signeres eller ikke. Dette bruker de kooperativ
spillteori for & studere. De finner at en eksklusivitetsavtale kun pavirker verdien av en
koalisjon mellom en nedstrems kjgper (B) og en potensiell oppstrems selger (E). Sa om
investeringer ikke pavirker verdien av koalisjonen mellom B og E, vil den ikke pavirke
marginalinntekten til noen av agentene i modellen. Fra dette konkluderer de med at
eksklusivitet ikke vil endre den marginale verdien av en investering til noen av aktgrene i
modellen. Dette gjelder bare nar investeringer er knyttet til den relasjonen de gjennomfares
i.

3.3.2 Investeringer med ekstern effekt

En investering har en ekstern effekt nar den pavirker flere enn aktgrene som foretok
investeringen. Dette vil i modellen til Segal og Winston (2000) bety at i tillegg til at

investeringen har en relasjonsspesifikk effekt pa den etablerte selgeren (S) og nedstrgms
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kjgperen B, vil det ha enten en positiv eller negativ effekt pa den potensielle selgeren E.
Her antas det ogsa at det bare er en av aktgrene som gjennomfarer en investering.
Forfatterne finner at dersom bare den etablerte selgeren S investerer, vil
investeringsverdien vere stigende i grad av eksklusivitet. Dersom bare kjgperen B
investerer, vil investeringsverdien veere synkende i grad av differensiering. Dersom bare
den potensielle selgeren E investerer vil investeringsverdien vaere synkende i grad av

eksklusivitet.

En investering med positive eksterne effekter pavirkes positivt av eksklusivitet nar den
etablerte selgeren foretar investeringen. Dette kommer av at nar investeringen kan komme
konkurrenten til gode, vil en eksklusivavtale hindre et gratispassasjerproblem, hvor
konkurrenten kunne nytt godt av investeringen gjort av den etablerte selgeren. Pa samme
mate vil kjegperen gnske & investere mindre under eksklusivitet, fordi han ikke lengre har
flere oppstrems selgere a velge mellom. Den potensielle selgeren vil ikke gnske a investere
dersom det eksisterer en eksklusivavtale mellom den etablerte selgeren og kjgperen, fordi

han ikke har anledning til & selge til kjgperen.

Videre skiller Segal og Whinston (2000) mellom det de kaller komplimentere
investeringseffekter 0g substituerbare investeringseffekter. Komplimentere
investeringseffekter har samme fortegn for bade den interne og eksterne effekten. Dette vil
si at nar S investerer og det medfgrer en positiv intern effekt for den vertikale bindingen
han er en del av, samt har en positiv effekt for eventuelle konkurrenter i markedet,
eksempelvis E, er dette en investering med komplimenter effekt. Om en investering internt
har motsatt fortegn som en investering eksternt, vil dette veere en substituerbar

investeringseffekt.

S investerer B investerer
Positiv ekstern effekt Velferd 1 Velferd |
Negativ ekstern effekt Velferd | Velferd 1

Tabell 4: Velferdseffekter av komplimentere- og substituerbare investeringseffekter (Segal og Whinston, 2000)
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3.3.3 Velferdseffekter

Tabell 3 illustrerer velferdseffekter som falge av om investeringene er substituerbar eller
komplementer. Nar tilbudssiden av markedet er preget av konkurranse, og investeringer
har en ekstern effekt vil hvem som foretar investeringen ha en effekt pa velferd. Hvorvidt
investeringen har komplimentere effekter, eller substituerbare effekter vil ogsa ha en effekt.
Dersom en selger foretar en kostnadsreduserende innovasjon, vil dette gke velferd dersom
det medfarer en positiv ekstern effekt for konkurrentene, og redusere velferd dersom det
medfarer en negativ ekstern effekt for konkurrentene. Dersom kjgper gjgr investeringen
vil dette ha negativ effekt pa velferd dersom det gir en positiv ekstern effekt for
konkurrentene, og en positiv effekt dersom det gir en negativ effekt for konkurrentene.
Dette gjelder nar eksklusivavtaler er mulig, og investeringene ikke kan kontraktfestes pa

forhand.

Sa for & bryte ned hva artikkelen til Segal og Whinston (2000) forteller om
velferdseffektene knyttet til eksklusivitet, tar vi for oss hvordan den potensielle
konkurrenten E konkurrerer i markedet. Dersom selger ikke kan vertikalt bindes til en
Kjeper, vil investeringer han gjer gi opphav til et gratispassasjerproblem som E kan nytte
av dersom det medfarer positive eksterne effekter. For a fortsatt ha insentiv til a investere
ma selgeren derfor innga en eksklusivavtale med kjgperen. Motsatt, om det er kjgperen
som gjennomfgrer investeringen, vil en positiv ekstern effekt gjare kjgperen mer attraktiv

for flere selgere, og han vil ha lavere insentiv for & vertikal bindes til kun en selger.

Her vurderes kun effektene av investeringer, og hva de sier om totalvelferd. En fullstendig
vurdering vil veere mangelfull, fordi modellen forutsetter at ineffektiv utestenging gjennom
eksklusivavtaler ikke er mulig. De spesifikke effektene kan veere et motargument mot at

eksklusivitet gker investeringer. Som vi har sett her, er ikke dette alltid tilfelle.

Segal og Whinston (2000) trekker fram et eksempel hvor Ticketmaster brukte dette som
argument i en rettsak pa 90-tallet hvor det ble stilt spgrsmal til hvorvidt eksklusivitet farte
til ineffektiv utestenging av konkurrenter. Her vil irrelevansargumentet sla tvil ved dette,
og indikere at investeringene ville vere tilsvarende under fraver av eksklusivitetsavtaler.
Investeringene som ble foretatt var av intern natur, eksempelvis personalopplaring, som

her er a regne som interne investeringer uten komplementere eksterne effekter.
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3.3.4 Konkurranse mellom produsenter

Fra modellen lagt fram i Segal og Whinston (2000) ser vi effektene av investeringer i en
markedsstruktur med en vertikal kjede, og en potensiell oppstreams konkurrent. Denne
forutsetningen utvides til to oppstreams produsenter og to nedstrgms distributarer i en artikkel
av de Fontenay m.fl (2010). En modell lagt fram i artikkelen viser at eksklusivavtaler ikke har

effekt pa likevektsnivaet av interne investeringer med denne markedsstrukturen.

Forfatterne antar at reforhandling av kontraktene er mulig ex post, for & unnga at ineffektiv
utestenging kan oppstd. De antar ogsa at betalinger skjer med en engangssum, for a unnga
dobbelmarginaliseringsproblemet, som assosieres med lineaere priser.
Dobbelmarginaliseringsproblemet oppstar nar to firma i samme vertikale kjede legger til et

prispaslag ved salg av produktet.

Resultatene i artikkelen viser at irrelevansresultatet i Segal og Whinston (2000) holder nar det
er nedstrems konkurranse i forhandlingsprosessen, men distributgrene konkurrerer ikke om
samme kundemasse. Dette kan eksempelvis veere fordi de opererer i forskjellige geografiske
omrader, eller tilbyr tilstrekkelig differensierte produkter. Eksklusivavtaler har ingen effekt pa
likevektsnivaet til interne investeringer innad i koalisjonen ogsa nar det eksisterer konkurranse

i forhandlingene i nedstremsleddet.

3.3.4 Ineffektiv utestenging

Fumagalli et al (2012) utforsker hvordan eksklusivavtaler bade kan fare til gkt
kostnadsreduserende investering, og samtidig fare til utestenging av en mer effektiv
konkurrent. Forfatterne ser pa en relasjonsspesifikk investering som gker profitt for begge
partene av eksklusivavtalen. Dette kan fare til at de etablerte aktarene signerer avtaler som
farer til utestenging av en mer effektiv produsent, gitt at reforhandling av avtalen er

kostbar.

Kjaperen vil ikke godta en eksklusiv avtale fra en selger uten at den farer til et mer effektivt
utfall. I scenarioet som Fumagalli et al. (2012) legger fram kan det veere tilfeller hvor dette
kan fare til et ineffektivt utfall. Enten kan det vise seg at den mer effektive aktaren i
markedet ogsa er mer effektiv etter en investering, noe som vil gjere at kjgperen vil bryte
med avtalen og heller gjgre handel med den nye aktaren, eller den samfunnsgkonomiske
kostnaden av a skape etableringshinder for en ny akter er sa stor at eksklusivitetsavtalen

ikke er samfunnsgkonomisk effektiv.
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Modellen bestar av tre aktgrer. En oppstregms produsent (1), som handler med en nedstrams
detaljist (B), samt en ny mer effektiv produsent (E). Fordi den nye produsenten er mer
effektiv, vil kjgperen i utgangspunktet gnske a kjgpe fra den nye aktgren dersom en

eksklusivavtale ikke tegnes.

Effekt av eksklusivavtale pa investeringsinsentiv

For at en eksklusivavtale skal signeres i likevekt, ma avtalen stimulere til investering.
Forfatterne finner at dersom investeringskostnaden av en investering er tilstrekkelig stor, vil
eksklusivavtalen stimulere til investering. Om investeringskostnadene er store, og det ikke
signeres en eksklusivavtale vil U finne kostnadene for haye til a bli den mest effektive selgeren
ex post. Dette vil si at dersom investeringskostnaden er hgyere enn det kritiske nivaet, vil

resultatet stride mot irrelevansresultatet vi sa fra Segal og Whinston (2000).

Dersom investeringskostnaden er lavere enn det kritiske nivaet vil eksklusivavtalen veere
irrelevant for investering. U kan investere og bli den mest effektive selgeren ex post bade med
og uten eksklusivitet. Forfatterne finner imidlertid at profitten til U er hgyest under
eksklusivitet, og at han derfor tegner en eksklusivavtale i likevekt. Dette vil si at om
investeringskostnadene er tilstrekkelig lave, vil irrelevansargumentet holde.

Velferdseffekter

Vi sa over at det finnes varierende insentiv til & inngad eksklusivavtaler, og hvor
eksklusivavtaler kan gi insentiv til hgyere investering. Fra et samfunnsgkonomisk
perspektiv, er det sentrale spgrsmalet hvorvidt den gkte investeringen gjennom
eksklusivavtalen mellom | og B er nok til & dekke det samfunnsgkonomiske tapet av a

utestenge E.

Det finnes et intervall av investeringer der | ikke er mer effektiv enn E ex post. For & vurdere
om eksklusivavtalen mellom | og B er velferdsskadelig, ma en sammenligne utfallet med
hvor mye E taper pa a bli ekskludert. Eksklusivavtalen er velferdsskadende dersom
investeringene gjort av | ikke oppveier for kostnaden av a ikke la E handle med B. Enten
ved at | fortsatt er mindre effektiv enn E etter investeringer er gjort, eller at I blir mer

effektiv, men kostnadene knyttet til effektivitetsgkningen er for kostbare.

I modellen av Fumagalli et al. (2012) finner de at eksklusivavtaler bade kan fere til gkt
investering og utestenging av en mer effektiv konkurrent. Eksklusivavtaler kan stimulere

til hgyere profitt for selgeren og kjegperen, fordi det kan gke investeringer. Dette er bare
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mulig dersom kostnadene til investeringene er over et kritisk punkt. De har ogsa vist at den
gkte investeringen kan gi velferdshemmende effekter gjennom utestengingen av en mer

effektiv konkurrent.

3.4 Vertikal integrering og Investering i Kostnadsreduksjon

| en artikkel av Chen og Sappington (2010) undersgkes hvordan vertikal integrasjon kan pavirke
prosessinnovasjoner i oppstrems i den vertikale kjeden, sammenliknet med vertikal seperasjon.
Dette blir sett pa som en kostnadsreduserende investering. De finner at dersom det konkurreres
med kvantum i distribusjonsleddet, vil en oppstrems produsent ha mer insentiv til a investere.
Dersom det konkurreres pa pris i distrubusjonsleddet, vil investeringsniva avhenge av nivaet av
direkte insentiv for innovasjon. Direkte insentiv beskrives som hvilken grad myndigheter kan
tilby patentbeskyttelse eller regulere hvilken pris en oppstrems levrander setter. Det kan ogsa
forklares som grad av teknologisk «spillover» til konkurrerende bedrifter. Med hgy grad av
spillover, vil produsenten har insentiv til & gjennomfare kostnadsreduserende innovasjoner

under vertikal integrasjon.

I modellen antar Chen og Sappington (2010) to nedstrgms bedrifter (D1 og D2) og en oppstrems
produsent (U). Under vertikal integrasjon, vil D2 vare uavhengig, og U og D1 vil forme en
bedrift (U-D1), som maksimerer samlet profitt av kjeden. U kan gjennomfgre en investering
som medfarer en reduksjon i enhetskostnad for produktet han selger. Fordi dette produktet er
en essensiell innsatsfaktor i D1 og D2, kan U pavirke den relative kostnaden til D1 og D2. Om
U gjer en kostnadsreduserende investering, a, vil han beholde en andel, t € [0,1]. Han selger

en enhet for pris

w=c,—a+ta=c,—(1-ta (3.5)

hvor ¢, er enhetskostnaden. Delingen av nytten fra kostnadsreduksjonen kan ha flere
tolkninger. Leverandgren kan ha potensielle konkurrenter som gnsker & entre markedet, og (1 —
t) kan veere et mal pa den teknologiske spillovereffekten som forekommer. U reduserer prisen
for & kunne veere konkurransedyktig. En annen tolkning er at U er et regulert monopol, og ma

gi fra seg andelen (1 — ¢t) til kjgperne.

U kan ogsa velge om han skal tilrettelegge produktet til de individuelle behovene nedstrems
bedriftene matte ha. Han kan altsa gjere produktet mer kompatibel med en bedrift. Dette males

med parameteren L € [0,1]. L pavirker ikke mengde produsert, men kan redusere D1 sine
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enhetskostnader, og gke D2 sine enhetskostnader. U kan altsa bestemme grad av kompatibilitet.

Denne settes for & maksimere profitt for U under VS, og U-D1 under vertikal integrasjon.
Timing i modellen er som falger.

1. [Industristruktur og direkte insentiver for innovasjon (t) velges.

2. U velger grad av kostnadsreduserende investering (a) og kompatibilitet (L).

3. U setter enhetspris (w)

4. D1 og D2 velger strategi simultant, bade under Cournot- og Bertrandkonkurranse.
Markedet dekkes i likevekt.

3.4.1 Cournotkonkurranse

I modellen vil vertikal integrasjon generelt gke produsentens insentiver til & innovere. Under
vertikal integrasjon vil D1-U internalisere hele kostnadsreduksjonen av en kostnadsreduserende
innovasjon, og D2 vil kun oppleve kostnadsreduksjonen gjennom den lavere prisen U gir

gjennom w.

Under Cournotkonkurranse vil ikke ettersparselen etter produktet reduseres, selv om D1 og U
vertikalt integreres. Dette gjer at vertikal integrering ikke svekker U sitt insentiv for & redusere
kostnader for & gke profitt. Gjennom den kostnadsreduserende innovasjonen kaprer D1-U en
starre del av markedet, og gker profitt. Dette vil si at kostnadsreduserende innovasjon gjort av

U vil veere starre under vertikal integrering enn under vertikal seperasjon.

3.4.2 Bertrandkonkurranse

Under Bertrandkonkurranse vil effekten av vertikal integrering pa innovasjon variere med grad
av direkte insentiver. Vertikal integrering kan gi insentiv til oppstrams innovasjon dersom
direkte insentiver er tilstrekkelig lav. Direkte insentiver beskrives som den andel av en
kostnadsredusernde innovasjon som en oppstrgms leverandgr far beholde selv. U beholder en
andel t € [0,1] av oppstrgms kostnad han reduserer. Intuitivt vil dette si at om produsenten U
far beholde en lavere andel av den kostnadsreduserende innovasjonen, vil det nytte han a
vertikalt integreres med en nedstrems akter. Motsatt, om han beholder en starre del av den

kostnadsreduserende innovasjonen, vil han ha sterre insentiv til a forbli vertikal separert.

Under vertikal seperasjon vil U sette L for & maksimere industriprofitt. L er
kompatibilitetsparameteren. Dette vil si at han setter L for & minimere nedstrems kostnader.
Under vertikal integrering vil U-D1 ha bade en fysisk kostnad og en alternativkostnad for hver

enhet som produseres og selges. Den fysiske kostnaden er summen av oppstrems og nedstrgms
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produksjonskostnader. Alternativkostnaden er produsenten U sin profittmargin han gir fra seg
ved & ikke selge til D2. U vil sette L for & gke enhetskostnaden til D2. Dette gir en positiv og
en negativ effekt. Ved a gjere D2 mindre kompatibel, gker U-D1 sin profittmargin, men
reduserer samtidig totalt omsatt kvantum i markedet. | oppgaven antas det at profittgkningen
U-D1 opplever veier opp for inntektstapet av redusert kvantum omsatt i markedet. Om dette er
en realistisk antakelse vil avhenge av om omsatt kvantum i likevekt er tilstrekkelig stor, eller
om etterspgrsel er tilstrekkelig uelastisk. Gitt at dette holder, vil prosessinnovasjon veere hgyere

under vertikal integrering enn under vertikal seperasjon.

Hgyere niva av innovasjon under vertikal integrasjon kommer delvis fra at U har en hgyere
profittmargin enn han har under vertikal seperasjon. Nar direkte insentiver er lav, t — 0, vil
priser reduseres i samme grad som prosessinnovasjon reduserer kostnader. Dette gker omsatt
kvantum i markedet, som gjer at vertikal integrasjon ferer til mer prosessinnovasjon. Dette
betyr at dersom direkte insentiver er lave, og profittgkning U-D1 far veier opp for D2 sitt

reduserte kvantum, vil vertikal integrasjon gke insentiver for innovasjon.

3.4.3 Velferdseffekter

Gjennom en starre kostnadsreduksjon under vertikal integrering og Cournotkonkurranse, tilbyr
D en lavere pris (w), og dermed en lavere utsalgspris til konsumentene. D1 internaliserer den
lavere prisen av en kostnadsreduserende innovasjon under vertikal integrering, tyder pa gkt
produksjonsniva og en lavere utsalgspris. Dette gir et hgyere konsumentoverskudd under

vertikal integrasjon enn vertikal seperasjon under Cournotkonkurranse.

| tilfellet med Bertrandkonkurranse vil effekten pa konsumentoverskudd pavirkes av
oppstremsprodusenten U sin grad av innflytelse pa nedstrgms kostnader. Dersom U har
begrenset pavirkningskraft, vil konsumentoverskudd vaere hgyere under vertikal integrasjon
enn under vertikal separasjon. Dersom pavirkningskraften er hgy, vil konsumentoverskudd
vaere hgyere under  vertikal seperasjon.  Pavirkningskraft  virker  gjennom
kompatibilitetsparameteren, L, som forteller hvor mye U kan pavirke de to nedstremsaktgrenes
kostandsfunksjoner. Nar U ikke kan bestemme kompatibilitet nedstrems, men samtidig
gjennomfgrer en kostnadsreduserende innovasjon, vil konsumentoverskudd veere hgyest under

vertikal integrasjon.

Konsumentoverskudd kan ogsa pavirkes av hvor mye av effektivitetsgevinsten han kan beholde
selv, og hvor mye som overfares til konkurrenter gjennom spillovereffekten.

Konsumentoverskudd er hgyere under vertikal seperasjon enn under vertikal integrasjon nar t
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gar mot 1, altsa nar U far beholde en stgrre andel av kostnadsreduksjonen gjennom innovasjon,

og en lavere andel flyter over til konkurrenter.

For & oppsummere, finner forfatterne at formen for nedstrams konkurranse i en vertikal industri
pavirker en oppstrgms akter sitt insentiv til & investere. Dersom bedrifter vertikalt integreres
under kvantumskonkurranse, vil dette gke innovasjon i oppstremleddet. Under priskonkurranse
vil resultatene avhenge av grad av direkte insentiver. Vertikal integrering gker oppstrems
innovasjon dersom direkte insentiver er begrenset, og reduserer innovasjon nar direkte
insentiver er tilstrekkelig haye.
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Kapittel 4: Analyse - Effekten av vertikale bindinger pa

investeringer

Formalet med dette kapittelet vil veaere & knytte de teoretiske bidragene jeg har lagt fram
med oppgavens problemstilling. Modellene jeg har gjennomgatt gir et forenklet bilde av
virkeligheten. Hvor godt forutsetningene i modellene passer med det faktiske markedet for
stremming av video skal jeg gjennomgd na. Jeg vil videre se narmere pa flere av
antakelsene og vurdere om de er passende for & kunne svare pa problemstillingen min. Jeg

diskuterer avslutningsvis de samfunnsgkonomiske effektene av eksklusivitet.

4.1 Vertikale bindinger i markedet — Noen eksempler

For & vurdere hvilken effekt vertikale bindinger har pa investeringsinsentiv i markedet for
stremming av video, vil jeg nd gjennomgd noen utvalgte bindinger mellom
strammetjenester og innholdsprodusenter. Som vi sa i kapittel 2, er det usikkerhet omkring
effekten eksklusivitet kan ha pa investeringsinsentiv. Jeg trekker derfor fram noen
eksempler fra markedet, for & vise hvordan bedriftene setter avtaler og se hvordan innholdet
pavirkes. Jeg har kun tatt med eksempler pa innholdsprodusenter som gjgr avtaler
eksklusivt med stremmetjenester, hvor innholdet ikke vil vises andre steder enn den
aktuelle strammetjenesten. Fordi det finnes et mangfold av ulike innholdsprodusenter, tar
jeg utgangspunkt i noen strammetjenester for & vurdere hvilke avtaler som benyttes, og

hvilke effekter de kan ha for investeringer.

4.1.1 Nordic Entertainment Group

Nordic Entertainment Group (NENT) er selskapet som star bak stremmetjenesten Viaplay,
i tillegg til at de eier flere produksjonsselskaper, radiostasjoner og TV-kanaler. (NENT,
2020). Dette vil si at innholdsproduksjon og visningsleddet til selskapet er vertikalt

integrert.

NENT oppgir at deres hovedarsak til & eie egne produksjonsselskaper er & produsere godt
innhold for Viaplay (Jerijervi, 2020). De uttalte tidligere i ar at de gnsker a selge delene av
produksjonsvirksomheten som ikke produserer videoinnhold til strammetjenestene og TV-
kanalene deres. Ved a selge deler av produksjonen frigis mer kapital for a investere i
eksklusivt innhold til deres egne visningsledd. I fjor ble 21 serier produsert eksklusivt for
Viaplay. I ar skal dette gke til 30 nye serier, med planer for & utgi 40 eksklusive filmer og

serier arlig framover.
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Hva kan den vertikale bindingen mellom NENT Studios (innholdsprodusenten) og Viaplay
(strammetjenesten) fortelle oss om investeringsinsentivene? Det er tydelig at NENT
gruppen finner verdi i at innholdsprodusent og streammetjeneste er vertikalt integrert i
selskapet. De gkte investeringene i & produsere mer innhold er gkt. For & vurdere kvaliteten
kan vi henvende oss til deres rapport til investorer (NENT Q3 Presentasjon, 2020). Der
finner vi at seertall for serier produsert eksklusivt for Viaplay har gkt med 150%, og at fem
av de ti mest sette seriene pa Viaplay er «orginale» serier vist eksklusivt pa Viaplay. Om
vi antar at konsumentene vil vie tiden deres til & se seriene av hgyest kvalitet pa
stremmetjenesten, vil dette vere en indikator for at kvaliteten er gkt ved introduksjonen av
serier produsert av selskapet i 2020. Antall abonnenter til Viaplay har ogsa gkt fra 2,2
millioner i slutten av 2019, til 2,8 millioner i slutten av oktober 2020, som ga en 33%
gkning i minutter konsumentene strammet innhold pa plattformen, som vil si at det trolig
ikke er tilfelle at kundene bytter strammetjeneste som fglge av den gkte graden av

eksklusivt innhold.

4.1.2 Netflix

Stremmetjenesten Netflix tilbyr i gkende grad mer eksklusivt innhold, noe de omtaler som
«Netflix Originals» (Netflix, 2020). Dette innholdet blir produsert i samarbeid med en rekke
ulike innholdsprodusenter. De fleste av Netflix sine produksjoner gjares av eksterne selskaper,
som inngar eksklusivavtaler for & produsere innholdet. Dette lisensieres for en fast kostnad,
over en forhandsbestemt tidsperiode.

Avtalene tegnet mellom stremmetjenesten og innholdsprodusenten avviker fra hvordan TV-
kanaler tradisjonelt har investert i videoinnhold (Laporte, 2019). Tradisjonelt velger akterer i
visningsleddet a investere i TV-serier etter & ha sett et en sakalt «pilotepisode» av serien.
Dersom pilotepisoden er fengende nok, blir den utvidet til en komplett serie. Netflix velger
isteden & investere i produsenter som tidligere har laget serier som er populer blant publikum.
Denne strategien kan gi innholdsprodusenter stgrre insentiv til & tegne en avtale med
strammetjenesten. Det sparer innholdsprodusenter for senkede kostnader ved a produsere

innhold uten sikkerhet i om det blir solgt til et visningsledd.

Netflix har uttalt at deres mulighet til & operere fleksibelt er mer viktig for dem enn & vare
effektiv (DealBook Conference, 2015). Dette kan vere en av grunnene til at de foretrekker a
gjare eksklusivavtaler med innholdsprodusenter, framfor a vertikalt integreres. For a vurdere

om Netflix skal investere i en ny sesong av en serie, vurderes kostnadene fra a produsere den
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opp mot hvor mye de kan tjene pa serien, altsd hvor mange nye abonnenter de kan fa. Av denne
grunn har innholdsprodusentene et insentiv til & investere mindre i en serie dersom det allerede

er produsert en sesong av den.

4.1.3 WarnerMedia

WarnerMedia er et multimediaselskap som bade inkluderer bade innholdsprodusenter og
strammetjenesten HBO. De driver ogsa flere TV-kanaler. Fordi bedriften eier
innholdsprodusenter, eier de ogsa rettigheter til en rekke populere filmer og TV-serier som de
har mulighet til & vise pa stremmetjenesten for & utvide biblioteket tilgjengelig for abonnentene.
Dette inkluderer blant annet Warner Bros, som er en av de fem store innholdsprodusentene.
Dette gjer at HBO som strammetjeneste allerede har et stort innholdsbibliotek & tilby sine

kunder.

Stremmetjenesten inngar ogsa eksklusivavtaler med populare innholdsprodusenter som ligner
med pa hvordan Netflix gjgr avtaler med innholdsprodusenter. Stremmetjenesten gjar avtaler
med populere innholdsprodusenter som skaper innhold som vises eksklusivt pa
strammetjenesten. Bedriften har altsa en sammensetning av strategier med bade vertikalt
integrerte innholdsprodusenter med strammetjenesten, samt eksklusivavtaler i tillegg for a tilby

mer innhold pa deres plattform.

Investeringer i innhold gjort av selskapet har tidligere vert hgy, og de har et bibliotek bestaende
av flere sveert populaere serier. Ved a gjare flere eksklusivavtaler framfor & kun produsere
innhold selv, utga de 50% mer videoinnhold malt i timer sammenlignet med aret far (The
Verge, 2019b). Ved & investere i et bredere tilbud av videoinnhold, vil investeringer per serie

eller film reduseres.

4.2 Forutsetninger

o

For & relatere modellene til strammemarkedet, gar jeg gjennom noen sentrale
forutsetninger av modellene, og vurderer deres relevans og hvorvidt det kan brukes for &
forklare effekten vertikale bindinger har pa insentiv til investering i strammemarkedet.

4.2.1 Vertikal binding

Vi har sett ulike strategier for a tilegne seg eksklusivt innhold, som gir ulike insentiver for
investering. De to metodene som virker & veere mest fremtredende i markedet for

stremming av videoinnhold er eksklusivavtaler mellom en produsent og distributer og en
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vertikal integrering mellom de to leddene. Jeg valgte av den grunn & ga gjennom dem.
Disse formene for vertikale relasjoner kan beskrives som forskjellen pa kontrakt og

eierskap.

Under vertikal integrasjon vil innholdsprodusenten ha lavere insentiv til & investere i
hayere kvalitet sammenlignet med insentiv ved bruk av en eksklusivavtale. Dette kommer
av at under vertikal integrering vil innholdsprodusenten gnske a maksimere fortjenesten til
distributgren. Under vertikal separasjon, vil innholdsprodusenten bade gnske & maksimere
fortjenesten til distributaren som tilbyr innholdet, og minimere profitten den konkurrerende
bedriften tjener. D’Annunzio (2017) nevner at vertikal integrasjon kan redusere
transaksjonskostnader mellom leddene i produksjonskjeden. Dette kan ogsa tolkes som at

dobbeltmarginaliseringsproblemer kan fjernes ved a vertikalt integreres.

Insentiver for & investere i en kostnadsreduserende innovasjon vil avhenge mer av hvordan
innholdsprodusentens konkurransesituasjon endres som fglge av innovasjonen. Segal og
Whinston (2000) finner at en eksklusivavtale vil gke produsentens insentiv til & investere
dersom det gir positive eksterne effekter. Dette vil si at dersom investeringen kan pavirke
konkurrenter positivt, vil produsenten ha sterre insentiv for & signere en eksklusivavtale

med en nedstrgms distributar.

Chen og Sappington (2010) finner lignende resultater i deres studie. Om vi ser pa tilfellet
med Bertrandkonkurranse i nedstrgmsleddet, vil en stgrre grad av teknologisk spillover
fare til hgyere insentiv for a vertikal integreres med en nedstrems aktar. Dersom potensielle
konkurrenter kan nytte av investeringen produsenten foretar seg, vil dette gi insentiv til &
beholde en starre del av investeringen. For & unnga et gratispassasjerproblem vil han derfor
gnske a vertikal integreres.

4.2.2 Markedsstur

Samtlige modeller viser en vertikal markedsstruktur, hvor fokuset er vertikale bindinger
mellom en bedrift oppstrems og distributgrer nedstrems. | Stennek (2014) og D’Annunzio
(2017) har vi sett en oppstrems innholdsprodusent, som forhandler med to nedstrgms detaljister.
Her har detaljist og innholdsprodusent mulighet til a forhandle sammen ved bruk av eksklusive
avtaler. I modellene til Segal og Whinston (2000), Fumagalli et al. (2012) og Chen og
Sappington (2010) finner vi en oppstrgms bedrift som handler med en nedstrems detaljist, samt
en potensiell konkurrent i oppstremsmarkedet. | markedet for stramming av videoinnhold har
vi sett at det eksisterer flere aktgrer bade i produsentleddet og distributerleddet. I Norge
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konkurrerer eksempelvis Netflix, HBO, Amazon Prime Video, Apple TV+, Viaplay, TV2
Sumo og Dplay i nedstremsleddet. Netflix fanger en stgrre andel av markedet, men mater
konkurranse fra bade globale og lokale aktarer. | oppstremsleddet eksisterer ogsa flere aktarer
som konkurrerer om a selge sitt innhold til distributgrer. De sterste filmselskapene er mest
fremtredende, men det eksisterer ogsa mindre produksjonsselskap som regelmessig selger
innhold til stremmetjenester. | Norden er eksempler pa disse produsenter som Egmont Gruppen
og Maipo Film.

Det antas i artiklene at leverandgrer av innhold har monopolmakt ved salg av innhold. |
realiteten finnes det flere stgrre filmselskap som produserer en rekke filmer og serier arlig,
og en rekke mindre selskaper som ogsa gnsker a selge videoinnhold til strammetjenester.
En arsak til at det kan vere en passende antakelse at det kun er en innholdsprodusent som
studeres er at produksjonen av «Hollywoodfilmer» er kostbart og tidkrevende. Som nevnt
innledningsvis er det ikke vanlig at en film blir en internasjonal suksess uten at den skapes
gjennom et av de fem stgrste mediekonglomeratene. Ved at tid og kostnader skaper en
flaskehals for utgivelser av internasjonale suksessfilmer fra de storste
mediekonglomeratene, kan antakelsen om at det eksisterer sterk konkurranse om en
innholdsprodusents utgivelser veere realistisk. Filmer som skapes av mindre
produksjonsselskap kan ogsa bli suksessfull, og det finnes en strem av ulike

produksjonsselskap som har mulighet til & produsere innhold.

De Fontenay m.fl (2010) utvider denne forutsetningen med & inkludere to
oppstremskonkurrenter og to nedstremsbedrifter. Resultatet er ligner det Segal og
Whinston (2000) finner, gitt at konkurrentene nedstrems ikke konkurrerer om samme
kundemasse. De konkurrerer kun i forhandling om produsentenes produkt, og hverken en

ensidig eller tosidig eksklusivavtale pavirker ikke nivaet at interne investeringer.

4.2.3 Forhandlinger

Fra modellene har vi sett ulike mater akterene forhandler mellom seg. Stennek (2014)
benytter en forhandlingsmodell basert pd Rubinstein (1982). D’Annunzio modellerer
forhandlinger ved at innholdsprodusent tilbyr en eksklusivavtale etter tur. Den farste til &
akseptere far avtalen. Dette gir samme utfall som under en budrunde. Segal og Whinston
(2000) viser til en kontrakt hvor profitt deles likt mellom oppstrems og nedstrems aktgren

dersom de tegner en eksklusivavtale.
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Hvilke forhandlingsprosedyrer som foregar i markedet kan variere. Konkurranse mellom
distributerer om 4a tegne en eksklusivavtale for visningsrettighetene til videoinnhold er
sveert vanlig i tilfeller hvor produksjonsselskapet har ferdigstilt innholdet pa forhand.
Eksempler pa dette kan sees hvert ar under Sundance Filmfestival (Vulture, 2020). Under
festivalen er det vanlig at strammetjenester mgter med innholdsprodusenter og deltar i en
budrunde for visningsrettighetene for en film eller TV-serie. Ettersom konkurransen blant
stremmetjenester de siste arene har gkt, er det blitt mer konkurranse for rettighetene. Dette

styrker troverdigheten til antakelsen om at innholdsprodusenten har et forhandlingsovertak.

Det er ogsa tilfeller hvor innholdsprodusenter og stremmetjenester finansierer
videoinnhold far innholdet er ferdigstilt. Dette kan eksempelvis vere at en streammetjeneste
bestiller flere sesonger av en TV-serie fgr den er laget. Dette kan minne mer om hvordan
Segal og Whinston (2000) modellerer forhandlinger, hvor det er aktgrenes felles profitt

som avgjer investeringer innad i koalisjonen.

5.2.4 Differensiering

Vi har sett at streammetjenester gnsker a tilby et variert utvalg av filmer og TV-serier til
sine kunder, men a differensiere videoinnhold kan vere utfordrende fordi kvalitet styres av
den individuelle konsumentens subjektive preferanse. Med dette mener jeg at det ikke er
gitt at dersom innholdsprodusenten investerer 100 millioner kroner i en film, at den er noe
bedre enn en film som kun koster 10 millioner. Stennek (2014) beskriver bedriftene som
horisontalt differensiert, ved at kundene ser bedriftene som like gode, men med personlige
preferanser for den ene eller den andre bedriften. Med kvalitetsinnholdet inkluderer de et
element av vertikal integrering til konkurransen. Dette skillet beskriver godt hvordan
stremmetjenester gjerne opererer med et basisutvalg av eldre TV-serier og filmer, og
samtidig investerer i storfilmer og etterlengtede TV-serier. I en sammenligning av
streammetjenester tilgjengelig i USA fant Jiang m. fl (2019) at de starste strammetjenestene
bade har felles innhold og eksklusive titler i sitt innholdsbibliotek. Dette stemmer overens

med antakelsene bade Stennek (2014) og D’ Annunzio legger til grunn i sine modeller.

| en utvidelse av deres modell, ser Chen og Sappington (2010) pa hvordan resultatene kan
endres dersom de to nedstrems aktarene tilbyr differensierte produkter. Ved a tilfare denne
antakelsen finner de at konsumentoverskudd er hgyere under vertikal integrasjon dersom

produktene er tilstrekkelig differensiert.
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4.3 Resultater

| oppgaven har jeg gjennomgatt flere modeller som har beskrevet ulike sider ved
stremmemarkedet jeg mener burde inkluderes for & fa et helhetlig bilde av det aktuelle
markedet. Gjennom sammenligning av hvordan eksklusivitet kan oppnas i ulike
markedsstrukturer, og hvordan det pavirker investeringer, kan jeg trekke ut flere likheter
og forskjeller. Det er ikke overaskende a finne at samtlige bedrifter gnsker a investere i
bedre produkt for & gke profitt, og at de velger framgangsmate som maksimerer dette.
Bedriftene vurderer ogsa insentiver for investering opp mot hvordan dette pavirker deres
konkurranse i markedet. Dersom investeringene kan komme konkurrenter til gode, vil de
ha gkt insentiv til & beskytte investeringer gjennom a vertikalt binde seg til en kjgper. Dette
gjelder spesielt dersom det ikke eksisterer tilstrekkelige insentiver for innovasjon ellers i

markedet.

4.3.1 Eksklusivavtale og investering i kvalitet

Arsaken til at eksklusive avtaler leder til filmer og serier av hgyere kvalitet er at de gkte
inntektene innholdsprodusenten far ved & distribuere innholdet eksklusivt kan han
reinvestere i neste prosjekt. Gjennom gkt kvalitet er konsumentene ogsa villig til & betale
en hgyere abonnementspris. Dette er det Stennek (2014) kaller produktmarkedseffekten.
Distributarene kan gke prisene mer ved eksklusiv distribusjon, fordi risikoen for at kundene
kjoper konkurrentens produkt er lavere, ettersom de ikke har det samme
innholdsbiblioteket. De gkte inntektene fra gkte priser vil overfares til innholdsprodusenten
gjennom budrunden for 3 tilegne seg det eksklusive innholdet. @kt konkurranse mellom
konkurrentene kallers engrosmarkedseffekten. Dette indikerer at de gkte inntektene som
folger av gkt kvalitet overfares til innholdsprodusenten. Dersom innholdsprodusenten er

klar over dette, kan det gi insentiv til & overinvestere i kvalitetsinnhold.

4.3.2 Vertikal integrering og investering i kvalitet

D’ Annunzio (2017) finner at en innholdsprodusent vil ha heyere insentiver til & investere
dersom han er vertikalt integrert med en detaljist, enn under vertikal seperasjon. Under
vertikal integrering vil innholdsprodusenten gnske a maksimere fortjenesten til
distributeren. Under vertikal separasjon, vil innholdsprodusenten bade gnske & maksimere

fortjenesten til distributaren som tilbyr innholdet, og minimere profitten den konkurrerende
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bedriften tjener. Innholdsprodusenten tjener bare pa at distributgren som kjgpte innholdet

tjener penger pa innholdet.

4.3.3 Eksklusivavtale og investering i kostnadsreduksjon

Investeringer kan ha bade positive og negative eksterne effekter. Segal og Whinston (2000)
viste i deres generelle modell at dette kan ha innvirkning pa om en aktgr gnsker & innga en
eksklusivavtale eller ikke. Dersom en oppstreams produsent gjennomfarer en investering
som farer til positive eksterne effekter, vil han gnske a innga en eksklusivavtale for a hindre

at en konkurrent kan nytte av hans investeringer.

Investeringer kan ogsa gi opphav til etableringshindringer for en konkurrent. Fumagalli et
al. (2012) finner at eksklusivavtaler bade kan fere til gkt investering og utestenging av en
mer effektiv konkurrent. Eksklusivavtaler kan stimulere til hgyere profitt for selgeren og
kjoperen, fordi det kan gke investeringer. Dette er bare mulig dersom kostnadene til
investeringene er over et kritisk punkt. De har ogsa vist at den gkte investeringen kan gi

velferdshemmende effekter gjennom utestengingen av en mer effektiv konkurrent.

4.3.4 Vertikal integrering og investering i kostnadsreduksjon

Chen og Seppington (2010) finner at formen for nedstrems konkurranse i en vertikal industri
pavirker en oppstrems akter sitt insentiv til a investere. Dersom bedrifter vertikalt integreres
under kvantumskonkurranse, vil dette gke innovasjon i oppstremsleddet. Under
priskonkurranse vil resultatene avhenge av grad av direkte insentiver. Vertikal integrering gker
oppstrems innovasjon dersom direkte insentiver er begrenset, og reduserer innovasjon nar
direkte insentiver er tilstrekkelig hgye. Dette vil si at dersom en produsent ikke er beskyttet mot
gratispassasjerer gjennom eksempelvis reguleringer fra myndighetene, vil han ha starre insentiv

for & lgse dette problemet selv gjennom vertikal integrering.

4.4 Vertikale bindinger og investeringsinsentiv

| modellene er det flere effekter som har innvirkning pa hvordan eksklusivitet pavirker
investeringsinsentiv. Resultatene over viser at eksklusivavtaler generelt vil gi sterre insentiver
til & investere i kvalitet, fordi innholdsprodusenten, som setter investeringsniva, oppnar hgyere
profitt. Ved investeringer i kostnadsredusering ser vi at graden av eksterne effekter vil pavirke
produsentens insentiv til & investere. Dette gjelder bade for eksklusivavtaler og vertikalt
integrerte bedrifter med Cournotkonkurranse, og Bertrandkonkurranse dersom produsenten
opplever svake insentiver, altsa at det er svake regler for patentbeskyttelse, eller myndighetene
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regulerer pris tett opp til marginalkostnad. Jeg gar na gjennom flere effekter som underbygger

resultatene funnet over.

4.4.1 Differensiering

Rasjonelle aktgrer vil gnske & investere dersom forventet avkastning overstiger
investeringskostnaden. En av strategiene for & maksimere avkastning vi har sett er a gke
konsumentenes betalingsvillighet. I markedet for stramming av video er det en trygg antakelse
at gkt kvalitet av innholdet gir gkt betalingsvillighet. En mate a gke konsumenters
betalingsvillighet er & differensiere seg fra konkurrentene. En skiller gjerne mellom to former
for differensiering. Horisontal differensiering vil si at konsumentenes preferanser styrer hva de
verdsetter hgyest. Vertikal differensiering vil si at det er kvalitet som avgjgr hva som verdsettes

hagyest.

Vi har sett at strammetjenester gnsker a tilby et variert utvalg av filmer og TV-serier til
sine kunder, men & differensiere videoinnhold kan vare utfordrende fordi konsumentene
kan ha forskjellige oppfatninger om hva som objektivt er bedre, og hva som styres av
konsumentenes preferanser. Med dette mener jeg at det ikke er gitt at dersom
innholdsprodusenten investerer 100 millioner kroner i en film, at den er noe bedre enn en

film som kun koster 10 millioner.

Stennek (2014) beskriver bedriftene som horisontalt differensiert, ved at kundene ser
bedriftene som like gode, men med personlige preferanser for den ene eller den andre
bedriften. Med en investering i kvalitet blir videoinnholdet vertikalt differensiert til. Dette
skillet kan beskrive hvordan strammetjenester gjerne opererer med et basisutvalg av eldre
TV-serier og filmer, og samtidig investerer i storfilmer og populere TV-serier. | en
sammenligning av streammetjenester tilgjengelig i USA fant Jiang m. fl (2019) at de stgrste

stremmetjenestene bade har felles innhold og eksklusive titler i sitt innholdsbibliotek.

Ved & differensiere seg fra konkurrentene, blir markedet for stremming av video mer
segmentert og stremmetjenesten far sterre kontroll over prissetting enn ved sterk
priskonkurranse. Dette kan bade eke og redusere insentivene for & investere i bade
kostnadsreduserende og kvalitetsgkende investeringer. Gjennom to motstridende effekter
pavirkes insentivene. Insentivene blir svakere gjennom erstatningsvirkningen, og sterkere
gjennom effektivitetsvirkningen (Kind og Sergard, 2011). Erstatningsvirkningen sier at

dersom en kan utgve markedsmakt, vil en produktinnovasjon utkonkurrere bedriftens
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eksisterende produkt. Effektivitetsvirkningen sier at dersom bedriften trus av en rival, har

den sterkere insentiver for a innovere for a ikke tape profitt til konkurrenten.

I markedet for stramming av videoinnhold vil en bedring av kvalitetsinnhold komme som
et tillegg til videobiblioteket bedriften allerede tilbyr. Dette vil si at erstatningsvirkningen
ikke vil gjelde for selve innholdet. Det kan imidlertid gjelde for kostnadsreduserende

investeringer, eller innovasjoner i brukervennlighet for plattformen.

4.4.2 Forhandlinger

Forhandlinger mellom innholdsprodusent og stremmetjeneste kan vaere med a pavirke
innholdsprodusentens investeringsinsentiv. Dersom investeringer gjares fgr forhandlinger tar
plass, kan dette fgre til overinvestering fra innholdsprodusentens stasted. Den vertikale
strukturen i markedet kan endre innholdsprodusentens profitt, og dermed endre insentiver for

investering i innhold.

Forhandlinger formes av relativ forhandlingsstyrke (Gabrielsen, 2011). Aktgren med starst
forhandlingsmakt vil tjene mest pa salget. | markedet for stremming av video vil grad av
forhandlingsmakt avhenge av kvaliteten pa videoinnholdet. Filmer og TV-serier er heterogene
produkter, og forventet etterspersel etter en film eller TV-serie vil ha mye & si for hvordan
forhandlingsmakten fordeles. Eksempelvis vil filmer som vekker hgy interesse pa filmfestivaler
gi innholdsprodusentene hgyere forhandlingsmakt. Strammetjenestene forventer at den vil gke
konsumentenes nytte av strammetjenesten, og engasjeres derfor i en budrunde for a tilegne seg

visningsrettighetene.

Nar det er begrenset hvor mye hgykvalitetsinnhold som kan produseres, vil
innholdsprodusentene ha en stgrre del av forhandlingsstyrken. Flaskehalsen kan komme av at
det er et begrenset antall internasjonalt anerkjente regissarer og skuespillere til enhver tid, som
gjer at det eksisterer en kapasitetsbegrensning for videoinnhold med hgy forventet avkastning.
Gjennom gkt kvalitet kan innholdsprodusentene altsa gke egen forhandlingsmakt, og trekke ut

mer av overskuddet fra strammetjenesten.

Effekten av at innholdsprodusenter trekker ut mer av fortjenesten gjennom
forhandlingsprosessen kan ogsa vere en av arsakene til at flere av aktgrene i markedet har valgt
a vertikalt integreres. Gjennom vertikal integrasjon, kan verdiskapningen nytte hele den
vertikale kjeden. Fra strammetjenestenes stasted vil dette bade gi dem mulighet til & fange

verdiskapning skapt av den vertikale kjeden, og lgse potensielle koordineringsproblemer som
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kan oppsta med investeringsinsentiv under usikkerhet om avtalen mellom innholdsprodusenten

0g stremmetjenesten.

De samme effektene kan oppnas gjennom en eksklusivavtale (Kind og Sgrgard, 2011). Hvorvidt
det kan lgse koordineringsproblemene vil avhenge av hvor detaljert en kan spesifisere
kontrakten. I en artikkel av Grossman og Hart (1986) argumenteres det for at en vertikal binding
kan veere a foretrekke dersom det er residual informasjon som ikke kan kontraktfestes. Ved a
vertikalt integreres tar en part eierskap av bade det som er mulig a kontraktfeste, samt residual
informasjon, som ikke kan kontraktfestes. Dersom det er kostbart a spesifisere hvilke rettigheter
som skal overgis i en kontrakt, kan det da vere gunstig a fusjonere. | artiklene Stennek (2014)
og D’Annunzio (2017) antas det at kontraktene gir overskudd til innholdsprodusenten.

4.4.3 Interne og eksterne effekter

Eksterne effekter kan pavirke investeringsinsentivene til bade en oppstrgms produsent og en
nedstrgms detaljist. En innholdsprodusent vil ha gkt investeringsinsentiv nar investeringene
skaper positive eksterne effekter i en eksklusiv avtale. Dette forklares ved at en eksklusivavtale
kan eliminere gratispassasjerproblemet dersom produsentens investering kommer konkurrenter
til nytte. Distributeren vil ha lavere investeringsinsentiv nar eksterne effekter er positive, fordi
han kan forvente at innholdsprodusentens insentiv gker nar de har tegnet en eksklusivavtale.
Nar de eksterne effektene er negative, er rollene snudd. Innholdsprodusenten vil na gnske a
investere mindre under eksklusivitet, og distributeren vil gnske a investere mer. I markedet for
stramming av videoinnhold kan dette relateres til innholdsprodusentens insentiver til & investere

i bedre videoinnhold, som vi har sett kan gke konsumentvelferd.

Nylig har Netflix utforsket interaktive filmer for & gi seerne en ny mate a bestemme handlingen
i filmer mens de ser filmen. Eksempler pa dette er Black Mirror: Bandersnatch og Unbreakable
Kimmy Schmidt (Netflix, 2020b). Ved & investere i ny visningsteknologi, har konkurrenter
mulighet til & vurdere popularitet og potensiale for det nye produktet og selv innfgre det uten a
ta hele risikoen. Samtlige av de interaktive titlene Netflix tilbyr vises eksklusivt pa
strammetjenesten, noe som er konsistent med hva teorien foreslar nar det eksisterer positive

eksterne effekter omkring en investering.

Interne effekter vil si at investeringen ikke har noen innvirkning pa akterer utenfor den vertikale
bindingen. Dette vil si at effektene er relasjonsspesifikke. Investeringer i kvalitetsinnhold kan

omtales som relasjonsspesifikke nar innholdet tilbys eksklusivt. Nar dette er tilfelle, finner
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Segal og Whinston (2000) at eksklusivitet ikke har innvirkning pa investeringer. Dette omtales

som irrelevansresultatet.

Chen og Sappington (2010) viser i deres artikkel at dersom det er hgy grad av teknologisk
spillover i markedet, insentivene for investering i kostnadsreduksjoner vare lave, nar det
konkurreres med pris i sluttbrukermarkedet. For a lgse dette problemet, velger opp- og

nedstrgmsbedriftene & vertikal integreres.

4.4.4 Ineffektiv utestenging

Dersom en innholdsleverander frykter at han potensielt kan bli utestengt fra markedet, kan
han fa lavere investeringsinsentiver. Dette er fordi han ikke vil gnske & investere nar det

eksisterer usikkerhet rundt framtidige muligheter til a selge produktet.

Vi har ogsa sett at eksklusivavtaler bade kan fare til ineffektiv utestenging av en konkurrent
og samtidig fremme investering. Fumagalli et al. (2012). Fra et samfunnsgkonomisk
perspektiv er flere bedrifter i et marked bedre. Det gir gkt konkurranse om kundene, og
tvinger bedrifter til & sette lavere priser eller tilby bedre produkter enn konkurrentene. Ved
a gjgre det vanskeligere for bedrifter & starte opp i markedet, kan dette fare til
samfunnsgkonomisk ineffektivitet (OE, 2017).

En skiller gjerne mellom naturlige etableringshinder og strategiske etableringshinder.
Naturlige etableringshinder vil si at markedet har karakteristikker som naturlig gjer det
kostbart & etablere seg. Dette kan eksempelvis veere at det er knyttet store
oppstartskostnader til & operere i markedet, eller at bedrifter i markedet er vertikalt
integrert, som gjgr det vanskeligere for nyetablerte & fa tilgang til innsatsfaktorer.
Strategiske etableringshindre vil si at etablerte bedrifter i markedet aktivt benytter seg av
strategier som gjgr det vanskeligere for nye bedrifter & etablere seg. Enten gjennom &
kontinuerlig utvise denne adferden, eller gjennom aggressive strategier som respons pa en
nyetablering. Eksempler pa dette kan vaere & underprise konkurrenten, investere i
markedsfaring, eller & benytte seg av eksklusive avtaler med viktige leverandgrer av
innsatsfaktorer. Det er vist at eksklusivitetsavtaler kan hindre bedrifter fra a etablere seg i
markedet, eller oppna kritisk masse (Shapiro, 1999). Et eksempel pa dette kan vere
Telenors strammetjeneste Comoyo, som matte legge ned grunnet for hgye kostnader
knyttet til filminnhold (Tek.no, 2013).
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Om det eksisterer eksklusive avtaler mellom leverandgrleddet og distribusjonsleddet i et
marked, kan dette fagre til at et firma som gnsker & etablere seg ma opprette
leverandgrvirksomheten selv, og dermed mgte enda stgrre kostnader og risiko knyttet til
oppstart (OE, 2017). Et eksempel pa dette vil veere da Apple lanserte sin egen
stremmetjeneste, Apple TV+i2019 (NRK Beta, 2019). De lanserte visningsleddet sammen
med en rekke anerkjente regissgrer og innholdsprodusenter. Samtlige av de nye seriene var
eksklusive til tjenesten. Filmene og TV seriene er eksklusive grunnet en eksklusiv
visningsavtale med filmselskapet A24. Dette vil si at alt videoinnholdet A24 produserer

for Apple vil kun bli vist gjennom deres visningsledd.

4.4.5 Konkurranse

Hvilken form for konkurranse det konkurreres med i nedstremsleddet har pavirkning pa hvilken
effekt den vertikale strukturen i markedet har pa investeringsinsentiv. Chen og Sappington
(2010) viser at nar omsatt kvantum holdes konstant, vil innholdsprodusenten ha et strategisk
fortrinn uten & miste inntekter. Dersom det konkurreres med pris vil innholdsprodusenten ikke
lenger ha det samme strategiske fortrinnet dersom han vertikalt integreres fordi han kun tjener
pa salg til den integrerte distributaren. Dette vil ogsa gjelde under eksklusivavtaler fordi det er

kravet om a kun selge til en distributgr som avgjer utfallet.

4.5 Relevans

| oppgaven har jeg valgt oppgaver jeg mener er beskrivende for hvorvidt vertikale bindinger
pavirker investeringsinsentiv i markedet for stramming av videoinnhold. Dette markedet er
relativt nytt, og daterer i praksis tilbake til 2007, da Netflix introduserte stremming av video
over internett. Det var mulig & stremme innhold fgr dette, men etterspgrselen etter a stremme
videoinnhold tok for alvor fart etter lanseringen til Netflix. Bade i artikkelen Stennek (2004) og
D’Annunzio (2017) studeres betalings TV. Jeg har derfor antatt at resultatene de har lagt fram
er overfarbar. Ved a sammenligne de til effekter i markedet for stramming av video, mener jeg
validiteten holder til at de kan benyttes som en beskrivelse ogsa for markedet for stramming av
videoinnhold. De andre modellene i oppgaven tar ikke for seg et spesifikt marked. Jeg har valgt
a bruke disse modellene fordi de representerer sammenhenger jeg har gnsket a fa fram gjennom

oppgaven.

Fordi jeg har benyttet flere artikler for & fa fram ulike effekter av hvordan investeringsinsentiv
pavirkes av vertikale bindinger, vil ikke bare en modell vare tilstrekkelig til & forklare hele
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markedet. Det vil imidlertid vere illustrerende for & forklare de ulike formene for vertikale

bindinger en ser i markedet for stramming av video.

4.6 Samfunnsgkonomisk velferd

Fra et samfunnsgkonomisk perspektiv er det summen av de positive og negative effektene
vertikale bindinger utgjer som er av interesse. Vi har sett at eksklusivavtaler har flere
effektivitetsgevinster som bade kan bedre og svekke samfunnsgkonomisk velferd.
Litteraturen som wvurderer effektivitetsgevinster av vertikale bindinger ser typisk pa
avgrensede effekter, med antakelser som gjgr det vanskelig a danne et helhetsinntrykk av

velferdseffektene.

Stennek (2014) og D’Annunzio (2017) viser at ekt investering kan komme alle
konsumentene til gode under eksklusivavtaler. Nar en innholdsprodusent selger innhold av
hay kvalitet til en distributer, vil konkurrenter uten kvalitetsinnhold i nedstrems markedet
bli tvunget til & sette lavere priser for & kunne konkurrere i markedet. Her sees det bort fra
ineffektiv utestenging, slik at en totaleffekt kan veere vanskelig a predikere.

Konsumentoverskudd og samfunnsgkonomisk velferd er hgyere nar innholdsprodusenten
og strammetjenesten er vertikalt separert. Dette gjelder ikke dersom byttekostnader knyttet
til bytting av streammetjeneste for konsumentene er lav, eller om investeringer i
produktutbedringer og kvalitet gjort av innholdsprodusenten er tilstrekkelig hgy
(D’ Annunzio, 2017).

Abonnering pa stremmetjenester skjer pa en manedlig basis, og prisene for et abonnement
er relativt lave. Det er ingen kostnader knyttet til & endre strammetjeneste etter en har betalt
ut maneden. Dette gjgr at byttekostnader i stremmemarkedet kan sies & vere lave.
Investeringer i produktutbedringer og kvalitet gkt. Bade investeringer i nytt videoinnhold

og lisensiering av innhold har gkt de siste arene (Variety, 2020).

For at eksklusivavtaler ikke skal veere velferdsskadelig, ma produktmarkedseffekten gi
konsumentene hgyere betalingsvillighet. Investeringer i nytt innhold er det
innholdsprodusenter investerer mest i, og undersgkelser viser at konsumenter som
abonnerer til strammetjenester i hovedsak gjegr det grunnet innholdet de tilbyr (PWC,
2019). Stennek (2014) argumenterer for at den gkte investeringen i kvalitetsinnhold vil gke
konsumentoverskudd for kundene som abonnerer til tjenesten slik at det er tilstrekkelig for

a veie opp for kvalitetstapet kunedene som ikke far tilgang til kvalitetsinnholdet opplever.
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Dette er mulig bade grunnet prisreduksjonen distributeren uten det eksklusive innholdet
ma gjere som faglge av gkt konkurranse, og at det eksisterer sma byttekostnader for

konsumentene.

Fra Segal og Whinston (2000) sa vi at de interne og eksterne effekter vil pavirke velferd.
Dersom en selger foretar en kostnadsreduserende innovasjon, vil dette gke velferd dersom
det medfarer en positiv ekstern effekt for konkurrentene, og redusere velferd dersom det
medfgrer en negativ ekstern effekt for konkurrentene. Dersom kjaper gjar investeringen
vil dette ha negativ effekt pa velferd dersom det gir en positiv ekstern effekt for

konkurrentene, og en positiv effekt dersom det gir en negativ effekt for konkurrentene.

Samfunnsgkonomisk velferd kan svekkes gjennom eksklusive avtaler. Fumagalli et al.
(2012) vurderer om gkt investeringer kan gjgre opp for det utestengende potensialet en
eksklusivavtale skaper. De finner at om investeringer er tilstrekkelig store kan det gjere
opp for utestengingen. | markedet for stramming av video kan investeringer i hgyere
kvalitetsinnhold veere en subjektiv oppfatning, hvor alle konsumentene ikke ngdvendigvis
deler de samme preferansene. Dette kan fare til at det kritiske punktet hvor investeringer

er samfunnsgkonomisk effektivt ikke er oppnaelig.

Det er bade effektivitetshemmende og -effektivitetsfremmende effekter knyttet til
eksklusive avtaler i streammemarkedet. En utfordring med a vurdere samfunnsgkonomisk
velferd som felge av eksklusive avtaler, er at flere av effektene vi har sett pa, har veert
isolert. A gi et definitivt svar pa totaleffekten av eksklusivavtalene vil kreve naermere
empirisk undersgkelser. Fordi samtlige strammetjenester er private firmaer, og avtaler som
gjeres mellom innholdsprodusenter og stremmetjenester sjelden er offentlig tilgjengelig,
vil det veere utfordrende.
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Kapittel 5: Avsluttende kommentar

Markedet for stremming av videoinnhold er preget av hgy grad av eksklusivt innhold, som
differensierer aktgrene i visningsleddet fra hverandre. | denne oppgaven har vi sett at vertikale
bindinger kan pavirke innholdsprodusenters insentiv til a investere i bade kvalitet og
kostnadsreduserende innovasjoner. Dette er studert med sgkelys pa to former for vertikale
bindinger, eksklusivavtaler og vertikal integrasjon. Eksklusivavtaler benyttes oftere, men de to
formene benyttes for & oppna samme resultat. For investeringsinsentiver i innhold er
eksklusivavtaler a foretrekke. Det gir hgyere investeringer, sammenlignet med vertikal
integrering. Dersom koordinering kan vere et problem, som for eksempel en ugjenkallelig

investering, kan vertikal integrasjon veere bedre for selskapet.

Insentiver for & investere i kvalitet endres gjennom hvilke vertikale bindinger som legges pa
aktgrene i den vertikale kjeden. En eksklusivavtale kan gi innholdsprodusenten stgrre insentiv
til & investere i innhold, dersom forhandlinger tillater han & trekke ut hele overskuddet fra en
kvalitetsgkning gjennom forhandlingsprosessen med distributeren av innholdet. Dette
forutsetter at konkurransen i distributgrleddet er sterk nok til at de gjennom en budrunde vil

investere i kvalitetsinnhold helt til marginalnytten av innholdet tilsvarer marginalkostnaden.

| hvilken grad innholdsprodusenten kan diktere betingelsene for avtalen, vil pavirke utfallet av
en vertikal binding. Av formene for avtaler gjennomgatt, anser jeg forhandlingsformen brukt
av Stennek (2014) og D’Annunzio (2017) til & vere mest virkelighetsnaer. Her trekker
innholdsprodusenten ut overskudd knyttet til innholdsproduksjon. For produksjon av filmer kan
dette forklares av budrunder som oppstar mellom stremmetjenestene. For produksjon av serier,
kan vi se eksempler pa dette fra hvordan Netflix betaler for serier. De betaler hele

produksjonskostnaden, samt et 30% tillegg til innholdsprodusenten (Lee, 2020).

Insentiver for & investere i kostnadsreduserende innovasjoner vil avhenge av hvordan eksterne
effekter pavirker konkurrentene i markedet. Innholdsleverandgrer i oppstremleddet vil ha starre
insentiv til & investere dersom de kan unnga et gratispassasjerproblem ved at rivaler kan nytte
av deres investeringer gjennom en positiv ekstern effekt. For & unnga dette kan bade
eksklusivavtaler og vertikale bindinger benyttes. Et eksempel pa en ekstern effekt kan vere

bedre visningsteknologi, eller gkt popularitet.

Fra et samfunnsgkonomisk stasted har vi sett at bade investeringer i kvalitet og

kostnadsreduserende innovasjoner kan pavirke velferd. Fra konsumentenes stasted vil det veere
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gnskelig at kvalitetsinnhold er tilgjengelig gjennom alle distributerer. Nar valg av
investeringsniva gjares i markedet vil tilfellet isteden vare at investering i kvalitet er hgyest nar
det eksisterer vertikale bindinger i markedet. Det kan derfor vaere velferdsskadende a hindre

vertikale bindinger, grunnet det mulige tapet av investering i kvalitet.

Hvilken ekstern effekt investeringene har pavirker velferd. Har investeringen gjort av
innholdsprodusenten en positiv ekstern effekt, vil velferd gke. Investeringer i
kostnadsreduserende innovasjoner kan ogsa virke velferdshemmende. Avhengig av hvorvidt en
kan reforhandle en avtale etter den er inngatt, kan investeringseffekten en far gjennom
eksklusivavtaler fegre til at konkurrenter ikke far tilgang til markedet. Dersom
innholdsprodusenten kun er mer effektiv etter han har gjennomfert en investering, kunne det

vaert mer effektivt for distributgren a tegne en avtale med en potensiell rival i oppstremleddet.

Ettersom aktgrene i markedet produserer et underholdningsprodukt, vil det veere opp til hver
enkelt kunde a vurdere om en investering i innholdet gker verdien av produktet. Stennek (2014)
argumenterer for at dersom en distributer egker kvalitet, og derfor gker prisene, vil alle
konsumentene komme bedre fra det. Bade konsumentene som na kan nyte bedre innhold, og
konsumentene som ma benytte seg av en konkurrerende distributgr fordi han nd ma redusere

priser for & kunne konkurrere med rivalen.
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