Rapport 2005-022

Mediebyraenes rolle
og betydning for
konkurransen i
markedene for
annonsering

eceén

analyse




ECON-rapport nr. 2005-022, Progjekt nr. 43630 Offentlig
ISSN: 0803-5113, ISBN 82-7645-768-1
RSA/ROS/pil, RAR, 30. mars 2005

Mediebyraenes rolle
og betydning for
konkurransen i
markedene for
annonsering

Utarbeidet for
Konkurransetilsynet

ECON Analyse
Postboks 5, 0051 Oslo. TIf: 45 40 50 00, Faks: 22 42 00 40, http://www.econ.no



- ECON Analyse-
M ediebyraenes rolle og betydning for konkurransen i markedene for annonsering

| nnhold:

SAMMENDRAG OG KONKLUSIONER .......cccoiiiiiriniecinieie e 1
1  OPPDRAGET FRA KONKURRANSETILSYNET ..cccveoevieieeeececeeeeen 4
2 BESKRIVELSE AV MEDIEBRANSIEN........ccccviiiinireieree e 6
2.1 Produktene SOm OMSELLES..........cccvreereeieseere e see e 6
2.2 MarkedsaKI@rene. ... 7
221 ANNONSBIENE .....ceiiiiieieesiee et see e tee st st be e s ee e sse e ssae e sreasnseensee s 7
222 MEAIENE ... 8
223  MEJIEDYIBENE. ..o 9
224  Andreaktarer i markedet ..........ocooveeiiniiniini e 10
2.3 Forholdet mellom annonserer, medier og mediebyraer..................... 10
2.3.1  Mediebyrdenes ulikeroller i markedet ..........cccoveveeeeeveviveveenenene, 10
2.3.2 Bruk av mediebyraeller direktesalg.......ccoevvriveeeeeeeeeeeenene, 11
24  Reklamemarkedets betydning..........ccoceveeiieeiiecie s 12
241  MedieOMSENINGEN.......coiieeieeie et 12
2.4.2  Halvparten av reklameomsetningen gjennom mediebyraene......... 12
2.5  Komplisert OpPgj@rSSyStEM.......cceiirerirereneeeeee e 13
251  Hvordan har oppgjarssystemet blitt til?........ccoooevieiiniiniiice 16
3 KONKURRANSEN | MEDIEBRANSIEN.........cccoiteireierie e 18
3.1  Relevante Markeder ... 18
3.2 Markedsmakt i mediebrangen? .........cccoevenirieeieienese e 21
3.21 Asymmetrisk informasgon - kilde til ensidig markedsmakt........... 22
322  MarkedskoNSENtragiOn ........cccecerererenereneeeeee e e 22
3.2.3  Etableringshindringer.........ccccoeieeiee e 22
324 KJGPEIMAKL ..ottt 23
3.25  Kollektiv markedsmakt og bransjeorganisasjonenes pavirkning... 24
3.3  Oppgjarssystemets ineffektiVItel ..., 26
3.3.1 Intresse- og lojalitetskonflikter som falge av oppgj erssystemet ... 28
34 OPPSUMIMENING. .. eieeeerterierierieeeeseesee e sresresse st eeeeeseesseseesresaessesseeseens 33
4 FORSLAG TIL REGULERING AV MARKEDET ......cccoocvviiiineeeninennns 35
4.1  Alternative former for regulering ........cceoeeeeeieenenenesene e, 35
4.1.1  BrangeregUIEring.......cccoeiiueiieeiie e cie e 35
412  Offentlig regulering ... 36
4.1.3  Konklugon og anbefaling.........cccooeiiiiieiiicie e, 40
VEDLEGG 1: TEKNISK BESKRIVELSE AV OPPGJZRSSY STEMET ....... 41

VEDLEGG 2: OVERSIKT OVER PRAKSIS OG REGULERINGER SOM

HAR BETYDNING FOR MEDIEBYRAENE MV.................. 44



- ECON Analyse-
M ediebyraenes rolle og betydning for konkurransen i markedene for annonsering

Sammendrag og konklugj oner

Resymé

Mediebransien i Norge preges av hgy konsentragon, asymmetrisk informasjon,
etableringshindringer og aktive brangeorganisagoner. Dette gjer at konkur-
ransen er begrenset og at dagens innarbeidede system for gkonomisk oppgjar
mellom annonsgrer, mediebyrder og medier (heretter kalt oppgjerssystemet) er
samfunnsgkonomisk ineffektivt. Arsaken til at oppgjerssystemet er ineffektivt, er at
dagens provigonsordninger medfarer en rekke interesse- og lojalitetskonflikter
mellom akterene. Disse konflikiene medfarer en ineffektiv ressursallokering, og
det er saxrlig annonsgrene som blir skadelidende. Vi foreslar & regulere markedet
gjennom en forskrift som forbyr mediebyraene & motta godtgjerelse fra andre enn
annonsgrene, i tillegg til at den palegger mediebyraene informasjonsplikt overfor
annonsarene. Dette vil styrke konkurransen mellom mediebyraene og fremme
samfunnsgkonomisk effektivitet.

Bakgrunn

Det omsettes reklameplass i Norge for store summer hvert &. Enkelte annonsarer
Kjgper reklameplass for flere titalls millioner kroner i maneden, og den arlige
totale omsetningen er pa omlag 12 milliarder kroner. Over 5 milliarder av
omsetningen gar gjennom mediebyraer.

Mediebyrdene er mellommenn mellom annonsgrer og medier, som pa oppdrag fra
annonsgrene tilbyr formidling av annonser, radgivning og administrative tjenester.
Tjenestene som mediebyrdene utfgrer, godtgjeres gjennom et komplisert
oppgjerssystem. Oppgjerssystemet er basert pa ulike provisoner, rabatter og
godtgjerelser bade mellom annonsgrer og mediebyrder, og mellom medier og
mediebyraer.

Avisene har i flere ar hatt dispensasjon fra den tidligere konkurranseloven av 1993
for & samarbeide om én av disse provisonene, nemlig medieprovisonen eller
formidlingsprovisjonen. Denne provisjonen betales av avisen til mediebyraet, men
viderefaresi mange tilfeller i sin helhet til annonsaren. | 2002 ble dispensasjonen
paklaget av Annonsgrforeningen og Konkurransetilsynets dispensasjon omgjort
av Arbeids- og administragonsdepartementet. | forbindelse med opphevelsen av
Konkurransetilynets vedtak ba departementet om at tilsynet falger opp de aktuelle
markedene og eventuelt vurderer tiltak for &fatil konkurranse.
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Problemstilling

Mediebyraene tilbyr tjenester som ikke mediene tilbyr og fyller roller i markedet
som ikke mediene selv har. De setter sammen reklamekampanjer og formidler
annonseplass fra mange forskjellige medier. Mediebyraene jobber pa oppdrag fra
annonsgrene, men mottar hoveddelen av sine inntekter fra mediene. Pa bakgrunn
av dette er problemstillingen i rapporten:

- Hvordan pavirker mediebyraene og systemet for honorering av disse
ressursbruk og konkurranse i annonse- og reklamemarkedet?

Vi har ikke gjennomfart en fullstendig konkurransemessig analyse av dle de
berarte markedene, men konsentrerer i hovedsak analysen om effektivitesmessige
konsekvenser av oppgjerssystemet og av mediebyrdenes tilstedevagelse i
markedet generelt.

K onklusjoner og tilradinger

Mediebyrdene har en viktig og effektivitetsfremmende rolle i markedet for
annonsering gjennom at de minsker transakgonskostnadene. De reduserer
annonsarens sgkekostnader ved a finne frem til de for hver annonsar best egnede
mediene, eller den best egnede kombinasion av medier. Mediebyraene kan ses pa
som eksperter som gjennom hyppige transaksjoner overvaker markedet, og
overvaker og garanterer annonseringens kvalitet. Denne kunnskapen kan de bruke
til & redusere forhandlingskostnadene mellom annonsgr og medier om pris, og til
enkelt & kople annonsarer til de rette mediene. Samtidig minsker de ofte
kostnadene for administrason av transakgoner knyttet til annonseringen, for
eksempel gjennom at annonserene informeres om medienes rutiner, hvilket format
annonsens/reklameinnslagets ramateriadle skal leveres i og sa videre. Dersom
annonsgren gar direkte til mediene ma& annonsaren pata seg dette selv, og ofte til
en hayere kostnad enn mediebyraet kan utfare disse tjenestene for. Mediebyraenes
eksistens gjar dermed at annonsgren far bedre annonseplasstil en lavere pris og at
det omsettes mer annonseplass enn uten mediebyraenes tilstedevaael se.

Markedet preges imidlertid av hgy konsentrasjon, bade pa mediebyrasiden og
blant mediene. Fordelt pa de ni sterste mediebyraene finnes kun seks eiere. Totalt
star disse for over 80 prosent av mediebyrdenes totale omsetning i Norge.
Samtidig er det bare tre eiere, Schibsted, Orkla og A-pressen, som star bak nesten
to tredjedeler av dagspresseopplaget. Schibsted og A-pressen eier ogsatil sammen
55,5 prosentav TV 2.

Konsentrasjonen pa mediebyrasiden kan i seg selv indikere at mediebyraene har
markedsmakt. Mulighetene til a uteve markedsmakt forsterkes av mediebyraenes
egenart som eksperter i markedet og av de etableringshindringene som er i
markedet. Imidlertid begrenses mulighetene til & uteve markedsmakt av annonsar-
enes anledning til & kjgpe annonseplass direkte av mediene og av at utevelse av
markedsmakt kan gi et darligere rennomé. Trolig er det av stor betydning for
mediebyrdene at rennoméet er godt. Mulighetene for a uteve kollektiv markeds-
makt er ogsa begrenset av at det tegnes individuelle kontrakter som ikke
konkurrentene har innsyn i, at produktene som mediebyraene tilbyr i liten grad er
homogene, men mulighetene for & uteve kollektiv markedsmakt forsterkes av
bransj eorganisasjonenes pavirkning.
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Konsentragonen i markedet, asymmetrisk informagion, etableringshindringer og
brangj eorganisasjonenes aktive rolle, gjar at konkurransen er begrenset og gjer at
dagens oppgjarssystem etter ECONSs vurdering er samfunnsgkonomisk ineffektivt.
Oppgjarssystemets utforming gjer at det oppstér en rekke lojalitetskonflikter,
saalig mellom annonsgrer og mediebyraer. Oppgjerssystemet begrenser medie-
byrdenes uavhengighet til mediene, noe som ikke er i annonsarenes interesse
ettersom mediebyraer benyttes pa grunn av deres rolle som uavhengige eksperter.
Oppgjarssystemet svekker ogsa mediebyraenes incentiver til & forhandle frem
lave priser for annonsarene.

ECON foredar konkrete tiltak for & fa bukt med de lojalitetskonfliktene som
dagens oppgj arssystem skaper.

Vi anbefaler at en eventuell regulering av bransien med sikte pa a endre oppgjars-
systemet ber skje gjennom offentlig myndighetsutevelse og ikke gjennom
selvregulering. Videre anbefaler vi at reguleringen skjer i form av en forskrift.
Herunder drefter vi to konkrete forskriftstekster. Den farste innebager at medie-
byrdene forbys & motta noen form for godtgjerelse fra mediene, og den andre
innebarer at mediene og mediebyrdene palegges full informasjonsplikt overfor
annonsgrene om avregning dem imellom. Begge disse modellene medfarer hver
for seg en mer effektiv ressursallokering enn i dag, men det mest effektive etter
ECONSs vurdering er dinnfare begge.

Med stette fra en saaskilt vurdering fra advokatfirmaet Schjadt finner v at det
ikke er vesentlige argumenter mot regulering, annet enn hensynet til den
aminnelige nagingsfrihet. Det er ingen betydelige ulemper, verken juridiske eler
samfunnsgkonomiske som falge av en sektorregulering av oppgj@arssystemet. Fra
et overvakningsmessig perspektiv er regulering mest sannsynlig et gode. For
aktarene vil regulering dessuten medfere forutberegnelighet i alle ledd i verdi-
kjeden.
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1 Oppdraget fra
Konkurransetilsynet

ECON har fétt i oppdrag fra Konkurransetilsynet a utrede konkurransemessige
problemstillinger i markeder hvor mellommenn har en sentral rolle.

Bakgrunnen for progektet er at Konkurransetilsynet ansker en kartlegging av
markeder som er preget avmellommannsvirksomhet, for & vurdere tiltak som
eventuelt kan fremme konkurransen i markedene. Tilsynet skriver blant annet
falgende om progjektet:

Prosjektet skal ha et operagjonelt, konkurransefaglig fokus og lede frem til
anbefalinger om hva som kan gjeres for & legge til rette for eller opprett-
holde konkurranse og/eller forhindre utevelse av markedsmakt i ” mellom-
mannsmar keder” .

Progektet skal kartlegge markedsstrukturen i de markeder som anses
aktuelle. Dette innebager en gijennomgang av aktagrene og deres roller i
markedet. Spesielt gnskes en vurdering av konsentragionen i ” formidlings
markedet” og i1 hvilken grad mellomleddet innehar markedsmakt.
Vurderingen av relagonene mellom akterene kan bygge pa prinsipal-
agent-teori og avdekke hvorvidt samarbeidsavtaler og kontrakter gir
grunnlag for asymmetrisk informagion, skjult informasjon og opportun-
istisk atferd. Avtaler og oppgjerssystem kan for eksempel brukes til &
skape, opprettholde eller forsterke markedsmakt og fere til utstenging av
potensielle konkurrenter.

| mange markeder er det vanlig at hele eller deler av mellommannens
vederlag bestar av en prosentdel av en kjgpesum (provisjonssatser). En
dlik struktur kan lett frambringe en konflikt mellom mellommannens og
kigpers interesser i tillegg til den interessemotsetningen som fra fer av
eksisterer mellom selger og kjgper. Valget kan for mellommannen sta
mellom det & anbefale de beste produktene og det & anbefale de
produktene som gir ham selv den hgyeste provisjonen. Ved mangel pa klart
definerte funkgoner for mellommenn og liten gjennomsiktighet av
betalingsstrgmmer vil det kunne oppsta asymmetrisk informasjon mellom
aktarene. Et informagonsunderskudd hos kjgper vil kunne fere til
ineffektive valg fra kjgpers side og muligheter for mellommannen til a
utnytte asymmetrien til egen fordel. Utredningen bar belyse neamere de
gkonomiske konsekvensene som fglger av denne asymmetrien og skissere
mulige l@sninger pa problemet.
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Progektarbeidet har resultert i fem utredninger. Den farste utredingen
"@konomisk teori om mellommenn” oppsummerer litteraturen om mellommenn.
De tre neste tar for seg problemstillinger knyttet til mellommenn i bestemte
markeder, henholdsvis mediebyraer, forsikringsmeklere og reisebyraer. Den siste
utredningen oppsummerer resultatene fra de tre delutredningene og tar med
utgangspunkt i disse opp hvilke generelle problemstillinger som finnes i markeder
med mellommenn.

| denne utredningen tar vi for oss mediebyraene. Konkurransetilsynet ber om at
det gis en utferlig redegjerelse for oppgjarssystemene i markedet for profesonell
annonsering, med saglig vekt pa mediebyraenes virksomhet, og en analyse av
hvordan oppgjerssystemene pavirker ressursbruk og konkurranse i annonse- og
reklamemarkedet.

Avisene har i flere & hatt dispensasion fra konkurranseloven for & samarbeide om
én type provigon, nemlig medieprovigonen (formidlingsprovisonen). Provi-
sonen betaes av mediet til mediebyrdet, men viderefares i mange tilfeller til
annonsgren. | 2002 ble dispensasionen paklaget av Annonsarforeningen og
Konkurransetilsynets dispensasgon omgjort av Arbeidss og administragons-
departementet. | forbindelse med opphevelsen av Konkurransetilynets vedtak ba
departementet om at tilsynet falger opp de aktuelle markedene og eventuelt
vurderer tiltak for afatil konkurranse.

Rapporten er disponert som falger: | kapittel 2 beskriver vi mediebrangen. Vi gjar
rede for markedsaktegrene og deres ulike roller, reklamemarkedets betydning, de
ulike tjenestene som tilbys og oppgjerssystemets konstrukson. Konkurransen i
mediebrangen analyseres i kapittel 3. Vi drefter her relevante markeder og i
hvilken grad aktegrer i mediebrangen har markedsmakt, fer vi analyserer
samfunnsgkonomiske effektivitetsvirkninger av dagens oppgjarssystem. | kapittel
4 kommer vi pa bakgrunn av dette med konkrete forslag til hvordan bransjen kan
reguleres. Vedlegg 1 gir en teknisk beskrivelse av oppgjerssystemet i medie-
brangen, mens vi i vedlegg 2 har laget en fullstendig oversikt over de reguleringer
som har betydning for mediebyraene.

Rapporten er utarbeidet i samarbeid med advokatfirmaet Schjedt. Schjadt her hatt
hovedansvar for utformingen av kapittel 4 ” Forslag til regulering av markedet” og
vedlegg 2 "Oversikt over praksis og reguleringer som har betydning for medie-
byrdene mv.”. Vi har gjennomfart intervjuer med Mediebyrdenes interesse-
organisagon (MIO), Mediebedriftenes landsforening (MBL) og Annonsgr-
foreningen (ANFO) som ale har kommet med nyttige innspill til arbeidet med
rapporten. Vi har ogsa vaat i kontakt med aktgrer i mediebrangen i Sverige og i
|gpende dialog med Konkurransetilsynet gjennom hele prosessen.
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2 Beskrivelseav
mediebrangen

| dette kapittelet gir vi en beskrivelse av mediebransgien, brangens betydning, de
ulike tjenestene som tilbys og aktarenes ulike roller, med hovedvekt pa medie-
byraenesrolle.

2.1 Produktene som omsettes

Produktene som omsettes i markedet er ulike former for annonsering og markeds-
faring. Det kan vaare annonseplass i aviser og magasiner, sendetid i TV og radio,
og savidere. Type mediekanal kan avhenge av hva annonsgren gnsker & markeds-
fore og dermed hvilke mottakere annonsgren ensker @ na med sitt budskap.
Produktene som omsettes i markedet er derfor forskjellige, avhengig av medium
0g annonsgr.

Produktene omsettes gjennom forskjellige distributionskanaler. Kjgp av annonse-
plass gjares enten ved direkte kjgp av mediet, eller kjgp gjennom mediebyrd. Det
er derfor tre hovedtyper akterer involvert i forbindelse med annonsering,
annonsgr ene, mediebyr dene og mediene.

Figur 2.1 Direktekjzp og kjgp gjennom mediebyra
Mediebyrd 1
Mediebyra 2
Mediebyra 3

Mediim 1
Medium 2
Medium 3
Medium 4
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2.2 Markedsaktarene

Ettersparrerne i markedet er annonserene, mens de aktarene som tilbyr annonse-
plass er mediebyraene og mediene. Annonsgrer, mediebyraer og medier beskrives
naamerei det felgende.

2.2.1 Annonsgrene

Bade privatpersoner og bedrifter er ettersperrere av annonseplass. | denne
rapporten skal vi imidlertid konsentrere oss om de ettersparrerne som kan tenkes a
ha betalingsvillighet for r&dgivning i forbindelse med annonseringen. Derfor ser
vi i al hovedsak bort fra privat etterspersel etter annonseplass.

Ettersperrerne kan vaare bade sma og store virksomheter, men felles for virksom:
hetene er at de har et visst markedsferingsbudgett. Blant de starre annonsarene er
omtrent 100 av dem medlemmer i Annonsgrforeningen (ANFO), som er beskrevet
nedenfor. Dette er selskaper som Coca-Cola Norge, DnB NOR, Esso Norge,
IKEA, Microsoft Norge, Norsk Tipping, SAS, Telenor og institusoner som
Flyktningeradet, Kirkens Nadhjelp, Landsforeningen for hjerte- og lungesyke og
Norges Rade Kors.

Store annonsar er s manedlige reklamefor br uk

Nedenfor er en oversikt over de aktarene som kjgpte mest reklame i september
2004.

Tabell 2.1 Enkelte annonsarers reklameforbruk malt etter brutto reklame-
priser i september 2004, og endring i forhold til september 2003

M ediekanal Annonseomsetning etter Endring i forhold til

brutto reklamepriser september 2003

Norsk Tipping 22 099 000 -T%

L’ Oréal Norge 20 463 000 50%

Lilleborg Dagligvare 19 089 000 17%

Tine Norske Meierier 18 185 000 -12%

Harad Mgller AS 16 030 000 22%

Telenor Mobil 15 777 000 92%

Toyota Norge AS 14 213 000 89%

Telenor Privat 13 436 000 8%

Volvo Personbiler Norge 12 448 000 98%

Nidar 12 206 000 26%

Kilde Kampanje

Annonsgr foreningen

Annonsgrforeningen (ANFO) er en interesse- og serviceorganisason for norske
annonsgrer som arbeider for & pavirke annonsarenes rammebetingelser overfor
mediebyraer, medier og myndigheter.

ANFO bistar medlemmene med avtalefordag overfor reklame- og mediebyraer,
radgivning i forbindelse med byravalg og svarer pa markedsjuridiske sparsmal o.l.

7
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ANFO engaserer seg blant annet i medienes prisutvikling, provigoner og
betalingsvilkar mellom medier og mediebyraene, og avtaler mellom mediebyra og
annonsgrer om formidling. Det var ANFO som i 2002 paklaget dispensasjonen
mediebedriftene fikk av Konkurransetilsynet til & samarbeide om medie-
provigonenssatsen. Dispensasjonen ble som falge av dette omgjort av Arbeids- og
administrag onsdepartementet.

2.2.2 Mediene

Tilbudssiden i markedet bestdr av mediene. De fleste av disse er medlemmer i
Mediebedriftenes landsforening (MBL), som er beskrevet nedenfor. De riks-
dekkende TV-kanaene, herunder de kommersielle TV-kanalene TV 2, TV 3 og
TV Norge, er imidlertid ikke medlemmer av foreningen.

Eierskap i de starste avisene
| tabellen nedenfor er deti sterste avisene i Norge, malt etter opplag.

Tabell 2.2 Norges i starste aviser
Avis Opplag
VG 380190
Aftenposten 256639
Dagbladet 186136
Aftenposten Aften 155366
Bergen Byavis 100000
Bergens Tidende 90087
Adresseavisen 86570
Stavanger Aftenblad 70101
Dagens Nagingdliv 69262
Drammens Tidende 45271

Kilde: Eierskapstilsynet

Det totale norske dagspresseopplaget var i 2001 3,35 millioner. De tre sterste
eierne av dette er Schibsted, Orkla og A-pressen. Disse eier til sammen i under-
kant av to tredjedeler av det totale nagonale dagspresseopplaget. Schibsted er
sterst med en andel pa 30 prosent, mens Orkla har 17 prosent og A-pressen har 15
prosent.
Av de 10 sterste avisene har Schibsted ASA direkte eierinteresser i:

Verdens Gang AS (100 prosent)

Aftenposten AS (100prosent)

Adresseavisen ASA (31,9 prosent)

Bergens Tidende AS (24,4 prosent)

Stavanger Aftenblad ASA (31,5 prosent).

| tillegg har Schibsted direkte elerinteresser i TV2 Gruppen AS (33,3 prosent).
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Orkla ASA eer Avishuset Dagbladet AS (24,3 prosent) Orkla Media AS (100
prosent) som har direkte eierinteresser i:

Dagbladet AS (99 prosent)

Bergens Tidende AS (28,5 prosent)

Adresseavisen ASA (17,2 prosent)

Drammens Tidende og Buskeruds Blad AS (100 prosent).

A-pressen har ikke direkte elerinteresser i noen av de ti starste avisene, men har
eierinteresser i TV2 Gruppen AS (22,2%).

M ediebedriftenes L andsforening

Mediebedriftenes Landsforening (MBL) er mediebedriftenes brange- og utgiver-
organisagon. Organisagionen teller per 1. mars 2004 283 medlemmer. Dette er alt
fra sma lokalaviser, naaradiostagoner og lokal-TV til de store riksdekkende
avisene. | tillegg er flere trykkerier medlemmer av foreningen. 166 av med-
lemmene er avisbedrifter, 20 trykkerier, 19 distribusonsselskaper, 19 lokal-
fjernsynsselskaper, 18 annonsesamkjeringer, 12 konserner og driftsselskaper, 8
ukepresse, 4 multimediaselskaper, 4 pressebyraer, 2 reklamebyrder og 18 andre
selskaper. M edlemsavisene representerer ca 97 prosent av det totale avisopplaget.

Mediebedriftene er medlem av NHO, og er den sentrale forhandlingspart i forhold
avisenes arbel dstagerorganisasoner.

223 Mediebyraene

Det er ni store mediebyraer i Norge. Det forholdsvis nystartede Sandberg Starcom
Norge (2002) er ikke medlem av M10O, mens de atte andre er medlemmer. MI1O
antar at de atte som e MIOs medlemmer st&r for omtrent 80 prosent av
mediebyraenes totale omsetning i Norge. Disse byréene er

OMD Norway AS (omsetning i 2003 pa 1 mrd. kroner)
Mediaedge:cia Norway AS (omsetning 2003 pa 800 millioner kroner)
Initiative Universal Media AS (omsetning i 2003 pa 500 millioner kroner)

WWP (Mediacom AS, MediaPlus AS og Mindshare Norway AS) (omset-
ning ukjent)

Carat (Vizeum Norge AS og Carat Norge AS) (omsetning ukjent).
Mediacom AS og MediaPlus AS eies av Grey Communications Group AS som

igien eies av WPP. WPP eier ogsd Mindshare Norway AS. Dessuten eies bade
Vizeum Norge og Carat Norge AS av Carat og er med i Aegis-gruppen.

Dermed er det bare 6 eiere bak de ni sterste mediebyrdenei Norge.

M ediebyr &enes inter esseor ganisasj on

M ediebyraenes interesseorganisasions (M10) forma er & ivareta medlemmenes
brangepolitiske og brangefaglige interesser. Organisagonen skal arbeide for
anerkjennelse av den faglige og gkonomiske kompetanse medlemmene besitter og
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for at de gkonomiske og driftsmessige forhold som pavirker medlemmenes virk-
somhet opprettholdes og/eller forbedres.

Ifaige de forretningsetiske retningslinjene for Mediebyraenes interesseorganisa
son (MIO) skal mediebyraet etter beste evne forhandle med leverandarene for &
sikre oppdragsgiver en optimal pris/nyttefunksjon for hans mediebudsjett. Nar pris
og innrykksvilkdr er endelig fastsatt og meddelt oppdragsgiver utgjer dette
sammen med mediebyraets godtgjerelse i henhold til avtale med oppdragsgiver,
den pris oppdragsgiver skal betale. Mediebyraet kan ikke kreve at oppdragsgiver
skal betale et annet belgp, og oppdragsgiver kan ikke kreve lavere pris, ytterligere
rabatter eller lignende.

224 Andreaktgrer i markedet

Reklamebyraene er ogsa en aktar i markedet for annonsering, som til nd ikke er
nevnt. Reklamebyraene konkurrerer til en viss grad med mediebyraene om rollen
som mediestrategisk radgiver. Reklamebyrdene har imidlertid ikke inntekter fra
medieformidlingen, noe mediebyréene har. Reklamebyraene kan likevel pavirke
valg av medium, men reklamebyraene mottar ikke inntekter fra mediene for dette.
Unntakene er en del mindre reklamebyrder i distriktene som ogsa fungerer som
mediebyrder mot lokale medier. Reklamebyradenes inntekter kommer i hovedsak
fra annonsarene i form av honorarer og paslag pa fakturaer fra underleveranderer,
men de har ogsa provisioner i forbindelse med innkjep fra underleverandarer som
for eksempel reklamefilmprodusenter, grafiske leverandarer, analyseinstitutter og
sa videre. Reklamebyraene har derfor ikke en mellommannsrolle pa samme méte
som mediebyraene, og vi vurderer derfor ikke reklamebyraenes rolle naamere i
denne rapporten.

2.3 Forholdet mealom annonsgrer, medier
og mediebyr aer

Mediebyrdene er mellommenn mellom annonsgrene og mediene og kjgper
reklameplass eller reklametid pa oppdrag fra annonsaren. Pa grunn av transak-
gonskostnader i markedet kan bade annonsgrene og mediene ha betalingsvilje for
a kjeape og selge annonser gjennom mediebyraene.

23.1 Mediebyraenesulikeroller i markedet

Siden mediebyraet kjgper reklameplass pa bestilling fra annonsgren, pétar det seg
ingen risiko i forhold til om det far solgt annonseplassen videre til annonsgren
eller ikke. Imidlertid patar mediebyraet seg en risiko i forbindelse med oppgjaret
av annonsene. Mediebyrdet star ansvarlig overfor mediet for at annonsen blir
betalt. For at mediene skal veae forsikret mot & ikke motta oppgjer fra medie-
byrdene, er det etablert en depositumsordning. Denne er beskrevet i forbindelse
med oppgjarssystemet nedenfor.

10
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Mediebyraene har flere av de rollene som er omtalt i den gkonomiske litteraturen
om mellommenn.® Disse funksjonene bidrar til at transaksjonskostnadene i
markedet blir lavere. Mediebyrdene kan ses pd som eksperter som gjennom
hyppige transaksjoner overvaker markedet, og overvaker og garanterer annonser-
ingens kvalitet. Denne kunnskapen kan de bruke til enkelt & kople annonsgrer til
de rette mediene. Dermed kan antall transaksjoner i markedet gke, produktene fa
hayere kvalitet, prissettingen bli mer effektiv og den totale velferden bli hgyere.

Saalig er deres kunnskap om markedet viktig. Mediebyraet gir rad om hvilke
medium som vil vage den mest effektive markedsferingskanalen og bistar
annonsgren i forbindelse med kjgp av annonser. Annonsgrene har behov for dlike
rad fordi de ulike mediene skiller seg fra hverandre nér det gjelder hvor effektive
de er for forskjellige annonsarer, farst & fremst i forhold til hvordan man best kan
fa budskapet frem til relevante malgrupper. Siden mediene er ulike og
annonsarene ikke kan forventes & ha totalkunnskap om forskjellige mediers ulike
egenskaper, hvilket ogsa ofte endres over tid, oppstdr det sokekostnader hos
annonsgrene nar de skal finne frem til rette medium. Mediebyraenes funksjon blir
dermed aredusere disse sgkekostnadene, noe de kan gjgre siden de er eksperter pa
omradet.

Mediebyrdene pdtar seg ogsa rollen & sette sammen ulike pakkel@sninger for
annonsgrene, altsa spre reklamen pa forskjellige typer medier. Slik ”bundling”

kan ikke tilbys av enkeltmedier og mai tilfelle gjeres av annonsgren selv. A sette
sammen den optimale miksen av reklameplass vil tilsvarende innebage betydelige
sekekostnader for annonsgren, om de velger & gjare dette selv.

Hvert medium ensker naturligvis a selge sa mye annonseplass som mulig. Det
betyr med andre ord at det finnes incentiver for mediene til ikke a gi korrekte
opplysninger om hvor effektivt akkurat dette mediet er for ulike annonsgrer. Det
kan forventes at mediene har bedre informagon enn annonsgrene om deres
" effektivitet”, og mediebyradene kan ha en rolle i & minske denne informasjons-
asymmetrien.

M ediebyraene minsker ogsa de transaksjonskostnadene som er en direkte falge av
selve kjgpet av annonseplass. Dette kan vage administragonskostnader i
forbindelse med kontrakter, betaling og handtering av fakturaer og oppfalging.
Siden det finnes stordriftsfordeler i hanteringen av slike administrative tjenester,
kan mediebyraene minske slike administrasjonskostnader bade for medier og for
annonsgrer.

2.3.2 Bruk av mediebyraeler direktesalg

Alternativet til & kjgpe annonseplass via et mediebyrd er, som det fremgdr av
Figur 2.1 ovenfor, at annonsgren gar direkte til et medium, uten at mediebyraet er
involvert.

Annonsgren vil velge kanal for kjgp av reklame pa bakgrunn av en avveiing av
flere forhold. Blant annet avveies kvaliteten pa produktet han far gjennom de

! Se ECONSs notat N2005-016 Mellommannens rolle og betydning for konkurransen - laardommer fra den

gkonomiske litteraturen. Notatet er en del av dette prosjektet.
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ulike kanalene, mot prisen annonsgren ma betale. Siden kjgp direkte som nevnt
ovenfor medfarer transakgonskostnader for annonsgren, kan hun ha hgyere
betalingsvillighet for annonser kjgpt gjennom et mediebyra, enn for annonser
Kjapt direkte.

Hvis annonsgren gar direkte til mediet, betader hun en pris til mediet som
avhenger av rabatten annonsgren klarer a forhandle frem pa egen hand. Prisen for
annonse Kjgpt gjennom mediebyra kan i teorien bade vaae hgyere og lavere enn
prisen ved direktesalg. Lav returprovision og sma rabatter gjennom mediebyra er
blant de faktorer som trekker i retning av at prisen pa annonse kjgpt via et
mediebyrd kan vaae hayere enn ved direktekjgp. Hoy returprovison og starre
rabatter gjennom mediebyra trekker i retning av at prisen gjennom mediebyra er
lavere enn ved direktesalg. Dette er beskrevet neamere i avsnitt 2.5 om oppgjars-
systemet nedenfor.

24  Reklamemarkedets betydning
24.1 Medieomsetningen

| 2003 omsatte mediekanalene reklame for over 15 milliarder kroner, méalt ut fra
brutto reklamepriser. Tabell 2.3 viser omsetningen fordelt pa de ulike kanalene.

Tabell 2.3 Mediekanal enes omsetning i 2003 malt etter brutto
reklamepriser
M ediekanal Omesetning i 2003 malt etter
brutto reklamepriser

Aviser 7 010 204 809
Fagblader 633 215 180
Kino 143 578 871
Plakat / in-store 575 060 940
Radio 698 030 413
TV 4 886 793 515
Ukepresse 1132283272
Totat 15 079 167 000

Kilde: AC Nielsen

Mediene opererer med store rabatter til enkelte kundegrupper. Det typiske er at
sma annonsarer ikke far noen rabatt, mens store annonsarer i enkelte tilfeller kan
oppna rabatter p& over 50 prosent. Faktisk total omsetning er derfor lavere enn 15
milliarder kroner. If@lge andag fra MIO, er nettoomsetningen av reklame i Norge
parundt 12 milliarder kroner arlig totalt.

24.2 Halvparten av reklameomsetningen gjennom
mediebyr aene

| 2003 kjgpte annonsarene reklameplass i de ulike mediene gjennom MI1Os med-
lemmer for litt over 5 milliarder kroner. MIO estimerer at deres mediemmer star
for omtrent 80 prosent av all omsetning av riks- og regionaldekkende merkevare-

12
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og kjedereklame. Annen annonsering (lokal, privat, rubrikk osv.) anslar MIO til &
utgjere en omsetning pa rundt 6 milliarder kroner.

Dersom disse andlagene er riktige, omsettes omtrent halvparten av total medie-
omsetning gjennom mediebyrdene. Dersom vi kun ser pa riks- og regional-
dekkende merkevare og kjedereklame, omsettes mellom 80 og 100 prosent
gjennom mediebyraene.

Figur 2.2 viser hvordan omsetningen av reklame gjennom MIOs medlemmer
fordeler seg pa de ulike mediekanalene. Av oversikten og tabellene nedenfor ser
vi at dagspresse og TV stér for den starste andelen av omsetningen, mens I nternett
er den mediegruppen der omsetningen gker mest, nar vi ser bort fra "andre
medier”. @kningen i medieomsetningen pa Internett har fortsatt i 2004.

Figur 2.2 Medieomsetning gjennom MI1Os medlemmer i hele tusen fordelt
pa de ulike mediegruppene i 2002 og 2003
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2.5 Komplisert oppgjerssystem

Systemet for oppgjer mellom annonsgrene, mediebyrdene og mediene er
komplekst og basert pa flere typer provisjoner, rabatter og godtgjerelser. | figuren
nedenfor er oppgjerssystemet tegnet inn. Pilene illustrerer ”pengestrgmmen”.
Etter figuren forklarer vi neamere hva de forskjellige provigoner, rabatter og
godtgjerelser bestdr i. En oversikt over hva de ulike begrepene betyr er gitt i
Tabell 2.4.
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Figur 2.3 Oppgjar ssystemet (betalingstammen) ved bruk av mediebyra

Medieprovision +
informasjonsgoditgj erelse

Medieprovision _ H o + depositumgodtgj erelse
(returprovisjon) T M ed| ebyl’a

Kapitalkostnader,
ekspedisjonsgebyr,
forhandlingskostnader,
radgivningskostnader

/ Medium
Annonsgr

Bruttopris—
rabatter =
nettopris

Rabatter

Ulike annonsgrer oppnar ulike rabatter hos de forskjellige mediene. Ifalge ANFO
ligger gjennomsnittsrabattene pa rundt 10 prosent for TV og 20-25 prosent for
andre medier. Rabatten gis som avdag i den bruttoprisen som hvert medium
opererer med. Starrelsen pa rabatten er et forhandlingsspersmal, og ofte er det
mediebyraet som forhandler frem rabattene for annonsarene. Det er ikke gitt at
annonsgren klarer & oppna de samme rabattene ved a ga direkte til et medium,
som mediebyraet oppndr pa vegne av annonsaren.

Bruttoprisen fratrukket rabatt kalles nettopris.

M edieprovigon

Medieprovigonen er en provison som mediebyraet mottar fra det mediet som
annonsgren blir formidlet til. | dag blir ofte denne provisonen betalt tilbake til
annonsgren (returprovison). Medieprovisionen beregnes som en andel av prisen
for reklameplassen, og ligger i dag p rundt 3 prosent.? Provisjonen beregnes som
regel av nettoprisen, mens mange medium tidligere beregnet provigonen av
bruttoprisen. At provisonen beregnes av nettoprisen, betyr at ndr en annonser
kjoper reklameplass for eksempel i en avis, til en verdi av 10 millioner kroner, og
annonsaren far 20 prosent rabatt pd annonsene, far mediebyraet 3 prosent av 8
millioner, altsi 240.000 kroner.’

2 | fagpressen varierer imidlertid provisionssatsene fra 013 prosent, og for aktgrer som Aftenposten,
Bergens Tidende, Adresseavisen og Stavanger Aftenblad ligger provisionen pa 1,5 prosent (Kilde:
ANFO).

3 | eksempelet har vi gétt ut fra at provisjonen er p& 3 prosent.
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I nformagj onsgodtgj ar else

Informasjonsgodtgjerelse er en provisjon som ska dekke mediebyraets kostnader
for de tjenester mediebyraet utfarer for mediet. Denne godtgjarelsen kalles ogsa
for mediebyragodtgjerelse, for a skille den fra medieprovisonen som ofte blir
returnert til annonseren. M ediebedriftene og ANFO antar at denne provigonen fra
dagspresse, ukepresse og fagpresse er pa rundt 1,5 prosent av nettoprisen, og at
den fra TV er pa rundt 2 prosent av nettoprisen, men ulike medier kan operere
med ulike satser overfor byraene.

Depositumgodtgj er else

Mediebyraene betaler inn et kontantdepositum til mediene som i gjennomsnitt er
p& 12,5 prosent av annonseomsetningen. Dette fungerer som en garantiordning/
forsikring for mediene for utestdende fra mediebyrdene. Som kompensasjon for
denne kapitalbindingen, mottar mediebyrdene en motytelse, nemlig depositum-
godtgjerelsen. Depositumgodtgjerelsen har imidlertid ingen direkte sammenheng
verken med pengemarkedsrenten eller starrelsen pa depositumet, men er en
prosentandel av det enkelte oppdrag, og betales av mediet til mediebyraet sammen
med medieprovigonen og informasonsgodtgjerelsen i forbindelse med det
enkelte oppdrag.

Depositumgodtgjerelsen er ifelge ANFO i gjennomsnitt for de forskjellige
mediene pa mellom 1,5 prosent og 2,25 prosent. Godtgjarelsen beregnes for ale
mediene med utgangspunkt i netto medieomsetning.

Kostnader som annonsgren betaler (direkte) til mediebyr et

Medieprovigonen, informasjonsgodtgjerelsen og depositumgodtgjerelsen er det
mediet som (i ferste omgang) betaler til mediebyrdet i forbindelse med en
markedsfgringskampanje. | tillegg kommer det som annonseren betaer direkte til
mediebyraet. Dette er

kapitalkostnader

ekspedisonsgebyr

kostnader ved forhandlinger om priser og rabatter
utgifter til radgivning.
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Tabell 2.4 Oppsummering av begreper som brukesi forbindel se med
oppgjarssystemet i mediebransgien

Begrep Forklaring

Bruttopris "listepris' pa annonse/reklameinnslag (f.eks per
spaltemillimeter/minutt) fer rabatt

Rabatt avslag i bruttoprisen

Nettopris bruttopris minus rabatt

Medieprovison provision framediet til mediebyraet for formidling
(tidligere formidlingsprovisjon)

Returprovision fellesbetegnel se pa provisjoner fra mediet til
mediebyraet som blir viderefert til annonsgren

Informasjonsgodtgj grel se provigon fra mediet til mediebyraet for tjenester utfert
for mediet (ogsa kalt mediebyragodgjarelse)

Depositumgodtgjerel se provision fra mediet til mediebyraet som kompensasjon
for kapitalbinding

Kapitalkostnader prosentandel av nettoprisen betalt til mediebyraet av
annonsgren

Ekspedisjonsgebyr fast kronebel gp per transaksjon betalt til mediebyraet av

Forhandlingskostnader

Radgivningskostnader

annonsgren

timepris betalt til mediebyradet av annonsgren for
forhandlinger med mediet

timepris betalt til mediebyraet av annonsaren for

radgivning

25.1 Hvordan har oppgjerssystemet blitt til?

Oppgjarssystemet mellom annonsgrene, mediebyrdene og mediene har en lang
historie.* Det som nd kalles medieprovisjon var opprinnelig en salgsprovisjon som
reklamebyraene fikk for & selge annonseplass il sine kunder pa vegne av mediene.

Medieprovigonen (reklamebyrdenes sagsprovigon) var avtaefestet mellom
reklamebyraenes organisasion, medieorganisasionene og Annonsgrforeningen.
Foreningene fikk tilskudd til sin drift i form av "promillemidler” fra medie-
provisonen, og medieprovigonen utgjorde en betydelig inntekt for reklame-
brangen og medieformidlingsbyrdene. ANFO mente avtalen burde opphere/
forbys, og rettet en henvendelse til daveaende Prisdirektoratet. Prisdirektoratet
grep inn i 1986 med forbud mot avtale om provigoner (Annonseavtalen).
Forbudet tradte i kraft i 1987. Da la medieprovisonen avtalefestet pa 15 prosent
av brutto medieomsetning.

De ferste mediebyraene ble etablert tidlig pa 1980-tallet. Fer det var det reklame-
byrdene og deres annonseavdelinger som sto for annonseformidlingen. Med
innfgringen av datasystemer for formidling og for medievalg ble det mer ragjonelt
a samle formidlingen i starre enheter som betjente flere reklamebyraer. De nye
annonseformidlingsbyradene het til & begynne med " Formidlingsbyrder”. Det var

4 Dette avsnittet bygger p&informasjon fra ANFO.
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stort sett grupperinger av reklamebyraer som farst gikk sammen om & erstatte sine
tidligere annonseavdelinger med felles formidlingsbyraer, og reklamebyraene fikk
deler av provisonen. Det eksisterte en autorisasjonsordning for & fa tilgang til
medieprovigonen. Dette var en del av Annonseavtalen som ble forbudt.

Etter hvert har eierforholdene endret seg. Det ble etablert egne formidlingsbyraer
med andre eiere enn reklamebyraer som reklamerte overfor annonsgrene med at
de var uavhengige. Denne utviklingen ferte til at stadig flere av annonsgrene ikke
lenger automatisk var kunder i det formidlingsbyraet som var deleid av reklame-
byraet man benyttet.

Etter at Annonseavtalen ble forbudt, gikk provigonsnivaet gradvis ned, og med
ANFO som padriver ble ogsa provisionen etter hvert returnert til de store riks-
annonsgrene. Disse sakalte nettoavtalene ble stadig mer utbredt pa 90-tallet.

Nar medieprovigonen i gkende grad i sin helhet ble kreditert annonsarene, satt
mediebyrdene kun igjen med depositumgodtgjerelsen fra mediene, i tillegg til
floatinntekter pa grunn av differansen i kredittid. P4 midten av 1990-tallet ble
imidlertid "informasjons- og garantigodtgjarelsen” til. | praksis innebar dette at
mediene og mediebyraene ble enige om & aremerke en del av medieprovisjonen
ik at denne skulle beholdes av mediebyraene, og ikke returneres til annonsarene.
Dette skulle vage en godtgjerelse for oppgaver som mediebyraene utfarer for
mediene.

Det ble gjort forsgk pa a fa ANFO med i denne avtalen, men ANFO mente at
avtalen ville svekke annonsgrenes betingelser i form av en lavere returnert
medieprovigon. ANFO mente dessuten at avtalen var i strid med konkurranse-
loven. Videre var ANFO av den oppfatning at mediebyraene opptrer pa vegne av
annonsgrene, og at de derfor ikke skal ha noen egen godtgjerelse fra mediene.
Mediebyraene og mediene ble likevel enige om & halvere medieprovisjonen og
beholde den ene halvdelen selv. Denne delen av provigonen fikk ferst navnet
"informasions- og garantigodtgjerelse”, men kalles nd stort sett bare "informa-
gonsgodtgjerelse”.
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3 Konkurranseni
mediebrangen

Til nd i rapporten har vi gjort rede for hvordan mediebrangen ser ut, hvilke
produkter som omsettes, mediebyrdenes rolle og oppgjerssystemet mellom
aktarene. | dette kapittelet gjar vi en grundigere konkurransegkonomisk analyse
av mediebrangen. Her vurderes konkurransen bade mellom mediebyrder og i
forhold til medier. Vi peker pa de interesse- og |ojalitetskonfliktene som oppgjers-
systemet gir opphav til og diskuterer i hvilken grad disse konfliktene kan lede til
en ineffektiv ressursallokering.®

3.1 Reevante markeder

Relevante markeder avgrenses ut fra en vurdering av kjgpernes muligheter til &
velge dternative leveranderer eller produkter. Generelt vil en kjgper velge
leverander pa bakgrunn av egenskaper ved produktene og leveranderenes
beliggenhet. Derfor har det relevante markedet bade en produktmessig og en
geografisk dimensgon. Et relevant marked ma vaae av en produktmessig og
geografisk starrelse som gjer at det er mulig & uteve betydelig markedsmakt hvis
markedet monopoliseres.

Utgangspunktet for avgrensningen av det relevante produktmarkedet er i hvilken
grad ettersparrerne, til dekning av et bestemt behov, anser varer eller tjenester
som substituerbare. Med substituerbare produkter eller tjenester menes produkter
og tjenester som tilfredsstiller det samme underliggende behov hos ettersparrerne.
Substituerbarheten kan méales ved krysspriselastisiteter, som angir i hvilken grad
en konsument vil ga over til & ettersparre andre produkter dersom prisen pa et
produkt gker. Dette vil saalig avhenge av produktets egenskaper og bruksomrade.

Det relevante produktmarkedet avgrenses geografisk med utgangspunkt i
kjgpernes muligheter for substituson mellom tilbydere lokalisert i ulike
geografiske omrader. Normalt er transportkostnader den faktoren som har sterst
betydning for den geografiske avgrensningen. Hgye transportkostnader i forhold
til produktprisen vil normalt tils en relativt snever geografisk avgrensning.

5 @konomisk teori gir veiledning i flere av disse spersmélene. | ECONSs notat N2005-016 gis en presenta-

son av de forskningsresultatene som tar for seg fenomenet mellommenn. Notatet er en del av dette
prosjektet.
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Konkurransetilsynet avgrenset to relevante markeder i sin dispensagon for fast-
settelse av provisioner til mediebyrdene i 2002° Det ene var markedet for
annonseplass i avis for profegonelle annonserer og det andre var markedet for
annonseformidling med tilharende tjenester. Begge markedene avgrenses til a
vage nagonale i geografisk utstrekning, selv om markedet for annonseplass i avis
ifalge vedtaket kan deles inn i lokale markedssegmenter.

Etter ECONSs vurdering er det ikke ngdvendigvis dik at skillet mellom eventuelle
ulike relevante markeder gar mellom type medium (avis, TV, radio og sa videre),
men snarere mellom medier som har ulike neddagsfelt. Det som ofte er det
avgjarede for en annonsars valg av markedsfaringskana er hvem og hvor mange
som nas gjennom markedsfaringen, og dermed kan for eksempel riksdekkende
TV vaxe nagere substitutt til riksdekkende aviser enn lokalaviser. Videre er det
dlik at en annonsgr kan velge mellom & kjgpe annonseplass direkte av mediet eller
via et mediebyrd Det kan derfor ogsa diskuteres om medier og mediebyraer er i
forskjellige relevante markeder, eller ikke.

Vi har en rekke forskjellige typer medier i Norge. Det kan vage Internett,
reklameboards, riksdekkende aviser og lokalaviser, riksdekkende TV og lokal-
TV, riksdekkende radio og lokalradio, magasiner og fagtidsskrifter. De ulike
mediene har forskjellig geografisk neddagsfelt og kan av den grunn vage i
forskjellige relevante markeder. De forskjellige mediene har ogsa forskjellige
leser-, seer-, eler lyttergrupper, som ogsa kan bety at flere av samme type
medium ikke er i samme relevante marked, samtidig som ulike typer medier kan
vage det. Videre har profegonelle annonserer oftere behov for andre tilleggs-
tjenester knyttet til annonseringen enn det private kunder har, noe som kan tilsi at
private og profesionelle kunder ikke er ettersperrere i det samme relevante
markedet. Til slutt kan distribugonskanalen som annonsene omsettes gjennom
vage av betydning for avgrensningen av de relevante markedene.

Et sentralt og viktig sparsmd er derfor hvordan man ut fra dette konkret skal
avgrense relevante markeder. Saalig viktig er spersmalet om de tjenester som
mediebyraene tilbyr utgjer et eget relevant marked eller om man skal se pa
mediebyrdene og mediene som konkurrenter i det samme markedet. Med
bakgrunn i det som har kommet frem i kapittel 2, blant annet om mediebyraenes
rollei &redusere sgkekostnadene, er ikke svaret pa det spersmalet gitt.

Det produktet som selges, og som det er naturlig & ta utgangspunkt i, er annonse-
plass. Annonseplass kan kjgpes enten direkte av mediet eller gijennom et
mediebyrd. Derfor kan man se pa mediebyrdet som en alternativ distribusjons-
kanal for annonser. Det er vanskelig & fastsla graden av substituerbarhet mellom
ulike distribugonskanaler, og dermed om annonseplass distribuert gjennom
mediebyrd er i samme relevante marked som annonseplass distribuert direkte. Fra
kapittel 2.4 vet vi imidlertid at annonsarene bade kjgper annonseplass direkte og
benytter mediebyrder. Vi kan derfor ikke utelukke at de ulike distribusons-
kanalene inngar i det samme relevante markedet.

®  Konkurransetilsynets vedtak V2002-33 av 30. april 2002, som senere ble p&klaget og opphevet av

Arbeids- og administrasjonsdepartementet.
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Det er grunn til &tro at graden av substituerbarhet mellom de ulike distribusjons-
kanalene varierer for ulike annonsarer. Forskjeller i sekekostnader er her en viktig
faktor. De annonsgrer som har hgye sekekostnader vil i sterre grad kjgpe
annonseplass via mediebyrder enn annonsgrer med lave sgkekostnader.” Fra
avenitt 2.4.2 vet vi at mediebyrder benyttes hyppigere i forbindelse med
annonsering i riksdekkende medier enn i forbindelse med regionale og lokale
medier. Dette kan forklares med at sma reklamebudsjetter og dermed faare
aternative mater & annonsere pa gjer & det er mindre aktuelt & benytte seg av
mediebyraer. Stort reklamebudsjett derimot, tilsier at mediebyra ofte benyttes,
selv om det ikke er dlik at ale store annonsgrer bare kjgper annonsering gjennom
mediebyraer.

Andre faktorer som kan forklare forskjeller i sgkekostnader mellom annonsgrer,
og dermed forskjeller i graden av substituerbarhet mellom direktekjep og kjegp
gjiennom mediebyra, er ulik betalingvilje for annonsering og ulike diskonterings-
faktorer.® Ulike behov hos de forskjellige annonsarene kan ogsd vaae med &
forklare hvorfor noen kjgper annonsering direkte av mediet, mens andre kjgper
via mediebyrader. De annonsgrene som gnsker en optimal miks av reklame i ulike
medier, kan vaae mer avhengige av mediebyrder og ikke like prisfelsomme for
den enkelte annonsen/reklameinnslaget i det enkelte medium. Annonsgrer som
kanskje er nyetablerte med sin virksomhet, og mangler erfaring med markeds-
faring av sine produkter, vil ha starre behov for uavhengig radgivning enn andre
og vil dermed ogsd i sterre grad kjgpe annonser via et mediebyrd Andre
annonsgrer, som stort sett gnsker & benytte samme medium fordi de har erfart at
dette mediet er viktig, er ikke like avhengige av mediebyraer og vil oftere velge &
gadirektetil det aktuelle mediet.

Behovet for outsourcing av administrative tjenester, kan ogsa gjegre at enkelte
annonsarer velger mediebyraer fremfor & ga direkte. | tillegg er det grunn til atro
a mediebyrder har sterre forhandlingsmakt overfor mediene enn mange
annonsarer har alene, og at annonsgrene derfor kan oppna hgyere rabatter ved a ga
giennom et mediebyrd Forskjellen i forhandlingsmakt mellom annonsarer og
mediebyrder kan avhenge av flere faktorer. En viktig faktor er trolig medie-
byrdenes kunnskap om hvor lavt det enkelte medium kan vaae \villing til d ga i
pris, altsd mediets reservagonspris. Fordi mediebyraet gjennomferer flere trans-
akgoner med de ulike mediene enn hva den enkelte annonsar gjer, har medie-
byraene bedre kunnskaper om medienes reservasjonspriser, noe de kan utnytte i
forhandlingene pa vegne av sine kunder, annonsarene.

Annonseplass distribuert gjennom ulike distribugonskanaler er derfor ikke
ngdvendigvis substituerbare, men kan vagre det. Det er grunn til & tro at store og
omfattende reklamekampanjer som ettersparres av profegonelle anonserer
giennom et mediebyrd i mindre grad er substituerbare med tilsvarende annonse-
plass som kjgpes direkte av ulike medier. Arsaken til dette kan vaare mediebyréets
spesialkompetanse og dermed lavere sakekostnader, den uavhengige rédgivningen
som ikke tilbys ved direktekjgp og lavere administritave kostnader for
annonsgren.

7 Sekapittd 2.3.1.
8  Se ECONSs notat N-2005-016, som er en del av dette prosjektet.
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N&r det gjelder den geografiske utstrekningen av de relevante markedene taler
sprakbarrierene for at mediebransjen er nasional. Det er vanskelig bade for medier
og mediebyrder i utlandet & konkurrere om norske annonsgrer, og utenlandske
aktarer kommer derfor inn pa markedet ved oppkjep.

For afastsld om ulike typer medier, og medier og mediebyraer, er i ulike relevante
marked kan man gjennomfare en SSNIP-test® basert p& empiriske data for ulike
kundegrupper. ECON har ikke gjort dette, og har derfor heller ikke tatt endelig
stilling til om produktene som ulike medier og mediebyrader tilbyr er i samme
relevante marked, men vi tar hgyde for flere alternative avgrensninger i den videre
analysen.

3.2 Markedsmakt i mediebrangen?

Et sentralt spersma i denne rapporten er hvilken effekt mediebyraene har pa
konkurransen i mediebrangen. Dette reiser sparsmal om i hvilken grad ulike
aktarer i brangen har markedsmakt. Vi kan skille mellom tre hovedtyper av
markedsmakt, ensidig markedsmakt, kollektiv markedsmakt og kjapermakt.

Ensidig markedsmakt innebaaer at en akter i et marked har mulighet til & opptre
monopolistisk. Det vil s at aktgren kan tjene pa a sette prisene hayere enn under
perfekt konkurranse, uten at bedriften mister sd mange kunder at prisgkningen er
ulgnnsom.

Kollektiv markedsmakt innebazrer i korte trekk at to eller flere av aktarene i et
marked blir enige om a opptre monopolistisk. Dette kan skje i form av uttalte
karteller eller i form av stilltiende samarbeid ("tacit collussion™), der aktarene
hver for seg finner at de sammen vil vaae tjient med a opptre monopolistisk. De
avstar da fra a tilpasse seg pa en mate som hadde gitt hgyere fortjeneste pa kort
sikt, for pa lengre sikt & gke den samlede profitten til alle aktarene som tilpasser
seg pa denne méten. En dik type markedstilpasning kan oppsta i markeder som
har en oligopolistisk struktur. | tillegg til hay markedskonsentrason og fa
bedrifter finnes det enkelte andre strukturelle forhold som gker sannsynligheten at
kollektiv markedsmakt skal vedvare eller oppstd. Sannsynligheten gker hvis det
(@) er lett & observere avvik fra den kollektive markedstilpasningen, (b) hvis et
avvik kan gjengjeldes og (c) hvis utevelse av kollektiv markedsmakt er [annsomt.

Kjepermakt kan forekomme ndr en kunde alene star for en stor del av en bedrifts
salg eller ndr det er lett for kundene a spille bedrifter ut mot hverandre.

Etter ECONSs vurdering er ensidig markedsmakt relevant bade nar det gjelder
medier og mediebyrder, og kjgpermakt relevant for mediebyrder og visse
annonsgrer. Kollektiv markedsmakt er mindre sannsynlig, men kan forekomme pa
grunn av brangeorganisasonenes rolle. Vi vurderer disse forholdene naamere i
det fglgende.

Under SSNIP-testen er et marked definert som den minste gruppe av produkter og det mest avgrensede
geografiske omréde som det er mulig for en hypotetisk monopolist & foreta en lennsom "small but
significant norrtransitory increase in price (SSNIP)”. En "small but significant increase in price” er
vanligvis ansett & vage en 5 til 10 prosents gkning. Testen er derfor ogsa kjent som "5 prosent-testen” .
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321 Asymmetrisk informagon - kildetil ensidig
mar kedsmakt

Nar man analyserer om én eller flere akterer har markedsmakt i mediemarkedet,
saalig ndr man analyserer mediebyraenes tilling, er det viktig & huske hvorfor
mediebyraene oppstar. Som vi har vaat inne pa tidligere fyller mediebyraene flere
roller, der redukson av sgkekostnader og informasjonsasymmetri mellom annon-
ser og medium er spesielt viktige (redukson av transaksjonskostnadene).

Ekspertrollen som mediebyréene far er i seg selv en kilde til markedsmakt og kan
gi opphav til en ineffektiv resursallokering uavhengig av andre markedsmessige
forhold. Mediebyraenes rolle som eksperter kan sammenlignes med den rollen
tannleger har. Pasienten vet ikke om alle hullene tannlegen har boret faktisk var
hull, og har ogsa i ettertid begrenset mulighet til & vurdere ngdvendigheten av, og
dermed kvaliteten p3, tannlegens arbeid. Tannlegen er ekspert, og en slik ekspert-
rolle gir mulighet til & uteve ensidig markedsmakt, pa tross av en liten markeds-
andel. Tilsvarene muligheter har mediebyraene, uavhengig av posigon i markedet.

Hvor store muligheter mediebyrdene har til & uteve markedsmakt avhenger
imidlertid av flere faktorer, dels hvor stor transakgonen er, dels hvor stor
konkurranse det er mellom ulike mediebyraer og i forhold til direktesalg, samt
betydningen av etableringshindringer i markedet. Vi gar gjennom disse faktorene
nedenfor. En slik analyse er viktig & gjennomfere for & kunne motivere om dette
markedet bar reguleres, og eventuelt pa hvilken méte.

3.2.2 Markedskonsentragon

| avsnitt 2.2 ovenfor har vi beskrevet eierstrukturen pa tilbudssiden i medie-
markedet. Av oversiktene ser vi at det er noen fa store eiere bade pa mediesiden
og pa mediebyrasiden. Markedet kan derfor betegnes som konsentrert, bade
dersom salg av annonseplass gjennom mediebyra og salg direkte ses pa som ett
relevant marked, og dersom salg giennom de ulike distribusionskanalene ses pa
som forskjellige relevante markeder.

Nar et marked er konsentrert kan det indikere at akterer i markedet har markeds-
makt. Dersom det ogsa er etableringshindringer i markedet, er det med pa a
ytterligere forsterke indikasionen pa markedsmakt. Nedenfor skal vi se om dike
hindringer eksisterer for medier og mediebyraer.

3.2.3 Etableringshindringer

Hey konsentragon i et marked er ikke tilstrekkelig for da fast at aktgrene har
markedsmakt. For eksempel kan det at etableringshindringene i et marked er sma,
tale for at det ikke kan uteves markedsmakt, selv i konsentrerte markeder.

Etableringshindringer for medier

Det ser ikke ut til & vaare betydelige formelle hindre for & etablere en mediebedrift
i Norge. For & etablere seg som kringkaster m& man imidlertid ha konsesjon,* og

10 sevedlegg 2 og http://www.lovdata.no/all/hl-19921204-127. html#2-1.
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for & fa pressestegtte ma avisen tilfredsstille en del krav til ryhetsdekning og sa
videre™

Imidlertid er det betydlige markedsmessige etableringshindringer knyttet til &
bygge seg opp en kritisk masse lesere, seere eller lyttere for a vagre en interessant
reklamekanal for annonsarene.

Et annet viktig element som ma vaare pa plass for a kunne overleve som tilbyder
av annonseplass, i tillegg til & ha en viss sterrelse, er et administrasonsapparat
som kan knytte kontakt med aktuelle annonsgrer til det nye mediet og markeds-
fore mediets "kvalitet”. A bygge opp et dikt system fra bunnen av kan vage
kostbart og dermed innebaare en etableringshindring. Eksistensen av mediebyraer
gjer trolig hindringen mindre, fordi nye medier raskt kan fa tilgang til annonsarer
ved a knytte seg til et mediebyra. Mediebyraet kan raskere gjere det nye mediets
"kvalitet” kjent for annonserene, og kan derfor veae med pa & bygge ned
etableringsbarrierer for nye aktarer.

Etableringshindringer for mediebyr aer

Det ser heller ikke ut til & vazre betydelige formelle hindre for a etablere et medie-
byrai Norge. Likevel kan etablerte mediebyraer hainformasjonsfordeler som gjer
det vanskeligere a etablere seg. | tillegg er det skalafordeler knyttet til a drive
mediebyravirksomhet. Mediebyraets rolle i & redusere administrative utgifter for
annonsgren og rollen som ekspert i markedet krever erfaring og krever at
virksomheten er av en viss starrelse. Pa grunn av asymmetrisk informasjon vil
ogsa mediebyraets rykte vaae av betydning for a tiltrekke seg kunder. Et dlikt
rykte eller rennomé krever tid & bygge opp, og gjer kostnaden ved & etablere seg
som ny akter enda starre.

| tillegg til dette er det grunn til & tro at det er visse byttekostander forbundet med
&ga over fraen akter til en annen. Arsaken er at det ogsé er sgkekostnader knyttet
til valget av mediebyrd Som fglge av informasonsasymmetrien er det for
annonsaren vanskelig a vurdere ulike mediebyrders kvdlitet, hvilket taler for at
bytte av mediebyra bare skjer ved stor misnaye fra annonsgrens side.

324 Kjgpermakt

Mediebyraene representerer store kundeportefaljer for mediene, har bedre kunn-
skap om markedet og kjenner dermed medienes reservasonspriser bedre enn
annonsgrene. Det er derfor grunn til a tro at mediebyraet har starre forhandlings-
makt overfor mediene enn annonsgren selv har, og a et mediebyra har mulighet
til & oppnad starre rabatter enn det annonsgren selv kan oppnd. Forskjellen i
forhandlingsmakt vil imidlertid vaae mindre jo sterre annonsgren er. Store
annonsgrer kan utnytte kjgpermakt til & spille mediebyraer opp mot hverandre for
aoppna lavest mulig pris, eller til & bruke prisen som oppnas ved a ga direkte til
mediet som forhandlingskort i forhold til mediebyraet.

At mediebyrdene generelt har sterre forhandlingsmakt enn annonsarene, taler for
at byrdene kan presse prisen pa markedsfering lavere enn annonsarene, og at

1 Se http:/Avww.lovdata.noffor/sf/kk/tk-19961107- 1015-0.html#3.
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annonsgrene derfor kan ha betalingsvilje for at mediebyraet forhandler. Pa grunn
av interessekonfliktene mellom annonseren og mediebyraet er det imidlertid ikke
sikkert at den prisen som oppnas er like lav som den kunne veat hvis mediebyraet
bare ble godtgjort av annonsgren. Det er grunn til a tro at ikke mediebyraet
utnytter forhandlingsmakten fullt ut, fordi mediebyraet har en egeninteresse av at
prisen pa annonsene er haye. Dette taler alene for at prisen blir hgyere enn den
kunne vaat.

FraTabell 2.1 vet vi at det er betydelige variagoner i store annonsgrers manedlige
reklamekostnader fra ar til ar. Dette kan tale for at selv store annonsgrer ikke til
enhver tid er "kvalifiserte” ettersparrere av annonser, og taler dermed mot at sike
annonsarer har kjgpermakt. 2

3.25 Kollektiv markedsmakt og
brang eor ganisasjonenes pavirkning

Mulighetene for & uteve kollektiv markedsmakt i form av stilltiende samarbeid ser
ut til & veare begrenset i mediebransien. Markedsforholdene legger ikke til rette for
dikt samarbeid. Produktene og tjenestene som tilbys av medier og mediebyrader er
i stor grad heterogene, og pris er derfor ikke den eneste konkurranseparameteren.
Videre er kontraktene mellom de ulike akterene bilaterale og ikke dpne for innsyn
fra konkurrentene. Heterogenitet og begrenset informasjon gjer illtiende sam
arbeid vanskelig.

Derimot kan det vage grunn til & se pa om samarbeidet som skjer gjennom
brangeorganisasonene er en form for kollektiv utevelse av markedsmakt. |
vedlegg 2 er det redegjort for private reguleringer i mediebrangen. | dette
avsnittet gjengir vi enkelte punkter i disse reguleringene som belyser hvordan
bransjeorganisasionene sgker & pavirke henholdsvis mediebyraene, mediene og
annonsgrene, og diskuterer om denne pavirkningen kan ha betydning for
konkurransen. Vi kommer ogsa kort inn pa og kommenterer norske og svenske
konkurransemyndigheters vurdering av effektene av prissmarbeid mellom
mediene de senere arene.

M ediebyraenes I nteresseorganisason (MI0) har en medlemsmasse pa ca 80 % av
mediebyrdene. MIO har utferdiget retningslinjer hvor de omtaler blant annet
avtaler med medieleverandaerene. Ett av punktene lyder:

" Mediebyraets forhold til medieleveranderer skal vaare regulert i skriftlig
avtaler med den enkelte leverander. Avtalen skal regulere partenes
forpliktelser med den enkelte leverander. Avtalen skal regulere partenes
forpliktelser overfor hverandre, herunder ogsa spersmal om eventuell for-
midlingsprovigon, informagons- og kompetansegodtgjerelse, betalings
vilkar etc. Nar det er hensiktsmessig, kan MIO forhandle samlet for alle
medlemmer felles innkjgpsvilkar, men endelig avtale med den enkelte
medieleverandgr inngas av hvert enkelt mediebyra. Nar en avtale er
inngatt, skal det enkelte mediebyrd ikke overfor medieleverander soke &

2" For en grundigere diskusjon av hvilken betydning kjepermakt kan ha for konkurransen i et marked, se
Dobson, P. 1999, Buyer power and its impact on competition in the food retail distribution sector of the
European Union, http://europa.eu.int/comm/competition/publications/studies/bpifrs/.
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avtale sazlige provigons- eller godtgjerelsevilkar knyttet til en enkelte
annonsgr, kampanje €l.l., eller med henvisning til det enkelte mediebyras
relative starrelse. MIOs medlemmer skal saledes ha like leverandgrvilkar.

Radgivning- og planlegning og innkjgp skal til enhver tid skje ut fra hva
som best tjener oppdragsgivers kommunikasonsmessige behov og skal
alltid sikte mot & maksimere oppdragsgivers eksponering i relevante
malgrupper innenfor gjel dende budsjett. [..]"

| mediebedriftenes bransjeorganisasion MBLs vedtekter § 1 fremgar at organisa-
gonen ska

"[..] arbeide for at medlemsbedriftene far rammebetingelser og arbeids
vilkdr som styrker deres konkurransedyktighet og lannsomhet, og der-
igjennom sikre gode og trygge arbeidsplasser.”

Dette arbeidet har blant annet resultert i den nevnte avtalen om fastsettelse av
medieprovis onssatsen.

Annonsarforeningen (ANFO) har ogsa utviklet avtaler i forhold til mediebyraer.
If@lge hjemmesidene deres har ANFO

" utviklet egne standardavtaler for samarbeid med reklamebyra, mediebyra
og filmprodusent. Disse avtalene sikrer at begge parters interesser
ivaretas pa en balansert mate og forebygger derved ungdvendige
konflikter. Avtalene omfatter bl.a. annonsgrens ubegrensede rett til det
reklamemateriellet man har kjegpt og betalt for.”

| tillegg har ANFO

" utviklet anbefalte opplegg for valg av reklamebyra og valg av mediebyra
hvor avtalene og avtal eforhandlingene inngar som en viktig del.”

Det er grunn til a tro at disse anbefalingene og retningslinjene fra bransje-
organsisag onene ikke er uten betydning for konkurransen i mediebrangen.

Bransieorganisasionene er til for aivareta sine medlemmers interesser, og ikke for
a fremme sunn konkurranse mellom medlemmene. N& en stor andel av
konkurrentene i et marked er tilduttet samme brangeorganisasion, kan det ligge
til rette for utevelse av kollektiv markedsmakt gjennom bransjeorganisasonen.
For eksempel kan retningslinjen nevnt ovenfor om at MIO "nér det er hensikts-
messig kan forhandle felles innkjapsvilkar”, vaare konkurransehemmende.

Og nér det i tillegg presiseres at det enkelte mediebyra etter at en slik felles avtale
er inngétt, ikke overfor medieleverander skal sgke & avtale saalige provigons-
eller godtgjarelsevilkar knyttet til en enkelte annonsgr, kampanje eller lignende,
eller med henvisning til det enkelte mediebyras relative sterrelse, kan dette ha
konkurransebegrensende elementer i seg. Priskonkurranse mellom mediene kan
faretil lavere priser for annonsgrene. Det er generelt tvilsomt om det er samfunns-
gkonomisk effektivt & tillate prissamarbeid mellom store aktarer (som det er pa
mediemarkedet) selv om det pastas at prisene som enkelte kunder ma betale kan
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ga ned som falge av samarbeidet. Det er en klar risiko for at dikt samarbeid
begrenser konkurransen i markedet.”* Om man tillater samarbeid om priser i
mediebrangen, ma man i tillegg forsvare hvorfor dette kan tillates akkurat i
mediebrangen, men ikke i andre branger som rabattkonkurranse forekommer. Det
er verdt a merke seg at Konkurrensverket i Sverige ikke ga unntak for et lignende
samarbeid mellom mediene i forhold til mediebyraene om felles priser pa formid-
ling av annonser, informasjon og betalingsgaranti. Konkurrensverkets begrunnelse
var nettopp det er en risiko for at samarbeid om priser begrenser konkurransen. **

3.3 Oppgjerssystemetsineffektivitet

Gjennomgangen av markedsstrukturen ovenfor viser at det er mye som taler for at
mediebyraer og medier har betydelig markedsmakt, og at dette kan gi opphav til
samfunnsgkonomisk ineffektiv ressursallokering. Samtidig gir ogsa oppgjars-
systemet i seg selv opphav til ineffektiv ressursallokering, trolig av stor betyd-
ning. Oppgjerssystemet som benyttes mellom annonserer, mediebyraer og medier
gir nemlig opphav til en rekke ulilke interesse- og lojalitetskonflikter.

| avsnitt 3.2.4 argumenterte vi for at mediebyraene i starre grad enn annonsgrene
har kjgpermakt. Siden annonsarene star overfor medier med selgermakt, ville det
vaat effektivt om mediebyrdene pa vegne av annonsgrene brukte sin kjgpermakt
til & forhandle med mediene. Oppgjarssystemet gir imidlertid ikke mediebyraene
incentiv til & utnytte sin kjgpermakt fullt ut. Arsakene til dette skal vi se nemere
pai dette delkapitlet.

| vedlegg 1 har vi gitt en tekninsk fremstilling av oppgjerssystemet, der vi har
uttrykt mediets inntektsfunksjon, mediebyraets inntektsfunksjon og annonsgrens
kostnadsfunkgion. Vi har ogsa vist et eksempel pa interessekonflikt som felger av
disse inntekts- og kostnadsfunksonene. | dette avsnittet beskriver vi systemet og
dets virkninger, uten a vise disse matematisk. Vi setter imidlertid opp en forenklet
version av mediebyraets inntektsfunksion. Denne er gitt i ligning (1).

Prisen som annonsgren ma betale for annonsering avhenger av flere faktorer.™
Disse faktorene kan variere noe fra avtale til avtale. For eksempel finnes det flere
forskjellige oppgjersformer mellom mediebyra og annonsgr. De mest dminnelige
er kapitalkostnad (som regnes i prosent av medieomsetningen) og ekspedisjons-
gebyr (som er et kronebelgp per innrykning/ekspedigon). Det finnes avtaler som
bare benytter en av delene, og avtaler som opererer med en kombinasjon av de to.

3 Begrunnelsen for samarbeidet, nemlig at samarbeidet vil lede til lavere listepriser, er ikke nadventigvis

uten betydning. Det kan vises ved hjelp av gkonomisk teori at sma kunder som ikke har mulighet til &
forhandle frem store rabatter kan pavirkes negativt giennom hayere listepriser ndr det forekommer en
betydelig rabattkonkurranse mot storkunder. A redusere mulighetsrommet for rabattkonkurranse og
derigjennom prisforskjellene mellom ulike kunder, kan derfor i enkelte tilfeller vazre effektivt, se R.A.
Winter, 1997, Colluding on relative prices, RAND Journal of Economics, Vol 28(2), s. 326-344. Dette er
imidlertid langt fra et generelt resultat, og effekten kan like gjerne vaare negativ.

¥ Konkurrensverkets avgjerelse Dnr 1256/93 av 30. desember 1997.

15 SeTabell 2.4 for en eversikt.
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Det eksisterer ogsa forskjellige mater som mediebyraet blir godtgjort for forhand-
linger med mediet. | enkelte tilfeller mottar mediebyraet en andel av oppnadd
rabatt over et visst niva, alternativt til at byrdene mottar et timehonorar.

Nettoprisen som annonsgren betaler avhenger av listeprisen hos det medium som
annonseplass kjgpes, med fratrekk for de rabatter som mediebyraet forhandler
frem for annonsgrens regning og medieprovisionen (nér denne blir betalt tilbake i
form av returprovison) som mediebyrdet forhandler frem for egen regning.
Forskjellen mellom rabatter og medieprovigonen, er at medieprovigonen er
mediebyraspesifikk selv om den i sin helhet viderefares til annonsaren, mens
rabatten er kundespesifikk. | tillegg betaler annonsgren en godtgjerelse for
kapitalkostnader hos mediebyraet, som oftest gijennom et prosentvis paslag pa
nettoprisen for annonsen. Til slutt kommer godtgjarelse til mediebyrdet for
kostnader som er uavhengig av nettoprisen pa annonseplassen. Den totale
kostnaden for annonsaren gker dersom listeprisen, kapitalkostnader eller andre
kostnader til mediebyraet aker, mens kostnadene reduseres med ekte rabatter og
jo starre andel av medieprovigonen som tilfaller annonsgren. Annonsgrens
kostnadsfunksgion er vist i ligning (2) i vediegg 1.

Mediet far inntekter fra annonsgren gjennom deres kjgp av annonser. Nar salget
av annonseplass skjer via et mediebyra avhenger mediets inntekt av annonsens
listepris, starrelse pa rabatten, medieprovigonen, informasjonsgodtgjerelsen,
depositumsgodtgjerelsen, marginalkostnaden og godtgjerelse til mediebyra for
eventuelle andre kostnader. Inntekten gker med listeprisen, men reduseres med
ale de andre faktorene. Mediets inntektsfunkgon er uttrykt i ligning (3) i vedlegg
1.

Mediebyrdets inntekt avhenger av starrelsen pa informasjonsgodgjerelsen,
depositumsgodtgjarelsen og medieprovisonen som betales av mediet, og godt
gjerelsen for kapitalkostnadene som betales av annonsgren. Disse tre faktorene
avhenger igjen av bruttoprisen og rabattene som annonsgren oppnar. | tillegg
kommer inntekter som ikke avhenger av annonseprisen, og som annonsgren
betaler direkte til mediebyraet (radgivning, forhandlinger, ekspedisjonsgebyr). Et
fullstendig uttrykk for mediebyraets inntektsfunksjon er gitt i ligning (4) i vedlegg
1, men kan forenklet uttrykkes som i ligning (1) nedenfor. Profitten er gitt ved

& =P(1- r)a+i+d)g+R-cq- F (1)

der P er listeprisen pd annonsen, r er sterrelsen pa rabatten som oppnas (i
prosent), a, i og d er prosentsatsene for henholdsvis medieprovigonen, informa-
gonsgodtgjerelsen og depositumsgodtgjarelsen som mediet betaler til medie-
byraet, g er antall enheter (for eksempel antall spaltemillimeter), R er inntekter fra
annonsgren som ikke avhenger av annonseprisen, ¢ er mediebyraets kostnad for &
fa gjennomfart transaksonen mellom annonsgr og medium og F er mediebyraets
faste kostnader.

For mediebyraet reduseres inntekten ndr rabatter og marginalkostnader aker, men

inntekten gker med ale andre komponenter. | de tilfellene der hele medie-
provisionen blir tilbakefart til annonsagren endres ikke mediebyraets inntekt med
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endringer i medieprovisionen.’® Hvis hele dler deler av medieprovisionen gér til
mediebyraet, gker inntekten med provisjonen. Dette kan vises ved a komplisere
uttrykket noe, og dette har vi gjort i ligning (4) i vediegg 1.

Vi er nd klare til & se naamere pa hvilke interessekonflikter og incentiver som
oppgjarssystemet gir opphav til.

3.3.1 Intresse- oglojalitetskonflikter som falge av
oppgj @r ssystemet

Oppgjarssystemet i mediebrangen gir opphav til interesse- og lojalitetskonflikter.
| dette kapitlet gar vi gjennom hvorfor de ulike konfliktene oppstar.

Utgangspunkt

| enhver handel er det interessekonflikter mellom kjgper og selger. Enkelt sagt
onsker kjgper hagyest mulig kvalitet til lavest mulig pris, mens selger ansker
hayest mulig pris pa lavest mulig kvalitet. | et marked der kjgpere og selgere
mates direkte, og kjgperen betaler selgeren direkte for den varen eller tjenesten
som omsettes, vil interessekonfliktene lede til forhandlinger som medfarer en pris
og kvalitet som man er enige om. Hvis man ikke blir enige, blir det ingen handel.

| markedet for mediebyratjenester betales ikke mediebyraet fullt ut av annonsgren,
men i stor grad av mediene, som ikke ettersper de mediebyratjenester som annon-
seren ettersper. Det innebager at interessekonflikter mellom annonsgrer og
mediebyra kan lede til annonsgren ikke oppnar den samme prisen og kvaliteten pa
mediebyratjenesten, som han ville gjort dersom annonsaren betalte tjenesten
direkte. | dliketilfeller kan derfor interessekonflikter lede til ineffektivitet.

For a kartlegge hvilke interessekonflikter som kan oppsta, har vi nedenfor satt opp
hva en rasjonell annonsar og hva et ragonelt mediebyra gnsker & oppnad. Vi vil
papeke at analysen er partiell og at den ikke har ikke til formd afinne likevekts-
lgsninger gjennom & |@se aktarenes ulike profittmaksimeringsproblemer. Likevel
kan man av analysen se hvilke incentiver oppgjerssystemet gir de ulike aktarene.

Hva gnsker annonsgren & oppna?
Annonsgren er interessert i &fa sa gode rad som mulig til en lavest mulig kostnad.
Hvis reklamebudsjettet er gitt, ansker annonseren best mulige rad, sa mye
annonseplass som mulig og en sa hay kvalitet som mulig for disse pengene.
Gode réd forutsetter at mediebyraet i sd stor grad som mulig er

uavhengig av mediene

har kontakt med alle mediene

har kunnskap om medienes "kvalitet” (antall og type lesere/seerellyttere pa
ulike tidspunkt, geografisk nedslagsfelt osv.).

" Det kan likevel tenkes at medieprovisionen pavirker mediebyrdets inntekt indirekte, selv om den i sin
helhet tilbakefares til annonsaren. Hay medieprovigon reduserer mediets inntekter. Reduserte inntekter
ma mediet taigjen i form av hayere priser/lavere rabatter pa annonseplass. Hgyere priser pa annonseplass
gker mediebyraets inntekter gjennom informasjons- og depositumsgoditgj erel sen.

28



- ECON Analyse-
M ediebyraenes rolle og betydning for konkurransen i markedene for annonsering

Annonsaren far lavere kostnader til markedsfaring, eller hgyere kvalitet for gitt
kostnad, alt annet likt, hvis

ekspedigonsgebyret og godtgjerelsen for kapitalkostnader, forhandlings-
kostnader og radgivningskostnader reduseres

nettoprisen som skal betales til mediet reduseres
returprovisjonen er sa hgy som mulig.

Hva gnsker mediebyraet & oppna?

Mediebyraet er interessert i @ maksimere sin profitt. Alt annet likt gker medie-
byrdet sin inntjening hvis

Prosentsatsen pa informasjonsgodtgjarel sen aker

Prosentsatsen pa depositumgodtgjarel sen gker

Medieprovisonen gker

Ekspedigonsgebyret og godtgjerelsen for kapitalkostnader, forhandlings-
kostnader og radgivningskostnader gker

Nettoprisen som annonsgren betaler til mediet gker
Flere annonsgrer velger dette mediebyraet.

Noe av det annonsgren gnsker a oppnd, at mediebyraet har kontakt med alle
medier og at de har gode kunnskaper, er ikke gjenstand for noe interessekonflikt
mellom annonsgr og mediebyrd. Heller ikke at mediebyraet ensker flest mulig
annonsgrer er gjenstand for noen interessekonflikt. Dessuten er det ikke alle
interessekonflikter som medvirker til ineffektivitet. Dette gjelder fastsettelsen av
ekspedisjonsgebyret og kostnader til bruk av radgivning, som bestemmes direkte
mellom kjgper (annonsar) og selger (mediebyrd).

Andre ting annonsgren gnsker & oppna derimot, at mediebyraet er uavhengig av
mediene, at forhandlingskostnader og kapitalkostnader blir sa lave som mulig og
at nettoprisen pa annonsene blir sd lav som mulig, er gjenstand for uheldige
interessekonflikter. Arsaken er at mediebyréet har interesser som peker i andre
retninger enn annonsgren, samtidig som det er mediebyrdet i sterre grad enn
annonsgren som er med & pavirke priser, rabatter og provisoner. Nedenfor ser vi
naamere pa disse interessekonfliktene.

Prinsipal-agent-problemer

Det faktum at mediebyraet engasieres og godtgjeres bade av annonsaren og av
mediet, gjar at det oppstar et dobbelt prinsipal-agent-problem, der annonsaren og
mediet er prinsipaler og mediebyraene er agenter for begge parter. Som prinsipal
er bade annonsaren og mediet interesserte i at agenten legger ned sA mye ressurser
som mulig pa en mate som er i den respektive parts interesse. | kapittel 2 pekte vi
pa de problemer som oppstér nér principalen eller oppdragsgiveren (her annon
sgren eller mediet) ikke kan observere hvor mye agenten (her mediebyréet)
anstrenger seg for a tilby et best mulig produkt til oppdragsgiveren. En annen
méte & Si dette pa er at oppdragsgiveren ikke kan kontrollere kvaliteten pa den
tjenesten som agenten tilbyr. Nar dette er tilfelle ligger det i principalens interesse
a utarbeide en kontrakt som gir mediebyrdet incentiver til & legge ned mye
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ressurser, sakalt incentivkontrakt. @konomisk teori viser at provisoner kan gi
agenten de incentiver som prinsipalen er interessert i.

Pa mediemarkedet er det i prinsippet bare én type provision, nemlig en provison
som baserer seg pa annonseprisen og som mediebyraet mottar fra det mediet som
annonsgren blir formidlet til. Fordi oppgjerssystemet er bygget opp pa en dik
méte at mediebyraet far inntekter bade fra annonsgrer og medier, falger det auto-
matisk at begge principalers interesse ikke kan tilfredsstilles gjennom en incentiv-
kontrakt. Det kan argumenteres for at provigonsordningen i mediebrangen gir
mediebyrdet incentiv til & handle i mediets interesse, pa tross av at det er
annonsgren som er mediebyraets oppdragsgiver. Dette har vi vist matematisk i
vedlegg 1.

Hvis vi ser pa situasonen dik den var tidligere, nemlig at mediebyraet mottok
hele provigonen uten at den ble viderefert til annonsgren, medferte en gkning i
provisionen, alt annet likt, en gkning i mediebyraets inntekt. Siden provisonen
beregnes ut fra nettoprisen, har ikke mediebyraet direkte incentiv til & forhandle
frem hgye rabatter for annonsgrens regning, fordi hgyere rabatter gir lavere
inntekter for mediebyrdene og fordi det krever mer av mediebyrdet a forhandle
seg frem til rabatter.'” Oppgjarssystemet ivaretar dermed medienes interesser, selv
om mediet ikke kan observere hvor mye ressurser mediebyraet legger ned for
mediet.

Videre gir provigonsordningen mediebyraet incentiv til & lede annonsaren til det
mediet som har de hgyeste nettoprisene. Det betyr med andre ord at provigons-
ordningen ikke gir mediebyrdet incentiv til a forhandle frem hgye rabatter for
annonsgren.

| dagens system, der hele medieprovigonen ofte tilbakefares til annonsaren,
inngdr ikke medieprovigonen i mediebyraets inntekt. | en slik ordning forsvinner
incentivene for mediebyraet til & handle i mediets interesse som fglge av medie-
provigonen. At medieprovisionen ikke lenger tilfaller mediebyraet, betyr imidler-
tid ikke at mediebyraet ikke lenger har incentiv til & handle i medienes interesse.
Arsaken til dette er at ogsd de andre godtgjerelsene er basert pa annonsens
nettopris. Dette er vist i vedliegg 1.

I nformasjonsgodtgjarelsen og depositumgodtgjerelsen gir ngyaktig det samme
incentivet for mediebyraet & handle i mediets interesse som medieprovisjonen.
Disse har nemlig den samme utformingen som medieprovisionen, ettersom de pa
ngyaktig tilsvarende méte er basert p& annonsens nettopris. Det som skiller
effektene er imidlertid prosentsatsene. Dette kan forklare hvorfor man pa 90-tallet
innfarte informasonsgodtgjerelsen ("informagons- og garantigodtgjerelsen”)
som erstatning for at annonserene krevde medieprovisonen tilbakefert til seg
selv. Pa den méten forstsatte mediebyraene & bli kompensert av mediene, og de
samme incentivene som medieprovigonen ga ble oppretthol dt.

" Dette betyr ikke at mediebyrdet ikke i det hele tatt vil forhandle frem rabatter pd vegne av annonsaren. De
er tvunget til & gjgre det om de ikke skal miste kunder til andre mediebyrder eller til direktesalg, men
incentivene begrenses av at mediebyraets inntjening blir lavere. Det kan dessuten vage vanskelig for
annonsgrene, pa grunn av informasjonsasymmetrien og de heterogene produktene i markedet, & avslare
hvor god kvalitet de har fatt for den prisen de betalte for annonsekampanjen. Dette gjer at mediebyrdene
ikke ngdvendigvis mister en kunde selv om byraet ikke har tilbudt det beste produktet.
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Mellom annonsgrer og mediebyrder er det ingen provisonsordning som gjer at
mediebyraene har incentiv til & forhandle frem sa lave priser som mulig. Likevel
forhandler mediebyraene frem rabatter for annonsarene som ofte er hgyere enn de
rabatter som annonserene selv kan forhandle frem om de kjgper annonseplass
direkte av mediene. Disse rabattene tilfaller som regel annonserene i sin helhet,
selv om det i enkelte tilfeller inngas avtaler om at mediebyraet skal fa en viss del
av rabattene som oppnas.

En gkning i rabatten reduserer mediebyraets inntekt gjennom lavere godtgjarelse
fra mediet, fordi godtgjerelsen er basert pa nettoprisen. Det finnes dermed ingen
elementer i oppgjerssystemet som gir mediebyraet incentiv til & handle i
annonsgrens interesse. Merk at kapitalgodtgjerel sen ogsa er basert pa nettoprisen.
Denne gir derfor heller ikke mediebyréaet incentiv til & holde rabattene nede. En
mate som kan redusere denne negative effekten for annonsaren, er a la medie-
byraet faen del av den rabatten som forhandles frem.

At mediebyrdet f& en del av rabatten kan imidlertid ogsd ha uheldige
konsekvenser. Det kan gi mediebyraene incentiv til & velge/anbefale medier med
hay bruttopris og hgye rabatter, uten at dette mediet ngdvendigvis er det mest
effektive.®

M ediebyr &ets dobbeltrolle skaper interesse- og lojalitetskonflikter

Med bakgrunn i diskusjonen ovenfor er det ganske klart at dagens oppgjarssystem
dpner for interesse- og lojalitetskonflikter. Opphavet til interessekonfliktene er
mediebyraets dobbeltrolle, nemlig at byrdet blir godtgjort bade av annonsgrer og
medier. Nedenfor gjer vi rede for de konfliktene som oppstar.

Annonsgren vil ha annonseprisen (nettoprisen) ned, men mediebyraet tjener pa at
den er hgy

Annonsgren har interesse av at nettoprisen pa sin markedsfering er sa lav som
mulig. Oppgj@arssystemet er utformet slik at mediebyraet har interesse av at netto-
prisen skal vage sd hgy som mulig, fordi informasjonsgodtgjerel sen, depositums-
godtgjerelsen og medieprovisionen fra mediet til mediebyraet blir beregnet som
en prosentsats av nettoprisen. Dessuten blir gebyret annonseren betaler til
mediebyrdet som kompensasjon for kapitalkostnader beregnet som en prosentsats
av nettoprisen.

Siden det ved bruk av mediebyra er mediebyraet som forhandler frem rabatter pa
vegne av annonsgren, medfarer denne interessekonflikten at mediebyraene ikke
har interesse av & presse mediene sa hardt som de kanskje har forhandlingsmakt
til. For annonsgren innebagrer en redusert rabatt heyere kostnader, og dermed kan
interessekonflikten medfare en ineffektiv prisfastsettelse.

Konflikt mellom gnsket om gkte godtgjerelser og gnsket om uavhengighet

Siden mediebyrdet isolert sett gnsker s hey informasionsgodtgjerelse,
depositumsgodtgjerelse og medieprovigon som mulig, har de incentiv til a lose
annonsgrene til de mediene som tilbyr de hgyeste godtgjerelsene. Det er ogsa

18 Se avnittet " Andre interessekonflikter” nedenfor.
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grunn til atro at mediene vil bruke disse godtgjarelsene for a tiltrekke seg annon
sgrer gjennom mediebyraene.

Konkurranse mellom mediene om & tilby de hgyeste godtgjerelsene medferer at
uavhengigheten mellom mediebyrd og medium svekkes. Dermed far ikke annon
sgren nedvendigvis de beste radene av mediebyrdet. Av mediebyraets profitt-
funkson som er gitt i ligning (1) ovenfor, fremgar det ogsa at mediebyraet har
interesse av, at annet likt, & lose annonsgren mot det mediet som har hgyest
bruttopris (listepris). Dette skaper ytterligere problemer med uavhengigheten.

Som vi har vaat inne pa tidligere er det imidlertid ikke slik at konkurranse om &
tilby de hgyeste godtgjerelsene er samfunnsgkonomisk mindre effektivt enn en
situason med samarbeid om disse godtgjerelsene. Det bar ogsa poengteres at
hgye godtgjerelser fra mediene til mediebyrdene gir sistnevnte muligheter til &
tilby lavere priser til annonsgrene. Dette kan vaae en grunn til ikke a tillate ikt
samarbeid.”

I nter essekonflikt i forhold til forhandlingskostnader og
radgivningskostnader

Vi har vist at mediebyraet ikke har incentiv til & forhandle frem sa hgye rabatter
som mulig, fordi dette pavirker godtgjerel sene mediebyraet far fra mediet (og fra
annonsgren). Det at mediebyraet far en godtgjarelse for den tiden som legges ned
i forbindelse med forhandlinger med mediet, medfarer imidlertid trolig at annon-
seren far hayere rabatter enn hva som ellers ville vaat tilfelle. Oppgjerssystemet
er likevel ikke utformet dik at mediebyrdet far starre kompensasion jo hgyere
rabatter som oppnads, ettersom det ikke finnes noen direkte kobling mellom
rabattene og timebetalingen. Annonsgren risikerer derfor & betale en for hay godt-
gjerelse til mediebyraet, saalig med tanke pad at slike incentivkontrakter jo finnes
mellom mediebyraet og mediet.

Vi har ogsd vist at oppgjarssystemet gir incentiver som pavirker uavhengigheten
til forskjellige medier. Annonsgren risikerer derfor at prisen han betaler for
radgivning og for at mediebyraet skal forhandle frem den beste avtalen, er for hay
i forhold til "kvaliteten” annonsgren oppnar.

Graden av informasjonsasymmetri og konkurranse har betydning for interesse- og
lojalitetskonfliktene

De interesse- og lojalitetskonflikter som oppstar som felge av oppgjerssystemet
pavirkes naturligvis av graden av informasjonsasymmetri mellom aktarene og
konkurransen i markedene for annonsering. Dersom det er sterk konkurranse og
liten informasjonsasymmetri kan ikke mediebyraene handle i strid med annonsgr-
enes interesser. For det farste far ikke mediebyraet noen inntjening hvis den ikke
klarer 4 tiltrekke seg annonsarer. Det betyr at mediebyraet ma tilby bedre eller
like gode betingelser som sine konkurrenter, og et mediebyra som kan forhandle
frem hgye rabatter har derfor en konkurransefordel.

% samarbeid om provisjonssatser er diskutert i avsnitt 3.2.5.

32



- ECON Analyse-
M ediebyraenes rolle og betydning for konkurransen i markedene for annonsering

Det samme gjelder i spgrsmdlet om uavhengighet. Det mediebyrdet som gir de
beste rédene sett fra annonsgrens synspunkt, kommer til afa flest kunder. | mange
markeder er det essensielt for mellommenn og kunne vise til et godt rennomé, og
dette gjelder ikke minst for mediebyrder. Feilaktige rad og anbefalinger kan
resultere i mediebyraet mister fremtidig salg. Konkurranse fra andre mediebyraer
og gkt kunnskap hos annonsgrene gjer et godt rykte enda viktigere og begrenser
mulighetene til ikke & handle i annonsarenes interesse.”

Det som er viktig & understreke er at dagens oppgjerssystem ikke fullt ut gir
incentiv for mediebyraet til & handle i annonsgrens interesse, pa tross av at det er
annonsgren som er oppdragsgiver. Interessekonfliktens sterrelse avhenger av
informasgonsasymmetrien og graden av konkurranse. Jo sterre informasons-
asymmetri i annonsgrens disfaver og jo svakere konkurransen er mellom
mediebyraene (og i forhold til direktesalg fra mediene), desto sterre er interesse-
og lojalitetskonflikten og desto mindre effektiv blir ressursallokeringen.

Strukturen i det norske mediemarkedet der konsentrasionen er relativt sterk bade
blant mediebyraer og medier, og etableringshindringene er betydlige, taler for at
oppgjerssystemet har negative effekter pa ressursallokeringen. Asymmetrisk
informasjon og manglende innsyn for annonsgren i hvilke avtaler mediebyraet har
med mediene, forsterker de negative effektene ytterligere. Det foreligger en klar
risiko for at annonsgrer som relativt 5jelden ettersper annonseplass, og som derfor
kan forventes & ha liten informasjon om markedet, ikke oppnér en like god
kvditet og/eller like lav pris pd sin annonsering som i en situason med et
alternativt oppgj @rssystem.

Andre interessekonflikter

| kostnads- og profittfunksjonene som vi har satt opp i vedlegg 1, har vi ikke tatt
eksplisitt hensyn til at det er en sammenheng mellom pa den ene side nivaet pa
listeprisene og pa den andre rabatter, provisjoner og godtgjerelser. Det kan vage
dik at haye rabatter og provisoner medfarer gkte listepriser pa en méate som ikke
er forenelig med effektiv ressursallokering. Det var pa grunn av dette
Konkurranstilsynet i 2002 godkjente samarbeidet mellom mediene om en felles
medieprovisionssats.?* Som det argumenteres for i avsnitt 3.2.5 er det imidlertid
langt fra sikkert at et samarbeid om & holde provisjonene pa samme nivaville vaat
mer effektivt.

34 Oppsummering

Mediemarkedet er konsentrert, enten man kommer til at mediene og mediebyraene
opererer i samme relevante marked eller at man kommer til at de er i separate
relevante markeder. De formelle etableringshindringene ser ikke ut til & veae
uoverkommelige, men det er betydelige markedsmessige etableringshindringer.
Enkelte starre aktarer har en viss kjgpermakt, noe som resulterer i at disse kan
oppna hgyere rabatter enn mindre aktarer, bade nar de gar via mediebyrd og nar

2 se referenser i Curti, H. (2003), Agents and Brokers as Intermediearies: Their reguation in Germany,
German working Papersin Law and Economics, paper 17.

2 Konkurransetilsynets vedtak \/2002- 33 Mediebedriftenes Landsforening. Dispensasjonen ble p&klaget av
ANFO til Arbeids- og administrasjonsdepartementet, som opphevet vedtaket.
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de gér direkte. Det er betydelig informasjonsasymmetri i markedet, der det typiske
er at annonsgren har minst informasjon, mens mediet og mediebyraet har vesent-
lig mer informasjon. Informasjonsasymmetrien gir mulighet til & uteve ensidig
markedsmakt, og hadde dermed gitt effektivitetsproblermer selv om det hadde
vaat lavere konsentragon i markedet.

Incentivene som ligger i dagens oppgjerssystem skaper interesse- og lojalitets-
konflikter mellom aktarene i brangen og medfarer dermed en ineffektiv ressurs-
allokering. Analysen av konkurransesituasonen i mediebrangen viser at det kan
vage grunn til & regulere markedet for & oppna en bedre resursallokering. Det er
farst og fremst oppgjerssystemet som bar endres for & bedre ressurallokeringen.
Hvilke endringer som ECON anser mest hensiktsmessige redegjeres for i neste
kapittel.
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4  Fordagtil regulering av
mar kedet*

Resultatet av ECONSs analyse viser at dagens oppgjarssystem mellom annonserer,
mediebyraer og medier er konstruert pa en slik mate at det med stor sannsynlighet
leder til en ineffektiv ressursallokering. Det viktigste tiltaket som kan gjennom
faresi dette markedet er derfor en forandring i oppgj@rssystemet.

Oppgjarssystemet ma konstrueres pa en slik mate at det i minst mulig grad skaper
lojalitetskonflikter mellom annonsgren og mediebyrdene, samtidig som det
reduserer sannsynligheten for prissamarbeid. Nedenfor kommer vi med fordag til
endringer som ivaretar disse hensynene.

4.1  Alternativeformer for regulering

ECON har i sin gkonomiske analyse konkludert med at mediebyraenes oppgjers-
systemer i markedet for profegonell annonsering leder til ineffektiv ressurs-
alokering. Det er derfor en presumsjon for at mediebyrdenes oppgjarspraksis
hindrer effektiv bruk av samfunnets ressurser i strid med forbrukernes interesser,
jf. konkurranseloven (krrl.) § 1.

Det er saalig pekt pa at informasionsasymmetrien er en kilde til markedsmakt, og
at mediebyrdene ideelt sett bare ber fa utbetat vederlag fra annonsarene og ikke
av mediene for & forhindre misbruk av denne markedsmakten.? | det fglgende
giennomgar vi ulike virkemidler som kan vaae egnet til a sikre sterre grad av
informasonssymmetri og dermed samfunnsgkonomisk effektive konkurranse-
vilkar i mediebrangien. Vi vurderer farst effektene av & la bransien regulere seg
selv. Deretter vurderer vi hvilke hjemler som kan benyttes for en offentlig
regulering i mediebrangen og hvordan en eventuell dik regulering kan utformes.

411 Brangeregulering

Egenregulering gjennom brangeorganisasoner leder i de fleste tilfeller til
koordinering av vilkar mv. fordi det "tvinger” akterene til aktivt a diskutere og
samordne ulike former for betingelser.

2 Dette kapitlet er utarbeidet i samarbeid med advokatfirmaet Schjectt.

2 Markedsmakt er ikke "dominerende stilling” i krrl. § 11s forstand, men er av ECON brukt i en rent
gkonomisk kontekst | gsrevet fra den rettslige standarden.
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Utgangspunktet er derfor at denne form for regulering leder til starre sannsynlig
het for samforstand og kollektiv dominans enn i markeder hvor det ikke foreligger
bransepalagt regulering, og hvor konkurransen er basert pa friere markeds-
prinsipper uten naa og organisert kontakt mellom konkurrentene og " motparts-
organisasjoner”.

Dersom man farst velger & regulere markedet for mediebyravirksomhet anbefales
alene av denne grunn at brangen selv ikke regulerer sin virksomhet. Overordnede
pdegg fra lovgiver serger normalt for sterre gjennomsiktighet, bedre forut-
beregnelighet og mer effektiv mulighet for handheving og sanksjonering enn ved
brang ens egenregulering.

| Sverige skjedde det en selvregulering av brangen i 1998/1999 som felge av at
Konkurrensverket i dlutten av 1997 ikke tillot samarbeidsavtalen om felles
godtgjerelser, provisoner og sa videre. Selvreguleringen skjedde gjennom et
policydokument som representanter for annonsgrene, mediene og mediebyraene
har undertegnet. Dokumentet stiller opp 11 punkter som skal regulere forretnings-
forholdene mellom de ulike aktgrene. Det dreier seg farst og fremst om a klar-
gjere mediebyraets rolle som annonsarens representant, gke innsynet i medie-
byrdenes virksomhet og klargjere ansvarsforhold. Det ble blant annet avtalt
begrensninger i muligheten for mediebyraer til & fa oppgjer bade fra annonsar og
medium.

ECON har har vaat i kontakt med en representant for mediebyraene i Reklam
forbundet i Sverige, som tidligere ogsa har sittet i ledelsen i Annonsorforeningen.
Han forklarer at det var Annonsorféreningen som pa 90-tallet satt i ferersetet for &
forandre oppgjarssystemet. Bakgrunnen for annonserenes engasement var at det
gamle systemet var svaat uoversiktlig for annonsgrene og gjorde det vanskelig a
sammenligne priser hos de ulike nediebyraene. For Annonsorforeningen var det
to ting som var viktig & fa pa plass for & gke transparensen i markedet: ett felles
oppgjerssystem som skulle benyttes uansett mediebyra og gkt innsyn i medie-
byraenes virksomhet.

Effekten av brangens egenregulering i Sverige er vanskelig a kvantifisere, men
basert pA ECONs vurdering av det norske oppgjarssystemet i kapittel 3.3, har
trolig endringene i Sverige ledet til en mer effektiv utnyttelse av ressursene enn
tidligere. En klar fordel med brang ereguleringen som skjedde i Sverige, var at ale
parter var innvolvert, og at det ikke bare var for eksempel mediene som
samarbeidet om a endre systemet. Likevel er det som nevnt ovenfor altid en
risiko for at brangens selvregulering legger forholdene til rette for samforstand og
kollektiv dominans, og dermed ikke blir like effektiv som en offentlig regulering.
Vi anbefaler derfor ikke at brangen regulerer seg selv.

4.1.2 Offentligregulering

Krrl. 88 10 og 11 setter, pa samme mde som for andre foretak, skranker for
mediebyraenes virksomhet. Disse legale skranker er likevel ikke saalig godt egnet
til & regulere eller motvirke den oppgjars- og avregningspraksis som har utviklet
seg innen medieformidlingsbransen. Grunnene til dette gjennomgas i det
falgende.
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Intet mediebyra innehar alene en dominerende markedsstilling etter krrl. § 11. Det
er ogsa vanskelig & pavise at det foreligger kollektiv dominans. Bestemmelsen er
derfor lite egnet til & regulere aktgrenes markedsadferd.

Som mindretallet i lovutvalget pdpekte® er det slik at "selv om det saklige
virkeomradet for en forbudsbestemmelse tilsvarende E@S-avtalen artikkel 54 i
hovedsak vil tilsvare virkeomradet for gjeldende & 3-10 i konkurranseloven, sa vil
dagens § 3-10 i enkelte relasjoner ga lenger og vaare mer fleksibel enn et forbud
mot utilberlig utnyttelse av dominerende stilling. En forbudsbestemmelse
tilsvarende artikkel 54 kommer kun til anvendelse overfor akterer som har en
dominerende stilling i markedet.” Krrl. 8 11 forbyr ikke markedsskadelig atferd
ndr det ikke kan pavises markedsdominans.

Samtidig er det dlik at krrl. 8 10 omfatter avtaler, vilkar og praksis mellom foretak
som merkbart pavirker konkurransen. Heller ikke denne bestemmelsen synes
dekkende for & regulere mediebransen pa en hensiktmessig mate. For det farste er
det vanskelig & pavise noen — i konkurranserettslig betydning — samforstand
mellom mediebyraene, selv om en kan peke pa at brangjeorganisasjonene historisk
har koordinert akterenes opptreden — i alle fall partielt, jf. spesielt ECONs
vurdering i avsnitt 3.2.5.

For det annet — og uavhengig av dette — er det likevel dik at enkeltstaende avtaler
mellom den enkelte annonsar og mediebyra neppe merkbart vil pavirke
konkurransen i strid med lovens formal. Et nettverk av avtaer vil imidlertid
potensielt kunne ledetil at vilk&rene i bestemmelsen er oppfylt.?

Sa lenge avtaeinngdelsen mellom formidler og annonser er basert pa redlle
forhandlinger uten direkte eller indirekte pavirkning av bransien eller branse-
organisasioner, vil det vanskelig kunne hevdes — pa generelt grunnlag — at
vilkarene etter krrl. § 10 er oppfylt og dekkes derfor ikke av forbudet. Slik vi ser
det ma det i sa fal foreligge en klar samforstand mellom mediebyrdene om &
anvende denne type vilkdr i ale kontraktsforhandlinger / standardavtaler. Dette
reiser vanskelige bevissparsmal og materielle tolkningsspersmal.

Pa ovennevnte bakgrunn er det neppe avtaleforholdet mellom annonsgr og
mediebyra som reiser de mest prinsipielle rettslige problemstillinger. Det vil ferst
og fremst vaae avtalene mellom mediene og det enkelte mediebyra som ma gjeres
til gjenstand for vurdering etter krrl. § 10, fordi det er disse avtalene som har
virkning pa den oppgjersinformasjonsassymetri som foreligger pa annonsarsiden.
Spersmalet er sdledes om disse ulike nettverk av avtaler og enkeltstdende
(vertikale) avtaler er i strid med forbudet i krrl. 8§ 10.

Avtalene kan som sadan, enkeltstéende, vanskelig hevdes a per se begrense
konkurransen i annonsemarkedet i strid med 8§ 10. Tvert i mot skaper avtalene i
seg selv et prispress mot mediene og konkurranse mediene imellom om a la seg
tilby pa best mulige vilkar. Pa den annen side er det i dag ikke opp til mediene &
bestemme hvordan mediebyrdene synliggjer de ulike former for rabatter som
innvilges mediebyraene. Dette kan — som pdpekt av ECON — klart skape incen

2 Ot.prp. avsnitt 6.4.8.
% e for eksempel EF-domstolens dom i Nestlé.
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tiver for mediebyraene til & velge medier ut fra det (skjulte) gkonomiske vederlag
de mottar fremfor det (pne) vederlag som betales av annonsgren. Da annonsgren
ikke kjenner mediebyraets totalvederlag, vil avtalene kunne virke samfunns-
gkonomisk uheldig dersom en forutsetter at mediebyraene har en viss grad av
markedsmakt i forhold til annonsarene.

Det er ogsa et legitimt sparsmal hvorvidt provisioner til mediebyraene kan hevdes
A begrense konkurransen mellom mediebyrdene eller fordyrer annonsgrenes
totalkostnader. Det finnes ingen generell stette for dette i gkonomisk teori, og
heller ikke etter det vi kjenner til i empiri, og virkningene er vanskelige a
kvantifisere: Mediebyraenes totalprovigon utgjer rabatter og godtgjerelser fra
mediene som de selv beholder, i tillegg til betaling fra annonserene.

Fra et rettsgkonomisk stasted kan man etter ovennevnte stille spagrsmd om
hvorvidt det foreligger samfunnsgkonomiske ulemper ved a regulere oppgjars-
systemene mellom annonsgr og mediebyra ved forskrift. Ved en avveining av de
ulike hensyn synes det ikke umiddelbart a vage vesentlige argumenter mot
regulering annet enn hensynet til den aminnelige naxingsfrihet. Regulering vil
mest sannsynlig skape gkt gjennomsiktighet i markedet, like konkurransemessige
vilkar mellom mediebyraene, klarere prisstrukturer mv.

Noen nevneverdige ulemper — verken juridisk eller sasmfunnsgkonomisk sett — kan
ikke sies & materialisere seg som resultat av sektorregulering av oppgjerssystemet
mv. En generell forskriftsregulering med hjemme i § 14 vil lede til at
Konkurransetilsynet kan allokere ressurser til annen type markedsovervakning
mv. enn til & analysere konkrete og til dels kompliserte enkeltsaker ift.
forbudsbestemmelsene i 88 10 og 11. Fra et overvakningsmessig perspektiv er
regulering derfor mest sannsynlig et gode. For aktarene vil regulering dessuten
medfare forutberegnelighet i alle ledd i verdikjeden.

| henhold til krrl. § 14 kan Kongen, "dersom det er ngdvendig for a fremme
konkurransen i markedene, [...] ved forskrift & gripe inn mot vilkér, avtaler og
handlinger som begrenser eller er egnet til & begrense konkurransen i strid med
lovens formdl.” Det er et vilkar for & anvende bestemmelsen at det er ngdvendig
for & fremme konkurransen. Videre kan det bare gripes inn med forskrift mot
vilkdr avtaer og handlinger som begrenser eller er egnet til & begrense
konkurransen i strid med lovens formdl. Vi legger i det falgende til grunn at
oppgjarspraksisen som mediebyraene benytter er konkurransebegrensende i strid
med lovens formal.

Konkurranseloven § 14 er typisk ment brukt i markeder der det har utviklet seg en
praksis som er konkurransebegrensende uten at forbudene i 88 10 og 11 kommer
direkte til anvendelse® Som vi har kommet til ovenfor kan bestemmelsen ogsé
anvendes i markeder der et foretak, for eksempel et dominerende foretak, bryter §
11 og flere andre foretak nytter samme konkurransebegrensende forretnings-
metoder uten a rammes av forbudene, fordi de ikke har en dominerende markeds-
stilling.

% Departementets vurdering i Ot.prp. avsnitt 6.6.8.
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Sk vi ser det, er det marked som er beskrevet i denne rapporten naamest et
skolebokeksempel pa et marked hvor det har utviklet seg en form for praksis som
lovgiver henviser til i forarbeidene. Det synes derfor klart at krrl. § 14 gir
tilstrekkelig hjemmel til & regulere markedet for mediebyraer.

Vi ser i hovedsak for oss to reguleringsbestemmelser som i innhold ligger naat
opp til det mediebrangen i Sverige kom frem til gjennom sin egenregulering,
omtalt i avsnittet ovenfor. De to bestemmelsene vil sammen, men ogsa til en viss
grad hver for seg, vil kunne vaae effektive for & nd de gnskede mal. Den farste er
a forby at mediebyrdene far noen form for godtgjerelse fra mediene, og at
annonsarene selv betaler fullt ut for alle de tjenester mediebyrdene utfarer. Den
andre er & pdlegge mediene/mediebyraene full informasjonsplikt om avregning i
forhold til oppdragsgiver/annonser.

Forbud mot & motta godtgj erelse fra to parter

Ulempen med denne modellen er at mediebyrdene — i ale fall teoretisk — kan
miste noe av incentivet til & forhandle priser med mediene fordi rabattene ikke
lenger kommer dem direkte til gode, og at annonsgrene dermed indirekte kommer
i en darligere forhandlingsposision i forhold til mediene. Det er imidlertid ingen
grunn til at mediebyrdet ikke kan fa en del av den fremforhandlede rabatten i
forbindelse med oppgjaret mellom mediebyraet og annonsgren. Det som er viktig
er at mediebyraet ikke (ogsd) mottar provision basert pa annonseprisen.

Lovgivningsteknisk er denne reguleringen svaat enkel, og den materielle hoved-
bestemmelse kunne for eksempel utformes dlik:

Vederlag for medieformidlingstjenester

Mediebyraet kan kreve vederlag av oppdragsgiver pa de vilkar som er
avtalt mellom partene. Det kan ikke avtales at andre enn oppdragsgiveren
skal betale vederlag til mediebyraet for medieformidlingstjenester.

Forskriftens formal, definisoner (omfang av tjenester som dekkes av forskriften
mv.) ma giennomgas mer i detalj, men selve prinsippet er i seg selv enkelt &
regulere.

Palegg om innsyn i medienes og mediebyr aenes virksomhet

| tillegg til a man forbyr a andre enn oppdragsgiver kan betale vederlag til
mediebyrdet bar mediene/mediebyrdene palegges full informasionsplikt om
avregning i forhold til oppdragsgiver/annonser.

En dik forskrift kan for eksempel utformes pa falgende méte:

I nfor masjonsplikt om avregning mellom mediebyréer og annonserer

Oppdragsgiver skal informeres om starrelsen pa alle former for
godtgjerelse som er ytet til mediebyrdet fra mediene for hvert enkelt
oppdrag. Informasionen som gis fra mediebyra til oppdragsgiver skal
inkludere en ngyaktig oppstilling av alle former for direkte og indirekte
rabatter, returprovisoner og annen godtgjerelse som mediebyraet mottar
fra medienei tilknytning til oppdraget slik at nettoprisen klart fremgar. Pa
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foresparsel fra oppdragsgiver har mediene som har levert annonse-
tjenester giennom mediebyra informasjonsplikt om nettopriser gitt til
mediebyrd — og om avtaler og praksis som, direkte eller indirekte, pavirker
nettoprisen.

For at en dik bestemmelse skal vage effektiv, ma det vage en utvidet informa-
gonsplikt om virkningene av avtaler mellom mediene og mediebyrdene for dle
former for avtaler mellom mediebyraene. Alternativt kan det i kombinasjon med
denne type regulering innferes et forbud mot alle former for skjulte rabatter
mellom byrdene og mediene. Denne reguleringsform krever en lovgivningsteknisk
noe mer omfattende forskrift, og vil i praksis kunne vaae vanskeligere a avgrense
og handheve enn bare et rent forbud mot vederlag fra mediene til mediebyréene.
Bestemmelsen om informagonsplikt er i mindre grad inngripende i forhold til
mediebyraenes nagrings- og avtalefrihet.

4.1.3 Konklugon og anbefaling

Dersom det er gnskelig & minske informasjonsasymmetrien blant akterene og gke
giennomsiktigheten i avregningen mellom aktegrene, ber brangen reguleres.
Dersom bransgjen reguleres bar dette skje ved offentlig myndighetsutevel se frem
for selvjustis innen brangen. Grunnen til dette er at brangenormer og bransge-
organisasioner i seg selv kan virke konkurransebegrensende og statisk i et marked
hvor man sgker & oppna konkurranse. Ikke minst gjelder dette i forhold til nye
aktarer og potensielle konkurrenter som ikke er medlem av brangjeorganisasjonen.
Forskriftsregulering med hjemmel i krrl. § 14 synes a vage et egnet og forholds-
messig virkemidde!l for a oppna samfunnsgkonomisk effektiv ressursallokering.

Det kan tenkes flere aternative utforminger av reguleringen. Det minst inngrip-
ende vil vaae & kun forby mediebyrdene & motta godtgjeresie fra mediene, uten &
palegge informasjonsplikt. Dette er imidlertid etter ECONs vurdering ikke den
mest effektive reguleringen, fordi det kan ogsd vaae andre bindinger mellom
medier og mediebyrder som ikke har direkte sammenheng med transaksjonen,
men som likevel kan gi mediebyraet "gale” incentiver i forhold til annonsarene,
0og som annonsgrene derfor ber gis innsyn i. ECON anbefaler at det utformes en
forskrift som bade (a) forbyr mediebyraet & motta enhver form for godtgjerelse fra
mediene som ikke i sin helhet viderefares til annonsarene og (b) som palegger
mediebyrdene & gi annonsaren innsyn i mediebyraenes avtaler om avregning med
mediene.
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VEDLEGG 1. Teknisk beskrivelse av
oppgj ar ssystemet

Vi gir her en teknisk beskrivelse av oppgjerssystemet som er omtalt og vurdert i

rapporten. | funksionene nedenfor har vi ikke tatt med alle varianter av elementer
som kan inngad i oppgjarssystemet, men tatt med de elementene som ser ut til a
vage mest vanlige.

Annonsgrens kostnader
Annonsgrens totale kostnader for annonseplass kan uttrykkes pa falgende méte:

TK/=R" (1' f Xl' (- Xs)ai](1+ Ks )qi R+ E (2)

der
TK” = pris som annonser ma betale
PM = listepris hos mediet (som kan variere mellom medier)

ri; = rabatt som mediebyraet klarer & forhandle frem for annonsgrens regning
(som kan veare forskjellig fra medium til medium og for ulike annonsarer)

(1- x)a = medieprovisonen som mediebyrdet forhandler frem for egen
regning, men som helt (xs = 0) eller delvis (xs > 0) tillfaller annonsaren.

kg = kapitalkostnader (som forhandles frem mellom annonsar og mediebyra
og derfor kan vaae ulike for ulike mediebyraer og for ulike annonsarer)

R; = oppgjer per time t for mediebyrdets kostnader til radgivning og
forhandlinger som kan variere mellom mediebyraer

Es = ekspedigonsgebyr (som er et engangsbelgp og uavhengig av kostnad
for annonsepl ass og timebruk)

g;= antall enheter (for eksempel antall spaltemillimeter)

Subindeks j indikerer forskjeller mellom annonsarer (for eksempel avhengig
av starrelse), i indikerer forskjeller mellom medier og s indikerer forskjeller
mellom mediebyraer.

Nettoprisen som annonsgren betaler avhenger av listeprisen P hos det medium
som annonseplass kjgpes, med fratrekk for de rabatter r; som mediebyréet
forhandler frem for annonsgrens regning og de medieprovisoner a som medie-
byraet forhandler frem for egen regning. Forskjellen mellom rabatter og medie-
provisoner er at medieprovisoner er mediebyraspesifikke selv om den i sin
helhet viderefgres til annonsgren, mens rabatten er kundespesifikk. | tillegg
betaler annonsgren en godtgjerelse for kapitalkostnader hos mediebyraet, som

oftest giennom et prosentvis paslag pa nettoprisen for annonsen P“ (1- Iy ) Til
dutt kommer godtgjerelse til mediebyraet for andre kostnader, R, som er

avhengig av hvor mye tid mediebyraet legger ned i forbindelse med hver transak-
sion, men som er uavhengig av nettoprisen pa annonsepl assen.
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Medietsinntekter

Mediet far inntekter fra annonsgren gjennom deres kjgp av annonser. Nar salget
av annonseplass skjer via et mediebyra kan mediets profitt uttrykkes ved felgende
funkgon:

P" =p" (1' i )(1' q )(1' ii)(l' d, )Qi - GG 3)

der i tillegg

i; = informasjonsgodgjgrel sen som er et prosentvis avslag pa annonseprisen
og tilfaller mediebyraet uten at det viderefarestil annonsgren.

d; = depositumgodgjerelsen som tilsvarende som informasjonsgodtgj erel sen
er et prosentvis avslag pa annonseprisen og tilfaller mediebyraet uten at det
viderefgrestil annonsgren.

¢; = mediets marginalkostnad for annonseplass.

Mediets inntekt avhenger sdledes av annonsens listepris, starrelse pa rabatten,
medieprovigonen, informasjonsgodtgjarelsen, depositumsgodtgjarelsen, margi-
nalkostnaden og godtgjarelse til mediebyra for eventuelle andre kostnader.
Inntekten gker med listeprisen, men reduseres med alle de andre faktorene.?”

M ediebyr dets inntekter

Mediebyraets inntekt avhenger av starrelsen pa medieprovisjonen, informasjons-
godgjearelsen og depositumsgodtgjerelsen som alle betales av mediet, og godt-
gierelsen for kapitalkostnadene som betales av annonsgren. Disse fire faktorene
avhenger igjen av bruttoprisen og rabattene som annonsaren oppndr. | tillegg
kommer inntekter som ikke avhenger av annonseprisen, og Som annonsgren
betaler direkte til mediebyrdet (rédgivning, forhandlinger, ekspedisjonsgebyr).
Mediebyraets profitt kan derfor uttrykkes ved

OM = RM (1' ri)(xsai +ks+ii +di)qj +tRs' € - Cst - Fs (4)

der i tillegg

e = kostnad i form av anstrengelse for & sgrge for en lavere nettopris for
annonsaren

cs = mediebyrdets avrige marginalkostnader for a fa gjennomfert trans-
akgonen mellom annonsgr og medium

F; = mediebyraets faste kostnader.

For mediebyraet reduseres inntekten ndr rabatter og marginalkostnader aker, men
inntekten gker med ale andre komponenter. | de tilfellene der hele medie-
provisionen blir tilbakefart til annonsgren x;=0, endres ikke mediebyraets inntekt
med endringer i medieprovisionen.”? Hvis hele (x=1) edler deler av (x>0)
medieprovisionen gar til mediebyraet, gker inntekten med provisjonen.

2" Her er det ikke tatt hensyn til at q er en funksion av P™ eller optimale provisjonssatser.

% Det kan likevel tenkes at medieprovisionen pavirker mediebyréets inntekt indirekte, selv om den i sin
helhet tilbakefares til annonsegren. Hoy medieprovisjon reduserer mediets inntekter. Reduserte inntekter
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L ojalitetskonflikter

En provisonsordning som innebager at mediebyrdet mottar en godtgjerelse fra
mediet som annonsgren blir formidlet til, gir mediebyraet incentiver til & handle i
mediets interesse. Dette kan vises ved & derivere mediebyraets inntektsfunksion
med hensyn for eksempel pa medieprovisjonen, som gir uttrykket

ﬂp MB
fla

=pM (1- I )q]. >0. (5)

| dagens system, der hele medieprovigonen ofte tilbakefares til annonsgren (xs=0)
inngar ikke medieprovisonen i mediebyraets inntekt ettersom xa=0. | en dik
ordning forsvinner incentivene for mediebyraet til & handle i mediets interesse
som felge av medieprovigonen. At medieprovigonen ikke lenger tilfaller
mediebyradet, betyr imidlertid ikke at mediebyraet ikke lenger har incentiv til &
handle i medienes interesse. Arsaken til dette er at ogsa de andre godtgjarelsene er
basert pa annonsens nettopris. Hvis vi deriverer mediebyraets gevingt med hensyn
pa informasjonsgodtgjerelsen og depositumsgodtgjerelsen, far man samme
resultat som ovenfor, nemlig at

P MB PMB
BT a0 o

Det betyr med andre ord at informasonsgodgjerelsen og depositumgodgjerelsen
gir ngyaktig det samme incentivet for mediebyrdet & handle i mediets interesse
som medieprovisonen.

Oppgjarssystemet svekker videre mediebyraets incentiv til & jobbe for en lavere
nettopris for annonsgren. Arsaken til dette er at det ikke er en direkte sammen
heng mellom lavere nettopris og hgyere godtgjarelse til mediebyraet. Det er bare i
unntakstilfelle at mediebyraene mottar en andel av de fremforhandlede rabattene,
og forhandlinger er forbundet med gkte kostnader, e, for mediebyraene.

ma mediet taigjen i form av hgyere priser/lavere rabatter pa annonseplass. Hegyere priser pa annonseplass
gker mediebyraets inntekter gjennom informasjons- og depositumsgodtgjarelsen (se avsnitt 3.3.1).
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VEDLEGG 2: Oversikt over praksis
og reguleringer som har betydning for
mediebyr &ene mv.”

Det er ingen lovgivning som direkte regulerer medieformidling. Tradigonelt har
dette vaat et "uregulert” omrade. Mediebyraene, i likhet med andre aktarer innen
reklamemarkedet, ma likevel forholde seg til annen lovgivning. Av salig
betydning for mediebyraene blir den regulering som finnes av begrensninger i
type reklame som er tillatt, reklame rettet til barn, opphavsrettslige regler, og
reguleringer tilknyttet ulike medier. Kringkastingsforskriften vil for eksempel
danne regulering av betydning for mediebyréene hva gjelder reklame i TV og
radio. Dette ser man blant annet i de avtaler som finnes mellom ulike mediebyraer
og TV2, hvor det fremgdr at det er mediebyraenes ansvar at de kjgp av reklame
mediebyraet arrangerer skal vaare i henhold til gjeldende lovgivning.

| det felgende gar vi gjennom norske og E@S-rettslige reguleringer som har
betydning for mediebyraenes virksomhet.

Norskereguleringer - lover

Konkurranseloven 88 10 og 11 setter klare skranker for mediebyraene pa samme
méte som for andre foretak.

Medieeierskapsloven har indirekte betydning pad markedet til mediebyréene nar
det gelder kjgpermakt/selgermakt mellom selgerne av annonseplass (media) og
kigperne (mediebyrdene). Mediecierskapdoven er nylig endret (lov av 17.
desember 2004 nr. 92, i kraft fra 1. januar 2005). Endringene gjaldt i hovedsak
endringer i elerskapsandeler i lokale, regionale og nasonale markeder og
utvidelse av lovens virkeomrade.

Konkurransetilsynet skrev i forbindelse med hegringsrunden at endringene vil
medfare mer virksom konkurranse i markedet og utfylle Konkurransetilsynets
praksis.

| forslaget til lovendring har det vaat vurdert hvorvidt man skulle opprettholde
regulering pa eierskap i media, og da saalig om det skulle opprettholdes
regulering pa regionalt og/eller lokalt niva

Konkurransetilsynet uttalte i denne forbindelse at

"Konkurransetilsynet e positivt til at medieeierskapsloven opprettholder
reguleringen pa regionalt niva. Aviser og lokalradioer med regionalt
dekningsomrade er attraktive som annonsemedier. Det er viktig fra et
konkurransemessig synspunkt med konkurranse mellom medier regionalt,
ogsa innenfor samme medium.”

#  Dette vedlegget er utarbeidet i samarbeid med advokatfirmaet Schjectt.
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Dette tyder pa at Konkurransetilsynet mener at regulering i eierskap for media kan
ha betydning i forhold til annonsemarkedet og sdledes forholdet til mediebyraer.
Departementet har foredl att & opprettholde regulering pa regionalt niva

Kultur- og kirkedepartementet (KKD) foreslar i punkt 4.2 i Ot.prp.nr. 81 (2003-
2004) ogsd & heve grensen for eierskap fra 33% til 40%. | tillegg diskuteres
adgangen til krysseierskap. Departementet uttaler at Orkla og A-pressen til
sammen har ca 31 % av dagspressemarkedet, og gnsker a sikreialfall 3 akterer pa
markedet. Departementet foreslar derfor i punkt 4.3 a opprettholde forslaget pa a
regulere krysseierskap. | punkt 4.4 uttaler departementet at dagspresse, radio og
fjernsyn skal regnes som tre separate markeder i medieeierskapsi ovens forstand.

Kapittel 5 Ot.prp.nr. 81 (2003-2004) vurderer medieeierskapsloven i forhold til
konkurranseloven. Det konkluderes med at konkurranseloven ikke er tilstrekkelig
for & "ivareta omsyna bak medieeigarskapslova.” | sin hgringsuttalelse uttaler
Konkurransetilsynet at det deler KKDs oppfatning. Dette har ssmmenheng med at
inngrep etter konkurranseloven ma begrunnes ut fra forholdene i de relevante
markedene. | de flest tilfeller vil det her vaare snakk om annonsemarkedene. Slik
Konkurransetilsynet hittil har avgrenset de relevante mediemarkedene, vil aviser,
fjernsyn og radio som regel framsta som ulike relevante markeder.

Lovens virkeomrade er etter lovendringen utvidet til & omfatte bade oppkjazp og
samarbeidsavtaler.

| tillegg vil visse opphavsrettslige regler indirekte kunne komme til anvendelse
hva gjelder eierforhold til reklame, men dette vil farst og fremst gjelde reklame-
byraer og ikke mediebyraer.

Markedsfaringsloven synes ogsa kun indirekte a komme til anvendelse, og vil i
praksis ikke ha stor betydning for virksomhetene i dette markedet. Imidlertid
fremgdr det av avtaler med enkelte oppdragsgivere (for eksempel TV2, se
nedenfor) at det er mediebyrdene som har ansvar for at reklamemateriale er i
samsvar med til enhver tids gjeldende lovgivning, for eksempel kringkastings-
forskriften og opphavsrettsige regler.

Norskereguleringer - forskrifter

Kringkastingsforskriften inneholder reguleringer av reklame pa TV og radio.
Imidlertid gjelder ikke disse direkte for mediebyraer, men kun for "kringkastere”,
jf81-1.

Privatereguleringer - brangereguleringer og avtalerettslige
reguleringer

Medi ebyr denes | nteresseor ganisasjon

Pa MI1Os hjemmesider finnes linker til ulike avtaler, men man ma vaae medliem
for & fa tilgang til disse. MIO hevder i sitt brev til Konkurransetilsynet av 15.
januar 2004 at det ikke finnes standardavtaler fra MIOs side, men at det hersker
full avtalefrinet mellom mediebyrdene og den enkelte mediebedrift. MIO er selv
ikke avtalepart.
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MIO har utferdiget "kvalitetsnormer og forretningsetiske retningslinjer for M10.”
MIO anbefaler at retningslinjene " vedlegges avtaler mellom det enkelte mediebyra
og deres oppdragsgiver.” | retningdinjene defineres "mediebyrd’ som
"mediebyrd som er medlem av MIO.” Som medlem av MIO kan vage
"mediebyrder som har som hovedbeskjeftigelse a tilby medieradgivning, medie-
research, mediekjgp og medieformidling i alle medier.” Definisonen inneholder
ogsa en begrensning: " Selskap som driver salg eller promosjon av reklameplass/-
tid, er ikke mediebyra og kan ikke vaare medlent’, jf punkt 1 og 2 i retningdinjene.

Av retningslinjene punkt 3 falger en " generalklausul”. Denne lyder:

"Et medlem av MIO skal fare sin virksomhet slik at det ikke med rimelighet
kan skapes tvil om dets integritet, etiske standard eller forretningsmoral.
Ethvert oppdrag skal utferes med sikte pa & maksimere oppdragsgivers
nytte, uavhengig av om den valgte lasning gir bedre eller darligere
gkonomi for mediebyrdet enn alternative Igsninger. B medlem av MIO
skal behandle alle medieleveranderer og mediekanaler serigst og skal ha
kunnskap om og tilgang til relevant research innenfor alle mediekanaler.

MIO’s medlemmer er konkurrenter. Konkurranseparameterene er farst og
fremst kompetanse, kvalitet og pris. MIOs medlemmer skal ikke treffe noen
avtaler seg i mellom som angar konkurransevilkarene ut mot
oppdragsgiver/kunde.”

| henhold til punkt 4 i retningslinjene ber forholdet mellom et mediebyra og dets
oppdragsgiver "vage basert pa en skriftlig rammeavtale” som minimum definerer
"partenes plikter i forhold til hverandre, prisen for de utferte tjenester og de
akonomiske avregningsforhold partene i mellom.”

Av punkt 5 om " prinsipper for leveranse” falger at

"mediebyraet er gkonomisk ansvarlig overfor medieleverander for den
bestilte reklameplass/-tid. Det innebagrer juridisk at mediebyraet kjaper
reklameplass/-tid i fast regning og videreselger denne til oppdragsgiver.
Mediebyraet vi normalt ikke kjgpe reklameplass/-tid uten at det foreligger
bestilling fra annonsar. Medieleverander far likevel ingen betalingsplikt
pa mediebyraets oppdragsgiver og oppdragsgiver far ingen betalingsplikt
overfor medieleverander. Avregningsforhold mellom to av partene er
saledes den tredje part uvedkommende.”

| samme punkt f@lger at

"mediebyraet skal etter beste evne forhandle med leveranderene for a
sikre oppdragsgiver en optimal pris/nyttefunkson for sitt mediebudsett
[...]. Nar pris og innrykksvilkar er endelig fastsatt og meddelt oppdrags
giver, utgjer dette, sammen med mediebyraets godtgjerelse i hht. avtale
med oppdragsgiver, den pris oppdragsgiver skal betale. Mediebyraet kan
ikke kreve at oppdragsgiver skal betale et annet belgp, og oppdragsgiver
kan ikke kreve lavere pris, ytterligere rabatter €l.l.”
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Punkt 8 i retningslinjene omtaler avtaler med medieleveranderene og lyder:

" Mediebyraets forhold til medieleveranderer skal vaare regulert i skriftlig
avtaler med den enkelte leverander. Avtalen skal regulere partenes
forpliktelser med den enkelte leverandar. Avtalen sal regulere partenes
forpliktelser overfor hverandre, herunder ogsd spersmal om eventuell
formidlingsprovigon, informasjons- og kompetansegodtgjerelse, betal-
ingsvilkar etc. N&r det er hensiktsmessig, kan MIO forhandle samlet for
alle medlemmer felles innkjgpsvilkar, men endelig avtale med den enkelte
medieleverandgr inngas av hvert enkelt mediebyra. Nar en avtale er
inngatt, skal det enkelte mediebyra ikke overfor medieleverander sake &
avtale sazlige provigons- eller godtgjarelsevilkar knyttet til en enkelte
annonsgr, kampanje €l.l., eller med henvisning til det enkelte mediebyras
relative starrelse. M1Os medlemmer skal sdledes ha like leverandervilkar.

Radgivning- og planlegning og innkjgp skal til enhver tid skje ut fra hva
som best tjener oppdragsgivers kommunikasonsmessige behov og skal
alltid sikte mot & maksimere oppdragsgivers eksponering i relevante
malgrupper innenfor gjeldende budsgiett. [..] "

De avtalene som Konkurransetilsynet ga dispensagon for i sitt vedtak V2002-73,
0g som opphevet av AAD i sitt vedtak av 31. januar 2003, er ifelge MIO ” opphert
a eksistere” og "det enkelte mediebyra og den enkelte avisbedrift har i Igpet av
hasten 2003 forhandlet om leverander- og betalingsvilkar.” I1fglge MIO er det
inngétt en del individuelle avtaler mellom avisbedriftene og mediebyraene, men
omfanget av dette er noe usikkert.

Mediebedriftenes landsforening
| MBLs vedtekter § 1 fremgar at organisasjonen skal
"[..] arbeide for at medlemsbedriftene far rammebetingelser og

arbeidsvilkar som styrker deres konkurransedyktighet og |annsomhet, og
derigjennom sikre gode og trygge arbeidsplasser.”

Dette arbeidet har blant annet resultert i den nevnte avtalen om fastsettelse av
medieprovis onssatsen.

Annonsgrforeningen

ANFO har ogsa utviklet avtaler i forhold til mediebyraer. I1falge hjemmesidene
har de

" utviklet egne standardavtaler for samarbeid med reklamebyra, mediebyra
og filmprodusent. Disse avtalene sikrer at begge parters interesser
ivaretas pa en balansert mate og forebygger derved ungdvendige
konflikter. Avtalene omfatter bl.a. annonserens ubegrensede rett til det
reklamemateriellet man har kjgpt og betalt for.”

| tillegg har ANFO

" utviklet anbefalte opplegg for valg av reklamebyra og valg av mediebyra
hvor avtalene og avtal eforhandlingene inngar som en viktig del.”
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Det er ngdvendig a veae medlem for afatilgang til avtaene.

Innholdet i og vurderingen av gjeldende avtaler mellom medier og mediebyraer

Da reguleringene i stor grad er privatrettslige, vil vurderingene i forhold til
konkurransereglene og annen offentligrettslig regulering ssalig avhenge av
innholdet av disse privatrettslige avtaler.

Rettspraksisi Norge
Det finnes ikke rettspraksis av direkte relevans for regulering av mediebyraer.

Vedtak (enkeltvedtak)

Konkurransetilsynet har i sak V2002-33 Mediebedriftenes Landsforening
(MBL) behandlet konkurransesparsmdl ift medieformidling. Saken gjaldt dispen
sagon for MBL til & fastsette felles provisonssatser til mediebyréene for
formidling av annonser. MBL er mediebedriftenes brange- og utgiverorganisa-
gon. MBL organiserer hovedsakelig avisbedrifter.

Det relevante markedet ble definert til & vaare avisannonser, et snevrere marked
enn produktmarked for annonseplass i trykte medier. Markedet ble ansett
nagonalt for profesonelle avisannonser, men kan deles inn i lokale markeds-
segmenter.

| vedtaket fremgar at Konkurransetilsynet er av den oppfatning av mediebyrdene
har markedsmakt. Dette er saalig pga av at deres interesseorganisagon, Medie-
byrdenes Interesseorganisasion (MI0), har en medlemsmasse som utgjer ca 80%
av ale mediebyrder i Norge. Deres kjgpermakt ift kjgp av annonseplass, blir
imidlertid i stor grad oppveiet av MBLs avtale, dog med det vilkadr at MBL varsler
Konkurransetilsynet far eventuelle gkninger i mediebyrdenes provisonssatser
vedtas.

Imidlertid ble vedtaket opphevet av AAD 31. januar 2003 som fglge av at ANFO
klaget pa Konkurransetilsynets vedtak. Begrunnelsen for opphevingen var at det
ikke forel tilstrekkelig grunnlag for dispensasjon. Dette skyldtes for det ferste at
markedene som ble berart karakteriseres av at bade kjgpere og selgere er
profegonelle akterer som foretar gjentatte transaksoner. For det andre var det
indikasjoner pa at "MIOs medlemmer har markedsmakt overfor annonsgrene.”
Videre var departementet av den oppfatning at det manglet en "samlet vurdering
av de virkninger som en dispensason kan ha for konkurransesituasonen i de
markedene so kan bergres av den.”

| sak V2002-34 Mediebedriftenes Landsforening har Konkurransetilsynet gitt
MBL dispensagion fra konkurranseloven for & utgi Aviskatalogen. Aviskatalogen
er en overskt over annonsepriser og andre opplysninger i forbindelse med
annonsering. Katalogen blir utgitt pd papir og nett. Konkurransetilsynet mener
Aviskatalogen bidrar til a skjerpe konkurransen mellom avisene og mellom aviser
0g andre reklamemedier.

% Avtalene inneholder forretningshemmeligheter og vurderingene under dette avsnittet er derfor overlevert
Konkurransetilsynet i et eget notat.
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| sak V2002-58 TV2 la Konkurransetilsynet ned forbud mot at TV2 gir rabatter
som er avhengige av hvor stor andel av reklamebudgettet annonsaren bruker i
fjernsynskanaen.

| vedtak V2003-52 Landdaget for lokalaviser (LLA) er LLA gitt dispensason
fra konkurranseloven for utgivelse av Naakatalogen, samt etablering og drift av
annonsesamkjaringer. Hovedbegrunnelsen for LLA dispensasionssgknad var "at
annonsgrene ikke lengre er lokale aktgrer, men i stor grad kjedekontor,
reklamebyra og mediebyrd. Foreningen anferer at annonsarene ofte oppfatter
|okal avisene som vanskelig tilgjengelige.”

Konkurransetilsynet fastholdt sin tidligere avgrensning av det relevante produkt-
marked til markedet for avisannonser, men uttalte ogsa at "tilsynet ser imidlertid
at det eksisterer konkurranseflater mot andre medier, for eksempel direkie
reklame, ukeblad, fagblad, plakat/utendersreklame, TV, Internett, kino og radio.”
Konkurransetilsynet opprettholdt ogsa sin geografi ske markedsavgrensning.

Utgivelse av Nagrkatalogen fikk dispensasion pa bakgrunn av at Konkurranse-
tilsynet ansa utgivelsene til a forsterke konkurransen i markedet ved a forenkle
tilgangen til lokalavisene for annonsarer. | tillegg ble gitt dispensason til
etablering og drift av annonsesamkjeringer fordi det ville ha virkning pa forholdet
mellom lokale, regionale og landsdekkene aviser. Konkurransetilsynet var ogsa av
den oppfatning at samkjeringene fremmer konkurranse mellom aviser og andre
reklamekanaler. Vedtaket gjelder frem til 1. september 2008.

EF-traktaten/E@S-avtalen

EdS-avtalens/Traktatens bestemmelser om fri flyt (rettet mot medlemsstatene)
gjelder. | tillegg ma mediebyraene forholde seg til Art 53 E@S/Art 81EF og Art
54 E@S/Art82 EF (Krrl 88 10 og 11)

Praksisfra EFD og FID

Vi har ikke funnet rettspraksis som direkte gjelder mediebyraer. Imidlertid finnes
flere avgjarelser om innhold av reklame, f eks alkoholreklame mv. | tillegg finnes
flere avgjerelser ift fjernsynsdirektivet hva gjelder fjernsyns adgang til & sende
reklame, hvor ofte de kan sende reklame mv (RTL (C-245/01) og ProSieben (C-
6/98)). Dette er imidlertid ikke relevant for byraenes virksomhet som sadan.

Kommig onsvedtak

Kommigonen uttate i sin bedutning 1V/M.553 RTL/VeronicalEndemol av 20.
september 1995 som gjaldt opprettelsen av et Joint Venture (V) mellom tre TV-
kandler i Tyskland at et relevant produktmarked er markedet for TV-kanaer, jf
premiss 17. Videre uttalte Kommisjonen at (premiss 22): ”Konkurrencen pa
markedet for tv-reklamer udspilles enten via direkte handelsrelationer mellem tv-
selskaber og annoncerer eller via reklameburauer, der reprassenterer
annoncgrene i deres relationer med tv-selskaberne” Kommigonen har i
avgjerelsen mao ikke skilt mellom reklamebyrder og mediebyraer.

Kommisjonen uttaler videre at (premiss 23)

"markedet for tv-reklamer adskiller sig fra markederne for reklamer i andre
medier, specielt de trykte. Der kan vaare stor forskel pd, hvilke typer af forbrugere
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de forskellige typer for reklamer henvender sig til. Desuden er der forskel pa,
hvilken teknik der benyttes (f.eks kort filmspots ved tv-reklamer, grafikk i
magasiner) og hva produktionsomkostningerne er i de forskellige medier.
Endvidere er der forskelle pa prisen pa reklamerne, beregnet efter hvor mange
forbrugere de henvender sig til. | Nederlandene 1a kontraktsprisen pr. 1000 seere
i 1993 pa 11,22 US $ for tv-reklamer (gjennemsnit over en hel dag), medens den
|& pa 5,04 US$ for annoncer i trykte medier. Selv omder kan veere et vist samspil
mellem tv-reklamer og reklamer i andre medier som beskrevet mer indgaende
nedenfor, ma det konkuderes, at markedet for tv-reklamer og markedet for
reklamer i trykte medier er to forskellige markeder.”
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