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Sammendrag

Bakgrunn for denne masteroppgaven er hvordan Apple introduserte sin smarttelefon
iPhone i mobilmarkedet ved a tegne sakalte eneforhandleravtaler med kun én mobiloperater i
hvert land. Eneforhandleravtaler har vert, og er fortsatt, en uvanlig mate for samarbeid
mellom mobilprodusenter og operaterer. Begrunnelsen fra Apple var at de gnsket a sikre
kvalitet i forhandlerleddet. Hovedformalet med oppgaven er & drgfte hvorvidt teorien om
vertikale restriksjoner kan bidra med alternative forklaringer pa Apples distribusjonsstrategi
av iPhone, og strategiens effekter pa mobilmarkedet og sluttbrukerne.

Analysen viser hvordan Apple, ved hjelp av vertikale restriksjoner, sikret seg en del av
trafikkinntektene som iPhonebrukerne genererte i mobilnettet. Strategien til Apple mette
imidlertid pa komplikasjoner pa grunn av opplasing av handsettet, noe som kan ha veert en
medvirkende arsak til at Apple etter hvert gikk bort fra eksklusivitet.

Konkurransen mellom operatgrene pavirkes av avtaleformen mobilprodusentene bruker.
En effekt pa mobilmarkedet av Apples strategi var at konkurransen ble flyttet fra a konkurrere
i markedet, til & konkurrere om retten til markedet. Mobiloperataren NetCom, som fikk
eneforhandleravtalen med Apple i Norge fikk bruke handsettet som et virkemiddel for &
differensiere seg, og fikk en monopolsituasjon pa salg av iPhone. Opplasingen av handsettet
farte til at andre operatgrer likevel fikk tilgang til det markedet de var utestengt fra, og at
NetCom ble presset pa pris i det markedet de egentlig hadde monopol i.

Avtaleformen kan videre pavirke velferden til konsumentene. Bruken av vertikale
restriksjoner reduserte valgfrineten til forbrukerne, siden de ikke kunne bruke handsettet i
hvilken som helst operatars nettverk. iPhone var hgyt priset da den farst ble introdusert, og
forbrukere med lav betalingsvilje ble dermed stengt ute.

En prinsipiell analyse som denne har som formal & avdekke mulige mekanismer av
vertikale restriksjoner, men kan ikke gi entydige konklusjoner. Samlet sett kan det veere
nazrliggende a tro at eneforhandleravtalene hadde negative effekt pa velferden, slik at

endringen i strategien har veert bra for forbrukerne.






Forord

Denne masteroppgaven er skrevet som en avsluttende del av min sivilskonomgrad ved
Handelshggskolen i Tromsg, hvor jeg har fulgt studieretningen gkonomisk analyse. Oppgaven
tilsvarer et fulltidssemester med sine 30 studiepoeng.

Da jeg startet utarbeidingen av denne masteroppgaven meldte gnsket seg tidlig om & skrive
en annerledes oppgave enn de jeg har skrevet fra far av. Jeg falt for oppgaveideen om a se
narmere pa mobilmarkedet og distribueringen av smarttelefonen iPhone fra Apple Inc. Bade
selve mobiltelefonen og valget av distribusjonskanal, har veert grunnlag for intense
diskusjoner i mediene, noe jeg har fulgt med stor interesse. Utarbeidingen av masteroppgaven
har veert en spennende reise hvor jeg har fatt brukt kunnskap jeg har tilegnet meg gjennom
fem ars hgyere utdanning, og jeg har fatt innsikt i den spennende bransjen som mobilmarkedet
er.

Jeg vil fremfor alt takke min veileder, fgrsteamanuensis Jan Yngve Sand, som har veert en
god stettespiller gjennom hele arbeidet. Det er mye takket veere hans rolle som foreleser i bed
3014 konkurransestrategi at jeg valgte en oppgave innenfor dette fagfeltet. | tillegg vil jeg
takke min Kkjere @rjan, ikke bare for korrekturlesing og faglige bidrag gjennom hele
studietiden, men ogsa for alt han har beriket livet mitt med ellers. Sist, men ikke minst, vil jeg
takke familien min som alltid stiller opp for meg.

Tromsg, 18. mai 2010

Tove Maria Johansen
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1 Introduksjon

1.1 Bakgrunn og problemstilling

Denne masteroppgaven har bakgrunn i Apple Incs (heretter omtalt som bare Apple)
distribuering av smarttelefonen iPhone. Apple er en ledende produsent innenfor
forbrukerelektronikk og programvare, og som i 2007 valgte a lansere sin fgrste mobiltelefon.
Med iPhone introduserte Apple en ny type mobiltelefoner som kombinerte mobiltelefoni med
diverse multimediafunksjoner og tilgang til Internett. Den farste versjonen, som har fatt
tilnavnet farste generasjons iPhone, ble solgt i USA, UK, Tyskland og Frankrike. Et begrenset
antall mobiloperatarer fikk rettighetene til & selge den. Andre generasjons iPhone (3G) kom i
juli 2008, og det ble apnet for salg i ytterligere 17 land, blant annet Norge. Fortsatt var det kun
én mobiloperater i hvert marked som fikk rettighet til selge telefonen. Nar tredje generasjons
iPhone (3GS) ble introdusert pa sommeren i 2009 apnet Apple for at flere mobiloperatgrer i
hvert marked kunne selge telefonen.

Nar Apple farst introduserte iPhone i nye markeder valgte de altsad a tegne sakalte
eneforhandleravtaler med kun én mobiloperater i hvert land. Begrunnelsen fra Apple var at de
gnsket a sikre kvalitet i forhandlerleddet. Avtaler om eksklusivitet er utbredt béde i Norge og i
internasjonalt naringsliv, og det er ikke problematisk a finne eksempler pa eneforhandleravtaler.
A tegne eneforhandleravtaler med mobiloperatarer er derimot en uvanlig praksis i var del av
verden. Allerede far lanseringen ble iPhone hyllet som et moteikon, og Apple har udiskutabelt
nytt godt av all medieomtalen.

Bruken av vertikale restriksjoner, som eneforhandleravtaler er et eksempel pa, er antatt a
kunne begrunnes med bade positive og negative motiver. Det konkurranseskadende aspektet
gjer at myndighetene falger ngye med pa slik atferd. | utgangspunktet er eksklusivitetsavtaler
lovlig i Norge, men det er et omdiskutert tema. Effekten av en avtale som tegnes mellom Apple
og en operater pavirker ikke bare den vertikale strukturen, men ogsa organiseringen mellom
operatgrene som igjen kan fare til skade for sluttbrukerne. Over hele verden har Apples valg
av distribusjonsstrategi blitt omtalt som hemmende for den frie konkurransen mobiloperatarer
seg i mellom.

Jeg gnsker derfor med denne oppgaven a se nermere pa om gkonomisk teori kan bidra til &
finne alternative forklaringer pa hvorfor Apple bruker eneforhandleravtaler i distribueringen
av iPhone. | tillegg gnsker jeg a undersgke om jeg kan finne effekter som strategien til Apple
kan ha pafert mobilmarkedet og sluttbrukerne. Jeg har derfor utformet falgende

problemstilling:
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Kan teori om vertikale restriksjoner bidra med alternative forklaringer pa hvorfor Apple
har valgt den distribusjonsstrategien de har for iPhone? Huvilke strategiske og
konkurransemessige effekter kan strategien ha pafert mobilmarkedet og sluttbrukerne?

For & svare pa problemstillingen vil jeg bruke aktuell teori om konkurransestrategi, vertikale
restriksjoner og koblingssalg. Jeg vil ogsa se nermere pa produktet iPhone, oppbyggingen og
konkurransesituasjonen i mobilmarkedet i Norge for a skape en bedre forstaelse.

Jeg mener problemstillingen har nyhetsverdi av flere arsaker, og er meget aktuell.
Eksklusivitet har vart, og er fortsatt, en uvanlig mate for samarbeid mellom mobilprodusenter
og operatarer. Som nevnt tidligere har lanseringen av telefonen ikke foregatt i stillhet. Media
og Apple selv har bidratt med a skape ethysteri som har fert til en mengde myter rundt
iPhone, men jeg savner en mer teoretisk og faglig tilnerming til temaet. Diskusjonene i
sammenheng med lanseringen av iPhone har gjort en nermere undersgkelse av effektene av
distribusjonsstrategi og eneforhandleravtaler aktuelt. Apple kjennetegnes ved at de gar egne
veier, de produserer for eksempel selv software til produktene sine og de har sin egen Apple
Store som distribuerer produktene. Bade distribusjonsstrategien til Apple og smarttelefonene
med iPhone i spissen representerer en ny mate a bruke mobiltelefon pa. Det er spennende a se

narmere pa hvordan dette kan ha pavirket mobilmarkedet.

1.2 Disposisjon

Oppgaven er lagt opp som falger. Farst vil det i kapittel 2 bli gitt en presentasjon av
oppbyggingen av mobilmarkedet og de ulike markedsaktgrene. Deretter vil jeg i kapittel 3
presentere relevant teori, for jeg i kapittel 4 gar gjennom gjeldende regelverk. | kapittel 5
felger en kartlegging av konkurranseforholdene i mobilmarkedet. Kapittel 6 inneholder en
analyse av Apples iPhone distribusjonsstrategi. Avslutningsvis blir de viktigste resultatene

oppsummert i kapittel 7, og jeg vil komme med konkluderende kommentarer for oppgaven.



2 Presentasjon av mobilmarkedet og aktgrene

| dette kapitlet vil jeg presentere mobilmarkedets oppbygging. Vertikale relasjoner er
organiseringen mellom to akterer pa ulike niva i en verdikjede. | forhold til oppgavens
problemstilling finner jeg det ngdvendig & gi en kort beskrive de vertikale relasjonene som
kan sees i mobilmarkedet. Deretter vil jeg, i 2.2, gi en Kkort presentasjon av Apple, far jeg

presenterer hvordan distribueringen av iPhone har foregatt bade generelt og i Norge.

2.1 Oppbyggingen av mobilmarkedet

For & forsta hvordan markedet er bygd opp Vil jeg i det falgende presentere to verdikjeder.
Farst har man verdikjeden fra mobilprodusenten, som produserer handsettet, og til sluttbruker.
Dette illustres i Figur 1. Nokia, Sony Ericsson og Motorola er eksempler pa velkjente
mobilprodusenter. Det er en gjensidig avhengighet mellom mobilprodusenter og
mobiloperaterer. En forbruker vil ikke ha behov for en mobiltelefon hvis det ikke finnes et
nettverk man kan bruke den i. Behovet for et mobilnett vil pA samme mate vere ikke
eksisterende hvis det ikke produseres mobiltelefoner som genererer trafikk i nettet. For at en
operater kan tilby mobiltjenester ma den ha tilgang til mobilnettet. | tillegg er det derfor
ngdvendig & se pa hvilke aktarer som inngdr i verdikjeden fra en nettoperater (Telenor og

NetCom) som tilbyr tilgang til mobilnettet til sluttbruker. Dette er illustrert i Figur 2.

MOBILPRODUSENT

DISTRIBUT@R

FORHANDLER

SLUTTBRUKER

Figur 1 Verdikjeden fra mobilprodusent til sluttbruker



Produsentene bruker i de fleste tilfeller et distributarledd, som igjen selger produktet videre
til et forhandlerledd. Forhandleren kan enten vere et fysisk utsalgssted eller elektroniske
kanaler som for eksempel internett. 1 Norge kan man trekke frem Elkjop og Expert som
aktuelle forhandlere, og i tillegg har man faghandlere som eksempelvis Telebutikken,
Telekiosken og Klart Svar. | fglge rapporten til Teleplan (2008) sa star de fysiske
utsalgsstedene for den stgrste andelen av salget. Det er en gkende tendens at store
mobiloperatarer kontrollerer ett eller flere av leddene i verdikjeden fra mobilprodusent til
sluttbruker via helt eller delvis eierskap. | Norge har for eksempel Telenor eierskap i
Telekiosken kjeden, mens NetCom eier Klart Svar kjeden. En slik kontroll over verdikjeden

kan fare til en betydelig konkurransefordel.

NETTOPERAT@R

OPERAT@R

SLUTTBRUKER

Figur 2 Verdikjeden fra nettoperatar til sluttbruker

Mobilmarkedet bestar av ulike typer aktgrer, med varierende grad av frihet til & produsere
tjenester. Operatarer kan tilby mobile tjenester til sluttbrukeren enten ved & produsere
tjenester i eget nettverk eller ved a kjgpe alle, eller deler av tjenester fra en nettoperatar.
Felles for alle er at de markedsfarer, selger abonnement, tilbyr kundeservice og fakturerer
kunder under eget merkenavn. De har pa denne maten mulighet til & tilfere verdigkning til
sluttbrukerne.

Nettoperaterer er tjenesteleverandgrer som har eget nett hvor de produserer teletjenester
direkte til sluttbruker eller gjennom virtuelle operatgrer eller videreselgere. Nettoperaterer
kontrollerer infrastrukturen og ressursene som er ngdvendig for at operaterene skal kunne
tiloy sine tjenester. Utbygging, drift og vedlikehold av mobilnettet gjennomferes av
nettoperatgrer. Pr dags dato er Telenor Mobil og NetCom de eneste nettoperatgrene i Norge.
Begge er vertikalt integrerte, og fungerer i tillegg som operaterer. Flere aktarer har siden ar

2000 fatt konsesjon til & bygge ut nye mobilnett, men av ulike grunner er disse konsesjonene



blitt inndratt. Na er derimot det tredje mobilnettet i Norge under utbygging i regi av Tele2 og
Network Norway, og dette skal sta klart i lgpet av tre ar (Haugen, 2009a).

Virtuelle operaterer er operatgrer som benytter en nettoperatgrs nettverk, men som har
egne sentraler og teknisk tjenesteproduksjon. Tele2 og Ventelo er eksempler pa virtuelle
operatarer i Norge. Hvis en operatgr videreselger teletjenester som produseres av MNO uten a
produsere noe selv kalles den videreselger. 1 Norge har vi eksempelvis OneCall og Chess som
klassifiseres som videreselgere.

Sluttbrukernes tilgang til mobilnettet og teletjenester leveres av mobiloperatgrer gjennom
ulike abonnementstyper. Mobiltelefonabonnementene er enten etterbetalte abonnement (fast
abonnement) eller forhandsbetalte abonnement (kontantkort). Som de eneste nettoperatgrene i
Norge var Telenor og NetCom alene om a tilby mobiltjenester inntil ar 2000 da de ble pélagt
av Samferdselskomiteen 4 tilby konkurrenter adgang til nettet. N& ma de tilby videresalg til
leverandgrer uten eget nett. Ved utgangen av fgrste halvar i 2009 var det, ifalge PT (2009),
totalt 26 mobiloperatarer for mobiltelefoni i Norge. Den Klart stgrste aktgren er Telenor, mens
NetCom kommer pa en andreplass. Malt i abonnementer betjener Telenor og NetCom en
andel av markedet pa like over 70 prosent.

| tillegg til aktgrer i mobilmarkedet, som er blitt nevnt overfor, har man leverandgrer som
tilbyr innholds- og underholdningstjenester man kan laste ned til handsettet. Med introduksjon
av iPhone 3G apnet Apple nettbutikken App Store, og bruken av sakalte applikasjoner
eksploderte. Applikasjoner er ekstra tjenester man laster ned til sin iPhone. Hvem som helst
kan utvikle og selge programmer til iPhone via nettbutikken App Store. Applikasjoner har
riktignok eksistert lenge, men ikke i samme malestokk. I januar 2010 annonserte Apple at
over tre billioner applikasjoner har blitt lastet ned fra App Store i lgpet av de 18 manedene
nettbutikken har veert dpen (Apple.com, 2010).

De to verdikjedene i Figur 1 og Figur 2 er tett relatert til hverandre, og at mobilprodusenter
og mobiloperatgrer samarbeider for a na sluttbrukerne er derfor ikke uvanlig. Som nevnt
tidligere eier Telenor og NetCom helt eller delvis flere kjeder i Norge. Koblingssalg hvor
mobiltelefoner selges billigere mot at sluttbruker Iaser seg til et abonnement hos en operatgr
er et velkjent virkemiddel i mobilmarkedet. Felles markedsfgring er ogsa en mate for
produsent, forhandler og operater & samarbeide. Maten Apple har introdusert iPhone i
mobilmarkedet ved a tegne eksklusivitetsavtaler er derimot uvanlig praksis for samarbeid
mellom mobilprodusent og mobiloperatgr. Det som i praksis skjer er at siden eksempelvis
NetCom eier forhandleren, og Apple tegner avtale med NetCom om distribuering via den

aktuelle forhandleren, kan NetCom sees pa som forhandleren, og dermed et ledd i verdikjeden
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til Apple. Dette gjer at avtalen mellom Apple og NetCom ma sees pa som en vertikal relasjon,
selv om de pr se er i to ulike verdikjeder. Eneforhandleravtaler gir Apple bedre kontroll over
leddene i verdikjeden, samtidig som mobiloperataren far en antatt konkurransefordel pa grunn
av muligheten til & tilby iPhone. Disse konkurransemessige elementene vil bli narmere

utdypet senere i oppgaven.

2.2 Applelnc

Apple ble grunnlagt i 1976 (den gang kalt Apple Computer Inc) av Steve Jobs og Steve
Wozniak, og er i dag en av verdens ledende produsenter innenfor sitt omrade. Apple er et
amerikansk selskap som produserer forbrukerelektronikk og programvare. De er mest kjent
for produkter som Macintoshmaskinene (ofte forkortet til Mac), iPod og iPhone. | lgpet av 80-
tallet hadde selskapet jevn vekst, og lanserte i 1984 den farste Macmaskinen. Mac ble kjent
som brukervennlige maskiner og var sarlig utbredt i kreative bransjer og blant profesjonelle,
men tapte stadig markedsandel for Microsoft’s Windows som ble levert med PCer. 11997 var
selskapet naer ved & ga konkurs etter en periode med rekordlave resultater. Pa slutten av aret
ble Steve Jobs innsatt som administrerende direktar, noe som skulle vise seg a vere veien til
en rekke suksesser for Apple.

Forst ble iMac’en introdusert i 1998, og maskinen omtales som grensesprengende med sitt
kompakte design. Designeren av maskinen var Johathan lve, samme mann som senere 0gsa
designet bade iPod og iPhone. Apple lanserte den beerbare, digitale musikkspilleren iPod i
2001. Produktet ble en stor suksess, og innehar en stor andel av markedet. To ar senere apnet
Apple iTunes Store, som er et nedlastingssted for musikk til iPod (og senere iPhone).
Selskapet skiftet navn fra Apple Computer Inc til Apple Inc i forbindelse med lanseringen av
smarttelefonen iPhone i 2007. Selskapet har ved hjelp av merkevarebygging i verdensklasse
opparbeidet seg en trofast kundegruppe, som nesten kan omtales som fans i stedet for kunder.
Apple har av Fortune magazine blitt karet til det mest beundrede selskapet i verden tre ar pa
rad (Elmer-DeWitt, 2010).

2.2.1 iPhone
Pa Macworldkonferansen i januar 2007 avslgrte Steve Jobs nyheten iPhone for farste gang.
iPhone kombinerer tre produkt i ett, og beskrives ifglge Apple.com (2007a) som en

mobiltelefon, en iPod med widescreen og bergringskontroll og et kommunikasjonsverktay for



internettbruk med e-post, nettleser, sgk og kart med samme funksjonalitet som man har pa en

datamaskin. Figur 3 er et bilde av iPhone.

Figur 3 Bilde av iPhone

Telefonen har en 3,5-tommers (89 mm) bergringsskjerm som lar brukerne navigere ved a
peke pa skjermen. iPhone har bare to knapper: en for a sla den av og pa og en pa fremsiden av
telefonen som brukes for a aktivere skjermen. Kapasiteten pa handsettet er blitt gradvis
oppgradert fra 4 GB minne pa den farste versjonen, til 32 GB minne som den nyeste
versjonen nd leveres med. Den originale iPhone hadde ulike applikasjoner inkludert, som
Safari (standard nettleser for Mac), mail og Google Maps. Med introduksjon av neste
generasjons iPhone endret Apple pa prinsippet bak software med introduksjon av App Store.
App Store tilbyr nedlasting av applikasjoner som er kompatibel med iPhone (og iPod touch).
iPhone 3GS inkluderte nye oppdateringer til handsettet som muligheter for videoavspilling og

stemmekontroll.

2.2.2 Distribusjons- og salgsstrategi

Som jeg sa vidt var inne pa innledningsvis sa er Apple kjent for & gjere ting selv, og man
kan si at de har en historie med vertikal integrasjon bak seg. Allerede da de utviklet Mac
nektet Apple a adoptere eksisterende industristandarder, men valgte heller egenutvikling. Med

apningen av Apple Store i 2001 sgrget Apple for & ha kontroll over hele verdikjeden fra
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produksjon til forhandler. | falge Apple sin hjemmeside (Apple.com a) finnes det i dag over
280 butikker spredt rundt i verden. | Norge kalles Apples forhandlere for Eplehuset
(Eplehuset.no). | Eplehusets butikker skal man fa et komplett tiloud av Apples produkter og
man skal vare sikret god service fra kompetente medarbeidere. 1 de farste arene var det kun
Eplehusets butikker som solgte Appleprodukter i Norge, men na kan man kjgpe de fleste av
Apple sine produkter hos de store elektrokjedene.

Nar Apple lanserte iPhone hadde de riktignok allerede et veletablert navn innenfor
forbrukerelektronikk, men de hadde ingen erfaring innenfor mobilmarkedet. Den gjensidige
avhengigheten som eksisterer mellom mobilprodusenter og mobiloperatgrer gjorde at Apple
ble avhengig av en annen part som kunne gi sluttbrukerne tilgang til mobilnettet. De valgte da
innledningsvis a tegne eneforhandleravtaler med en enkelt operatgr i hvert land. Denne
strategien fikk, som nevnt, mye oppmerksomhet. Fasene i distribueringen av iPhone har fulgt

mgnsteret illustrert i Figur 4.

1. generasjon:
Eksklusivt

2. generasjon:
Delvis eksklusivt

3. generasjon:
Ikke eksklusivt

Figur 4 De tre fasene i distribueringen av iPhone (kilde: Strand Consulting rapport)

For & forsta hvorfor Apple har valgt den distribusjonsstrategien de har gjort og hvilke
implikasjoner dette vil ha pd markedet er det viktig & se neermere pa hvordan distribueringen
av iPhone har foregatt. At Apple ikke hadde noe som helst erfaring fra mobilmarkedet
medfarer ikke bare riktighet. Dette er faktisk Apple sitt andre forsgk pa a introdusere en
musikkmobiltelefon, men iPhone er imidlertid den farste som Apple produserer selv. | 2005
ble Motorola ROKR introdusert, et handsett som kunne spille sanger fra iTunes. Samarbeidet
endte i stor skuffelse for Apple. Entusiastene var ikke imponert over utformingen av telefonen
og den foltes ikke som et Appleprodukt. Erfaringen overbeviste Apple om at de matte
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produsere et eget handsett hvis de skulle inn i mobilmarkedet. Apple endret spillereglene ved
a ta kontrollen vekk fra de vanligvis maktfulle mobiloperatagrene, og utviklingen av handsettet
foregikk i stillhet. Mobiloperatgrer har gjerne enorm pavirkning og kontroll pa hvordan
handsett blir utviklet og markedsfgrt. Kun noen uker fgr lanseringen fikk konsernsjefen i
Cingular, som er eier av AT&T- Apples samarbeidspartner, se handsettet for forste gang
(Sharma et.al. 2007).

Handsettet ble for ferste gang lagt ut for salg i juni 2007, men kun i USA og med
mobilabonnement via mobiloperatgren AT&T. | lgpet av 74 dager hadde de solgt en million
eksemplarer av iPhone. Til sammenligning brukte Apple to ar pa & na samme antall solgte
iPoder (Apple, 2007b). De farste avtalene som ble skrevet om distribusjon av iPhone utenfor
USA kom pa hgsten 2007, da iPhone ble introdusert i UK, Tyskland og Frankrike.
Mobiloperatgrene som fikk eksklusiv rettighet til & selge telefonen var henholdsvis 02, T-
Mobile og Orange. De tre europeiske mobiloperatarene skal ha akseptert & gi fra seg hele 10
% av omsetningen til Apple for a fa selge telefonen (NA24.no, 2007). Pa denne maten sikret
Apple seg en del av trafikkinntektene.

Aret etter satte Apple fart i distribueringen av neste generasjons iPhone, 3G. Omtrent ett ar
etter at farstegenerasjons iPhone ble lagt ut for salg i USA, ble iPhone 3G lagt ut for salg i 22
land i juli 2008. Disse landene inkluderte Australia, Belgia, Canada, Danmark, Finland,
Frankrike, Hong Kong, Irland, Italia, Japan, Mexico, Nederland, New Zealand, Norge,
Portugal, Spania, Sveits, Sverige, Tyskland, UK, USA og Osterrike. Frankrike hadde
riktignok salgsstart tre dager etter de andre landene. | lgpet av den farste helgen ble en million
iPhone 3G solgt i landene den var tilgjengelig (Apple.com, 2008a), og over 10 millioner
applikasjoner ble lastet ned fra App Store (Apple.com, 2008b). Fgr aret var omme var
telefonen tilgjengelig i 70 ulike land (Apple.com, 2008c). Fortsatt var det kun en operater i
hvert land som fikk distribusjonsrettighet.

Apple gjentok bragden om a selge en million eksemplarer i lgpet av en helg da iPhone 3GS
ble lansert. 1 juni 2009 var tredjegenerasjons iPhone tilgjengelig pa markedet, denne gangen
via flere operatgrer i hvert land. For farste gang var det dermed apnet for konkurranse mellom
mobiloperaterer i hvert marked om salg av iPhone. | falge Apple sin hjemmeside (Apple.com
b) selger over 90 land iPhone pr mars 2010.

Det er en gammel ide & levere internett og andre tjenester over mobilnettet. Alle de
teknologiske aspektene var tilgjengelige, men det var Apple som farst klarte & sette sammen
en brukervennlig lgsning som slo an hos forbrukerne. Resultatene som Apple har oppnadd er

enestaende. En artikkel fra Dagens IT viser at 73 prosent av iPhone brukere vil velge Apple
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igjen. Hvis man inkluderer de som sannsynligvis vil velge iPhone igjen er man oppe i hele 94
prosent (Bakken, 2010). Dette overgar alle tidligere Norgesrekorder i kundetilfredshet og
lojalitet. iPhone brukere skiller seg fra andre mobilbrukere med maten de bruker handsettet.
iPhone er allerede stgrre enn Nokia pa norske mobilnettsteder, med 95 prosent av brukerne
som aktive nettsurfere. Dette er en imponerende bragd nar man tar hensyn til at Apple har 6-7
prosent markedsandel, mot Nokias pa 50 prosent. App Store viser ogsa imponerende resultat.
Selv om det ikke fglger med noen spill til handsettet, er det 64 prosent som spiller pa
iPhone.

Den enorme populariteten skulle vise seg a vare et tveegget sverd for Apple. De skapte et
enormt oppstyr rundt lanseringen av farstegenerasjons iPhone, og ettersparselen pa
verdenshasis ville ikke vente pa Apples planlagte distribusjonsstrategi. Antallet forbrukere
som provde a ”lase” opp telefonen fra avtalen med AT&T overrasket selv Apple. Apple
forsgkte fortvilt & gjore det sa vanskelig som mulig for forbrukere a lase opp telefonen, uten
sa mye hell. Auksjonssiden eBay florerte av ferdigopplaste iPhone og lgsninger som skulle
gjere iPhone kompatibel med hvilket som helst GSM nettverk. Pa den ene siden farte dette til
hgye salgstall, som var viktig for at Apple skulle na sitt mal om a selge 10 millioner telefoner
innen utgangen av 2008. Pa den andre siden farte bruken av iPhone i andre nettverk til at
Apple mistet trafikkinntektene de hadde arbeidet sa hardt for a sikre seg via
eneforhandleravtalene (Crum, 2008).

| Norge var det bare Telenor og NetCom som var aktuelle for Apple & tegne avtale med.
Nar Apple skulle velge samarbeidspartnere var to faktorer avgjgrende: starrelsen pa selskapet
og selvsagt i hvilken grad mobiloperatgren var i stand til a tilfare Apple penger (Blaker,
2007). NetCom er heleid av svensfinske TeliaSonera, noe som viste seg a vare avgjerende
nar Apple tok sitt valg om mobiloperater i Norge. TeliaSonera er den sterste tiloyderen av
telekommunikasjon i Norden og Baltikum. | Sverige og Finland er TeliaSonera den starste
mobiloperatgren malt i antall kunder, mens de er fjerde sterst i Danmark og nest sterst i
Norge. Sa selv om Telenor er den klart stgrste mobiloperatar i Norge fikk NetCom enerett i
Norge gjennom TeliaSoneras samarbeid med Apple om & lansere iPhone i syv land. Jeg skal i

det fglgende se litt naermere pa distribueringen av iPhone i Norge.
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2.3 Distribusjon aviPhone i Norge

Pa verdensbasis er det solgt 42,5 millioner eksemplarer av iPhone, i Norge er det omtrent
400 000 iPhoner i aktiv bruk (Bjgrndal, 2010). NetCom var alene om 4 distribuere iPhone i
det norske markedet i nesten et ar far Telenor inngikk en avtale med Apple om a selge iPhone
i Norge, Danmark og Sverige (Neset, 2009). Ikke lenge etter ble Chess den tredje
teleoperatgren i landet som fikk selge iPhone. | dag far man kjgpt iPhone til en meget redusert
pris mot at man binder seg i 12 maneder. Det er imidlertid ingen selvfglge at det er billigst &
holde seg til operataren man kjgper handsettet av. | fglge Dine Pengers undersgkelse fra 2009
viser det seg at i mange tilfeller bgr forbrukeren bryte bindingstiden, og istedet velge et
billigere abonnement (Nodeland, 2009). Jeg skal se litt nermere pa den pastanden i det
fglgende, samt gi en kort presentasjon av de fire starste aktarene i det norske mobilmarkedet
og hvilke strategier de falger.

2.3.1 De fire store aktgrene

Telenor har en historie som strekker seg over 150 ar tilbake i tid og selskapet er i dag en av
verdens ledende leverandgrer av telekommunikasjonstjenester. | lgpet av 90 tallet gikk
Telenor inn pa det internasjonale markedet, de har mobiloperasjoner i 14 land rundt om i
verden og er fortsatt i ekspansjon. Telenor er uten tvil den stagrste aktaren i Norge med en
markedsandel pa over 50 prosent.

NetCom ble etablert i 1989 av Nora, Orkla og Kinnevik og var den farste private
teleoperatgren som fikk tildelt GSM-lisens i Norge. | dag eies selskapet av det svenskfinske
konsernet TeliaSonera. TeliaSoneras overtakelse av NetCom gjar at selskapet vil vaere bedre
rustet til & mate Telenors finansielle styrke. NetCom er Norges nest starste akter med like
under 20 prosent markedsandel.

Tele 2 er svenskeid, men tilbyr tjenester i over 20 land. De er en av Europas sterste
teleselskaper. Tele 2 har kjgpt seg inn i nettutbyggingen som er satt i gang i Norge av
Network Norway, og vil dermed bli den tredje mobiloperateren i Norge. Pr i dag tilbyr Tele 2
sine tjenester gjennom mobilnettet til NetCom. Tele2 har en markedsandel i Norge pa omtrent
8 prosent.

Chess ble etablert i 1999, og har gjennomgatt flere eierskifter og sammenslainger, men er i
dag heleid av TeliaSonera. Chess bruker sgsterselskapet NetComs nettverk i Norge. Chess

har, som Tele2, en markedsandel pa 8 prosent.
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Hvilke strategier benyttes? *

Introduksjonen av smarttelefoner, og da spesielt iPhone, forte til gkt internettbruk via
mobilnettet og behovet for tilpassede abonnementer oppsto. Ifglge Dagbladet.no (2010)
brukes det syv ganger sa mye penger pa mobilt innhold av iPhonebrukere. De er mer forngyd,
mer lojal, bruker telefonen mer og bruker mer penger. iPhone krever pr se ikke en egen type
abonnement, men siden iPhone brukere har vist seg a ha et annet bruksmgnster enn andre har
mobiloperatarene opprettet typiske surfeabonnement. Det jeg ensker med den fglgende
diskusjonen er & gi et inntrykk av hvordan strategier som benyttes for salg av iPhone i
kombinasjon med surfeabonnement. Telenor, NetCom og Chess selger kun iPhone med
abonnement. Tele2 selger ikke iPhone, og vil derfor sees bort fra i resten av diskusjonen.

Telenor tilbyr abonnementet SurfPrat XL til brukere som gnsker & surfe ubegrenset hver
dag. Manedsprisen pa dette er 1099 kr. SurfPrat L tilbys til brukere som surfer veldig mye,
med en manedspris pa 699 kr. SurfPrat M tilbys til brukere som surfer mye hver dag til 389 kr
i maneden. For en iPhone 3GS 32 GB er vareprisen i kroner henholdsvis 790, 1490 og 2190,
mens vareprisen i kroner for en iPhone 3GS 16 GB er 1, 690 og 1390.

NetComs surfeabonnement kalles iTalk Large (998), iTalk Medium (698), iTalk Small
(398) og iConnect (349) (manedspris i parentes). Det er selvforklarende hvilke brukere de tre
farste abonnementene er tilpasset for, sistnevnte er et abonnement med fri nedlasting av data
inkludert i manedsprisen. For en iPhone 3GS 32 GB er vareprisen i kroner henholdsvis 790,
1449, 2549 og 2999. Vareprisen i kroner for en iPhone 3GS 16 GB er 1, 649, 1749 og 1899.

Chess har et abonnement, kalt iTouch, som er tilpasset iPhone. Chess subsidierer ikke
telefoner pa samme mate som Telenor og NetCom, men de tiloyr en nedbetalingsplan ved
kjep av mobiltelefon med abonnement. iTouchabonnementet har en manedspris pa 89 kroner,
og i tillegg kommer nedbetalingen av telefonen pa 199 kroner, sa den totale faste
manedsprisen kan sies & veere 288 kroner. For en iPhone 3GS 32 GB er vareprisen 3899
kroner, mens en iPhone 3GS 16 GB har en varepris pa 2999 kroner.

Mobiloperatgrenes abonnementstilbud bestar av flere ulike pakker, segmentert etter
bruksmgnster. Basert pa overstaende diskusjon ser man at tilbudet fra Telenor og NetCom er
veldig likt. Chess iTouch kan sammenlignes med de to andre sine billigste abonnement.
Tabell 1 viser en sammenligning av abonnementene fra de tre operaterene. Manedsprisen er
gjengitt i den farste kolonnen. Deretter fglger to kolonner som viser vareprisen for kjgp av
iPhone, henholdsvis 16 GB og 32 GB. Operatgrene som bruker subsidier av telefon i

L All prisinformasjon i de falgende eksemplene er innhentet 14. April 2010 fra hjemmesidene til Telenor,
NetCom og Chess.
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kombinasjon med bindingstid er palagt & oppgi minste totalpris pr ar for avtaleperioden, dette
er gjengitt i de to siste kolonnene. Minste totalpris er summen av selve telefonen og de faste
avgiftene i den avtalte perioden. Prisen inkluderer ikke bruk.

Bade Telenor og NetCom tilbyr iPhone 16 GB til den symbolske prisen av 1 krone, noe
som kan virke forlokkende for forbrukerne. Abonnementene som fglger med sa kraftig
nedsatte telefoner har imidlertid de dyreste manedsprisene. Det er viktig at forbrukerne er klar
over dette, slik at de ikke blir sittende med en fastpris de ikke klarer a betjene. Pa den andre
siden sier ikke de oppgitte minsteprisene hele sannheten heller da de ikke inkluderer bruk. En
lav minstepris pr ar kan lokke forbrukerne til 3 velge et abonnement som har en hgy variabel

pris som de ikke klarer & betjene.

Tilboyder  Abonnement Manedspris 16GB 32GB Minste pris  Minste pris
16GB 32GB
Telenor SurfPrat XL 1099 1 790 13189 13978
Telenor SurfPrat L 699 690 1490 9078 9878
Telenor SurfPrat M 389 1390 2190 6058 6858
NetCom iTalk L 998 1 790 11977 12766
NetCom iTalk M 698 649 1449 9025 9825
NetCom iTalk S 398 1749 2549 6525 7325
NetCom iConnect 349 1899 2999 6087 7187
Chess iTouch 288 2999 3899 6455 7355

Tabell 1 Pris pa iPhone med abonnement

Det er viktig & poengtere at iPhone har tradlgst nettverkskort innebygd, som gjgr det
ungdvendig & bruke mobilnettet for & surfe i omrader hvor tradlgst nettverk er tilgjengelig.
Hvis en forbruker laster ned mye data via mobilnettet vil generelt sett de skreddersydde
iPhone abonnementene veere gunstigst. Hvis forbrukeren derimot har tilgang pa tradlgst
nettverk blir argumentene og behovet for skreddersydde surfeabonnementer ikke like aktuell.
iPhonebrukerne far da et bruksmgnster som er mer likt andre telefoner og det kan vise seg at
billigabonnementer vil vaere gunstigere. Det er uinteressant for diskusjonen a legge frem alle
mulige abonnement fra de forskjellige operatarene i forhold til alle mulige bruksmgnster, da
malet med oppgaven ikke er a finne billigs mulig mate for bruk av iPhone. Det som imidlertid
er interessant er det faktumet at innledningsvis ble iPhone bare ble solgt koblet sammen med
slike surfeabonnement, og forbrukerne sto ikke fritt til & velge andre billigere abonnement.
Det fantes imidlertid et smutthull. Forbrukerne hadde muligheten til a kjope seg “fri” fra

abonnementet mot a betale et avbruddsgebyr.
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Jeg har satt opp abonnementene fra eksemplet overfor med avbruddsgebyr® i Tabell 2.
Avbruddsgebyret for de ulike abonnementene er gjengitt i kolonnen kalt Avbrudd. Vareprisen
og avbruddsgebyret er sa summert i de to siste kolonnene. En kunde kan nar som helst si opp
et abonnement, om sa rett etter kjgpet er gjennomfert. Ved a spekulere i varepris og
avbruddsgebyr kan forbrukerne pa denne maten fa en opplast iPhone som de kan bruke hos
hvilken som helst operatgr. Det er gjennomfart flere undersgkelser av dette, blant annet av
nettsidene Din Side og Dine Penger (Madsen, 2009; Nodeland, 2009). Selv om man etter
hvert har fatt muligheten til & kjepe iPhone uten abonnement hos flere forhandlere
konkluderer begge med at det er billigst & betale avbruddsgebyret med en gang og tegne et

abonnement hos den tilbyderen som passer dens bruksmgnster best.

Tilbyder Abonnement 16GB 32GB Avbrudd 16GB +avbr 32GB +avbr
Telenor SurfPrat XL 1 790 4800 4801 5590
Telenor SurfPrat L 690 1490 4500 5190 5990
Telenor SurfPrat M 1390 2190 4100 5490 6290
NetCom iTalk L 1 790 5598 5599 6388
NetCom iTalk M 649 1449 4898 5547 6347
NetCom iTalk S 1749 2549 4198 5947 6747
NetCom iConnect 1899 2999 4249 6148 7248
Chess iTouch 2999 3899 3288 6287 7187

Tabell 2 Pris med avbruddsgebyr

Den overnevnte diskusjonen er en god illustrasjon pa hvordan operatgrene driver med
prisdiskriminering av konsumentene. Et poeng som kommer godt frem er at forbrukerne, som
i all hovedsak bare interessert i selve handsettet, kommer billigere ut av det med a kjgpe
iPhone koblet sammen med et abonnement, for sa & kjgpe seg fri fra bindingen. Disse

mekanismene blir neermere forklart med bakgrunn i gkonomisk teori i det pafglgende kapitlet.

2 Avbruddsgebyrene finnes p& NetCom sin nettside. Prisene i Tabell 2 er inkludert en méneds bruk, da NetCom
krever kundene for ”pabegynt maneder”. Telenors generelle vilkér er fjernet fra nettsiden deres, jeg har derfor
tatt utgangspunkt i avbruddsgebyrene oppgitt i Madsen (2009).
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3 Teoretisk rammeverk

| dette kapitlet gnsker jeg & presentere relevant teori som danner grunnlaget for a svare pa
problemstillingen om teorien om vertikale restriksjoner kan bidra med alternative forklaringer
pa Apples valg av distribusjonsstrategi for iPhone, og strategiens effekt pa mobilmarkedet og
sluttbruker. Den vertikale organiseringen mellom en produsent og en forhandler i et
distribusjonssystem kan veere helt avgjgrende for hvordan konkurransen i markedet utspiller
seg, i tillegg til effekten organiseringen har pa verdikjeden. Det teoretiske rammeverket vil
derfor i hovedsak handle om vertikale restriksjoner, med sarlig vekt pa todelt tariff og
eneforhandleravtaler.

Farst vil jeg i avsnitt 3.1 gi en kort presentasjon av konkurransestrategi basert pa generell
markedsferingslitteratur og Porter (1987). Avsnitt 3.2 tar for seg vertikale restriksjoner, og er
bygd opp til ferst & ta for seg koordineringsproblematikk vertikalt for jeg ser nermere pa
effekten pa konkurransen i markedet. Teorien bak vertikale restriksjoner er avgjgrende for a
fa en generell forstaelse for distribusjonsstrategien som diskuteres i denne oppgaven. Jeg vil
avslutte kapitlet med & presentere teorien bak bundling og tying i 3.3, for deretter & ga i
dybden pd Adams og Yellen (1976) sitt rammeverk for & analysere hvordan bundling kan

brukes som et verktgy for prisdiskriminering.

3.1 Konkurransestrategi

Utarbeiding av en konkurransestrategi er egentlig & utforme en oppskrift for hvordan en
bedrift skal konkurrere, bygd pa analyser av bransjestruktur og konkurrenter. Porters fem
grunnleggende konkurransekrefter blir i den forbindelse ofte referert til, og er et nyttig
verktgy for & analysere samspillet mellom aktgrene (Porter, 1987). Fra et strategisk synspunkt
er det meget viktig & finne ut hvordan bedriften vil posisjonere seg nar konkurransestrategien
skal utformes. Det finnes mange ulike mater & skaffe seg en posisjon som det er mulig &
forsvare, Porter (1987) mener de kan deles inn i tre generelle strategier: kostnadsleder,
differensiering og fokusering.

Posisjonering

Posisjonering innebzrer aktiviteter en bedrift utfarer for a avgrense omrade og for a gi en
karakteristisk profil av seg selv eller sitt produkt. Man trenger en identitet i markedet.
Markedsaktgrene posisjonerer seg i forhold til hvilket kundesegment de fokuserer pa. Dette

gjeres med utgangspunkt i konkurransebildet og hvilke ressurser de har til radighet. Ved sen
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bransjevekst vil konkurransen mellom eksisterende bedrifter veere atskillig mer ustabil og
dreie seg om a ta markedsandeler fra andre. Basert pa de generelle konkurransestrategiene til
Porter (1987) har man to dimensjoner & ta hensyn til nar man velger konkurransestrategi:
hvordan man skal konkurrere og gnsket malgruppe. Ferstnevnte dimensjon dreier seg om man
skal konkurrere pa lave priser eller om man skal differensiere seg fra konkurrentene. Den

andre dimensjonen gar pa hvor stor del av markedet man gnsker a betjene. Dette er illustrert i

Figur 5.
Konkurransestrategi
Lavkoststrategi Differensieringsstrategi

(v0)
5, @ Lavkostnadsstrategi Bred differensieringsstrategi
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s (2
3 % Fokusert lavkostnadsstrategi Fokusert differensieringsstrategi
D

Figur 5 Posisjoneringsmatrise (kilde: teleplan, 2008)

Differensieringsstrategier skal forsvare hgyere markedspris gjennom a tilby produkter som
oppleves unike. Enten kan man fokusere pa en bestemt kjgpegruppe (nisje) eller man kan ga
bredt ut i markedet a tilby produktene til alle potensielle kunder. En bedrift som lykkes med a
giennomfare en differensieringsstrategi vil oppna bedre lgnnsomhent enn gjennomsnittet i
bransjen og en posisjon det er mulig & forsvare. A velge en differensieringsstrategi kan i noen
tilfeller bety at bedriften ma gi opp muligheten til & oppna hgy markedsandel.

Lavkoststrategien fokuserer pa a holde kostnadene lave slik at man kan tilby tjenester og
produkter til lavere priser. Malet er & oppna de laveste totalkostnadene i bransjen for & sikre
en avkastning som ligger over gjennomsnittet. De lave kostnadene virker som et forsvar mot
fremstgt fra andre konkurrerende bedrifter. For a lykkes som kostnadsleder ma bedriften fare
en stram kostnadskontroll, uten at det gar ut over omrader som kvalitet og service. Det er
naturligvis flere faktorer som spiller inn pa inntjeningen. Enkelte bedrifter oppnar bedre
driftsresultat enn andre, selv om de har samme strategiske stilling. Mellom de ulike bedriftene
eksisterer det kompetanseforskjeller innenfor omrader som markedsfgring, produktutvikling,
ledelse og organisasjon, noe som kan veere med pa a forklare hvorfor bedrifter i samme

bransje har ulik inntjening.
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Merkevarestrategi

Posisjonering utgjer selve kjernen i merkevarebygging. Prosessen er merkevarebygging,
resultatet er posisjon (Framnes og Thjgmge, 2003). Merkevarestrategi dreier seg ikke bare om
a gi navn til et produkt eller en produsent, men ogsa & dra fordel av tilleggsverdier som ikke
uten videre lar seg kopiere av andre. Betydningen av en merkevare far stadig mer fokus fordi
teknologien og produktegenskaper er blitt sa like fra produkt til produkt. Hvis markedet er
preget av like produkter og lave byttekostnader vil kjgperens valg ofte vaere basert pa pris og
service. Merkevarebygging kan gjegre at kjgperne foretrekker og er trofaste mot bestemte
leverandgrer. Symbolikk signaliserer verdier som status, eksklusivitet eller kvalitet og kan
veere avgjgrende for valg av produkt. Kommunikasjon av symbolikk er en viktig funksjon for
en merkevare. En annen funksjon er differensiering. Et godt innarbeidet varemerke bgr skille
seg ut i mengden og kan forenkle kommunikasjon med kundene. Merkekunnskap gjer at man
kan formidle et omfattende budskap pa en enkel mate ved & bruke navn og logo. Har man et
godt merkevarenavn kan man utnytte merkekunnskapen blant konsumentene nar man utvikler

nye produkter eller gnsker a etablere seg i nye markeder.

Produktutvikling og diffusjonsprosessen

Produkter gar gjennom flere faser fra de utvikles til de gar ut av markedet. Utvikling av
produkter er en av de mest kritiske suksessfaktorene for bedrifter. Kostnadene forbundet med
produktutvikling er betydelige, men pa den andre siden kommer omtrent en tredjedel av
bedrifters overskudd fra nye produkter (Framnes og Thjgmge, 2003). Om produktet blir en
suksess eller fiasko avhenger av hvordan forbrukerne reagerer overfor det nye produktet. Et
gammelt og velkjent begrep i litteraturen er diffusjonsprosessen, som ser narmere pa hvordan
forbrukerne adopterer produkter. Hvor raskt forbrukerne aksepterer det nye produktet
pavirker bedriftens evne til & dekke kostnadene slik at de kan begynne & tjene penger. Hvor
innovativ en forbruker er varierer, og i falge diffusjonsprosessen kan man kategorisere
forbrukerne i fem forskjellige grupper (se Figur 6).

Innovatarer er den farste gruppen av konsumenter. Innovatgrene er gjerne unge mennesker
med hgyere utdanning og inntekt over gjennomsnittet. Det er personer som ofte er opptatt av
status og som er raskt ute med det siste innen ny teknologi. Gruppen vil typisk ha en hgyere
betalingsvilje og en brattere ettersparselskurve enn resten av konsumentene. Siden det er en
sapass liten gruppe som etterspar produktet samtidig som prisnivaet er hgyt er det lav

ettersparsel.
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Figur 6 Diffusjonsprosessen (kilde: Framnes og Thjgmge, 2003)

Tidlige brukere er den neste gruppen av konsumenter. De er ikke de farste til & adoptere
nye produkter, men de er ofte sterke i lokalmiljget og har sterk pavirkningskraft pa andre. Pa
samme mate som innovatgrene er de tidlige brukerne ofte pengesterke personer med hgyere
utdanning og teknisk interesse. Nar denne gruppen adopterer produktet vil produsenten merke
en betydelig gkning i etterspgrselen.

Andelen som tilhgrer gruppen tidlig majoritet er kjent for a veere mer forsiktige nar de skal
adoptere nye produkter. De bruker lengre tid pa a akseptere produktet og venter ofte pa at
egenskapene ved produktet blir demonstrert. Sen majoritet er den pafelgende gruppen med
konsumenter. De er mer konservative, er skeptiske til nye produkter og venter gjerne med a
akseptere produktet til store deler av populasjonen har adoptert det. Dette er gjerne personer
med lavere inntekt som ma vente til de har rad til & kjgpe produktet. For produsenten vil
adopsjon av produktet fra sen majoritet bety at etterspgrselen etter produktet na er begynt a
falle.

Etternglerne utgjer den siste delen av konsumentene. Gruppen er tradisjonsbundet,
motstandere av forandringer og vil ikke akseptere nye produkter fgr de er innarbeidet i

markedet.

Etablering i nye bransjer

Det antas at en bedrift som skal ta den strategiske beslutningen om a etablere seg i en ny
bransje har to valg. Man kan enten etablere seg via egenutviking av nye forretningsenheter
eller ved & kjope opp en allerede eksisterende bedrift (Porter, 1987).

Etablering via egenutvikling dreier seg om a danne en helt ny enhet, og dette medfarer ny

produksjonskapasitet, nye distributgrforbindelser, nye salgsapparat og lignende. For a lykkes
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med egenutvikling er bedriften avhengig av & overvinne eventuelle etableringshindringer som
finnes i en bransje. Den etablerende bedriften ma ogsa vurdere hvilke reaksjoner som kan
komme fra allerede etablerte konkurrenter i den aktuelle bransjen. En av de vanligste
reaksjonene fra etablerte bedrifter er Aasette lavere priser. Kapasitetsutvidelse, gkt
markedsaktivitet og andre salgsfremmende tiltak kan nevnes i den sammenhengen. Hvilke
reaksjoner nyetableringen skaper avhenger av konkurransesituasjonen i bransjen. Gitt at det
lenner seg, vil de etablerte bedriftene sette inn mottiltak. Bransjer med lav vekst og hgyt
konsentrasjonsniva kategoriseres av Porter (1987) som risikofylte etableringsmal.

Etablering via overtakelse analyseres pa en annen mate enn etablering via egenutvikling.
Grunnen til dette er i all hovedsak at oppkjep ikke direkte forer til et gkt antall aktarer i
markedet. Prisen pa oppkjgpsobjektet settes i markedet, og det antas a vaere meget vanskelig a
gjare de store oppkjgpskuppene.

Bedriften som etablerer seg i en ny bransje, uavhengig om den velger egenutvikling eller
overtakelse, kan bruke en trinnvis etablering. Den trinnvise etableringen kan enten innebzre a
farst fokusere pa ett kundesegment for deretter & ga inn i et annet, eller at bedriften velger &
farst etablere seg i ett marked for deretter & gke salgsomradet. Med utgangspunkt i trinnvis
etablering kan bedriften tilegne seg merkekunnskap fer de ekspanderer, slik at eventuelle
hindringer lettere kan forseres. Risikoen antas ogsa a avta etter hvert som bedriften
opparbeider seg kunnskap. Hvis bedriften skulle mislykkes kan den spare kostnadene ved & ga

videre.

Distribusjonskanaler

Det er mange avgjarelser som skal tas nar en bedrift skal velge distribusjonskanal. Et
viktig valg dreier seg om hvorvidt bedriften skal velge a selge til grossister, direkte til detaljist
eller direkte til sluttbruker. Andre viktige beslutninger omhandler hvor mange og hvilke
bedrifter man skal samarbeide med. For & gjere det riktige valget er det en rekke forhold som
ma vurderes. | enkelte bransjer er det snakk om at man bare ma tilpasse seg de mgnstrene og
samarbeidsformene som har dannet seg, mens man i andre bransjer star forholdsvis fritt til a
velge selv. En rekke markeder karakteriseres ved at det kun er et fatall bedrifter som er
gjensidig avhengige av hverandre. | et slikt marked med en sterk maktkonsentrasjon kan det

ofte veere et spgrsmal om a bli valgt og ikke om a velge (Framnes og Thjgmge, 2003).
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En bedrift ma vurdere hvordan innkjgpsmansteret for produktet er. Den ma se pa fordelene
og ulempene som er forbundet med alternative distribusjonskanaler, og finne ut hvilket
alternativ som er best egnet for a fa til en effektiv distribuering av produktet sitt.

Starrelsen pa egen bedrift og dens ressurser er en avgjerende faktor. En stor bedrift med et
innarbeidet navn og et vidt produktspekter har flere muligheter enn en liten og svakere bedrift.
En stor bedrift har lettere for a ha mer direkte kundekontakt mens en liten bedrift kan veere
totalt avhengig av a bruke mellomledd. Stgrrelsen pa bedriften vil ogsa spille en rolle nar det
kommer til muligheten for a ta kontroll. En annen viktig faktor er hvilke konkurrenter man
star overfor og hvilke distribusjonskanaler de benytter seg av. Som nevnt overfor er det ikke
alltid et spgrsmal om & velge fritt, Det ma undersgkes hvilke distribusjonskanaler som er
tilgjengelige. Enkelte kanaler kan vere blokkert via eierskap eller allianser med
konkurrerende bedrifter. Markedsstarrelse er ogsa helt klart av avgjgrende betydning nar
distribusjonskanal skal velges, bade nar det gjelder etterspersel og geografisk spredning.

A distribuere ved hjelp av mellomledd kalles i litteraturen indirekte distribusjon. Den
apenbare fordelen med indirekte distribusjon er lavere kostnader. Et allerede etablert
mellomledd vil ogsd gke salgsmulighetene. A distribuere via et mellomledd antas & ha en
negativ effekt pa kontroll og styring. Produsenten vil ogsa ha stgrre vanskeligheter med a
opprettholde kontakt med markedet. Pa den andre siden innebeerer direkte distribusjon direkte
kontakt mellom produsent og sluttbruker. A starte egne forretninger er en spesiell form for
direkte distribusjon. For at en produsent skal lykkes med denne distribusjonsstrategien er den
avhengig av & ha sapass sterrelse pa sortimentet at det er mulig a starte eget utsalg.

| folge Framnes og Thjgmge (2003) er det neste steget a velge omfanget av distribusjonen.
En tankegang er a fa spredd produktet mest mulig ut pa markedet. Jo flere forhandlere, desto
bedre. En annen tankegang har et litt mer selektivt syn pa distribusjon, og inneberer at
produsenten velger ut et mindre antall forhandlere som best kan bidra til fortjeneste.
Produkter som krever overveielser eller vurderinger, eller som stiller krav om service,
distribueres gjerne mer selektivt. For sarlig kompliserte produkter er det aktuelt a velge

eksklusiv distribusjon. Dette diskuteres ytterligere i det pafglgende avsnittet.
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3.2 Vertikale restriksjoner

Forholdet mellom to bedrifter pa ulike niva i verdikjeden kalles en vertikal relasjon (se for
eksempel Cabral, 2000; Katz, 1989). Vanligvis refereres det til en oppstremsbedrift
(produsent) som selger produkter til en nedstremsbedrift (distributgr). Den vertikale
organiseringen mellom aktarene pa ulike niva i verdikjeden er ofte et sentralt tema i forhold
til hvordan konkurransen mellom to nedstrgmsbedrifter utspiller seg. | visse situasjoner kan
vertikale relasjoner ha en gunstig virkning pa bade bedriftene og samfunnet som helhet, men
vertikale relasjoner kan ogsa ha uheldige samfunnsmessige virkninger. For & svare pa om
eneforhandleravtalene til Apple pavirker konkurranseforholdene i mobilmarkedet er det derfor
viktig a se nermere pa teori for vertikale relasjoner.

Vertikale relasjoner kan ta mange former. Det ene ytterpunktet er vertikal integrasjon, hvor
en av bedriftene i den vertikale relasjonen har kontroll over alle beslutninger. Det andre
ytterpunktet er at bedriftene ikke har noen form for kontrakt mellom seg. Mellom disse to
ytterpunktene har man det som i litteraturen kalles vertikale restriksjoner.

Vertikale restriksjoner er kontrakter mellom oppstrems og nedstremsbedrift som avhenger
av andre variabler og ikke bare en linezr pris. Vertikale restriksjoner kan ha mange former og
omfatter alt fra kvantumsavhengig prising (todelte tariff) til for eksempel ordninger som
inneholder konkurransebegrensende vilkar (eksklusivitet). Koblingssalg av to produkter kan
0gsa sees pa som en type vertikal restriksjon, men har fatt mest oppmerksomhet i litteraturen
for hvordan det kan benyttes for & drive prisdiskriminering. Koblingssalg blir derfor behandlet
separat i avsnitt 3.3. | det falgende skal jeg kort forklare begrepene todelt tariff og eksklusive
territorier og gjengi ulike motiver for bruk av vertikale restriksjoner. Et sentralt emne i
forhold til malet med denne oppgaven, som dernest diskuteres, er hvordan de vertikale
restriksjonene pavirker konkurranseforholdene mellom bedrifter. Til slutt ser jeg pa et

spesifikt tilfelle med eksklusive territorier med en oppstremsmonopolist.

Todelt tariff

Todelt tariff er en type vertikal restriksjon, men kan ogsd brukes for & drive
prisdiskriminering. Todelt tariff er en prisstrategi hvor tilbyder krever en fast avgift f av
konsumenten for retten til & kjgpe sa mange enheter g av et produkt som konsumenten gnsker

til prisen p. De totale kostnadene kan skrives ved hjelp av falgende uttrykk
T(q) =f+prq
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| Figur 7 er det illustrert et tilfelle hvor man antar at alle konsumentene har samme
ettersparsel. Hvis markedsstrukturen er frikonkurranse, vil prisen veere lik marginal kostnad
(MC), og konsumentoverskuddet (KO) tilsvarer hele trekanten ABC. En monopolisttilpassing,
derimot, maksimerer profitt nar den ekstra inntekten av a selge en ekstra enhet er lik den
ekstra kostnaden med a produsere en ekstra enhet (Carlton og Perloff, 2005, s. 91). Det betyr
at en monopolist tilpasser seg der marginal inntekt (MR) er lik MC, og reduserer dermed KO
til omradet B. Monopoltilpassingen produserer mindre output (Qm) til en hgyere pris (Pm)
sammenlignet med frikonkurranse. Som en konsekvens lider samfunnet et velferdstapstap, og
man ser hvordan bruken av linesr prising farer til et uutnyttet overskudd. Dette er

betalingsvilje hos konsumentene som monopolisten ikke far hentet ut.

MC|

Figur 7 Todelt tariff med identiske preferanser

Nar konsumentene har identiske preferanser, kan en monopolist bruke en todelt tariffavtale
for a trekke ut hele KO ved a sette p lik marginalkostnad, og & ta ABC som fast avgift. Det er
imidlertid et lite sannsynlig scenario at samtlige konsumenter har identiske preferanser. Jeg
skal derfor heller se pa tilfellet med heterogene kunder, altsa at de verdsetter et produkt ulikt.

Det antas i det fglgende at man har to typer konsumenter, type 1 og type 2, og at de har
ettersparselskurver som i Figur 8. Til samme pris, p, er type 2 konsumenter villig til & kjope et
starre kvantum enn det type 1 konsumenter er. Type 2 konsumentene oppnar et

konsumentoverskudd lik omradet AB, mens type 1 konsumentene bare oppnar omradet A
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(AB>A). Hvis den tilbydende bedriften kan identifisere hvilken type konsumentene er, kan
bedriften maksimere profitt ved a tilby en todelt tariffavtale med A som fastavgift for type 1
konsumenter, og AB som fastavgift for type 2 konsumenter. Hvis tilbyderen velger a fglge den
foreslatte prispolitikken, uten at den kan identifisere hvem som er hvem, vil begge typene

velge lavpristariffen.

etterspgrsel, type 2
etterspersel, type 1

Figur 8 To forskjellige etterspgrselskurver

Anta farst at bedriften ma tilby én todelt tariffavtale. Den variable prisen i tariffen pr enhet
er p. For at type 1 konsumenter skal kjgpe produktet, ma ikke den faste avgiften f overskride
A. Hvis tilbyderen krever en starre fastavgift vil type 1 nekte a delta. Tilbyderen star dermed
overfor et dilemma. Skal de ta en lavere fastavgift for & inkludere type 1, eller skal de kreve
en hgyere fastavgift for a trekke ut et hgyere KO? | mange tilfeller viser sistnevnte forslag seg
a veere mest lgnnsomt.

Tilbyderen kan oppna et bedre resultat ved & gi konsumentene valget mellom to
forskjellige todelte tariffavtaler. Hver enkelt konsument velger selv hvilken plan som gir
hayest nytteniva. Den variable prisen og fastavgiften i de to tariffene ma veere forskijellig for
at konsumentene med hgy betalingsvilje skal velge en annen tariff enn den som er beregnet pa
de konsumentene med lav betalingsvilje. | den sammenheng er det et grunnleggende prinsipp

a gjare lavprisversjon sa lite attraktiv som mulig for de som har hgyere betalingsvilje. Figur 9
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presenter et simplifisert eksempel med to tariffer for a illustrere ngkkelpoenget med optimale

todelte tariffer.

todelt tariff, type 2

todelt tariff, type 1

Figur 9 To todelte tariffavtaler

De to tilgjengelige todelte tariffene er representert av de to rette linjene. Skjeringen med
prisaksen er fastavgiften, mens hellingen viser hvordan de variable kostnadene oppfarer seg.
Type 1 (type 2) tariffen har lav (hgy) fastavgift med hgye (lave) variable kostnader. Den
tykke linjen viser hvilken tariff som er billigst alt etter hvor stort kvantum man etterspar.
Konsumenter som gnsker et lavt antall enheter, burde velge type 1 tariffen, mens konsumenter
som etterspgar et hgyt antall enheter, burde velge type 2 tariffen. Den optimale todelte tariffen
tillater bedriften & sortere kundene inn i grupper. Pa denne maten kan de senke prisen til type
1 konsumenter uten & matte senke prisen til type 2 konsumentene. Optimale todelte
tariffavtaler straffer konsumentene med hgy betalingsvilje dersom de velger type 1 tariffen
fordi enhetsprisen er hgy. Konsumenter med lav betalingsvilje vil ikke velge “feil” tariff, fordi
den faste avgiften pa type 2 tariffen er for hgy. All prisdiskriminering kan sies a tilby lavere
pris til kun en bestemt kunde, uten samtidig a matte tilby en lavere pris til samtlige
konsumenter.

Mobilabonnement er basert pa prinsippet bak todelte tariffer. Konsumentene har valget
mellom en rekke ulike abonnement med forskjellig prisstruktur, og velger selv den strukturen

som passer sitt bruk best. En typisk prisstruktur som brukes av tjenestetilbyderne i
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mobilmarkedet, er abonnement med lav fastavgift og hgye variable kostnader for
konsumenter som bruker mobiltelefon lite. Til konsumentene som bruker mobiltelefonen mye
tilbys det abonnement med hgy fastavgift men lave variable kostnader. Mobiloperatarer

bruker altsa abonnement for & segmentere markedet.

Eksklusivitet
Man har to former for vertikale restriksjoner som gar pa eksklusivitet. Eksklusivitetsavtaler

er nar en produsent nekter en distributer a fare en konkurrerende produsents produkter, mens
eksklusive territorier/ eneforhandleravtaler er nar en distributer har enerett pa a selge en
produsents produkter innenfor et gitt omrade (Gabrielsen, 1994). Den typen ekskluderende
atferd som fokuseres pa i denne oppgaven, er de territorielle restriksjonene. Eksklusive
territorier (ET) er oftest initiert av produsenten, og gir distributgrleddet en monopollignende
situasjon i sitt tildelte salgsterritorium. Nar flere distributarer selger det samme produktet,
refereres det til en situasjon som i litteraturen kalles intrabrandkonkurranse. Sa nar
distributgren  opererer uten konkurranse fra andre distributerer, sier man at
intrabrandkonkurransen er eliminert. Det eksklusive territoriet trenger strengt tatt ikke veere et
geografisk omrade, men kan ogsa veare et segment av markedet eller en gruppe med
konsumenter som en bestemt distributer har enerett pa & betjene.

ET har vart gjenstand for intense debatter innenfor omrader som lovlighet, gkonomi og
politikk. P4 den ene siden argumenteres det for at ET kan forbedre effektiviteten i
distribusjonskanaler og dermed potensielt forbedre velferden. Pa den andre siden gir
restriksjonene forhandleren monopolposisjon, noe som sees pa som gdeleggende for
konkurransen og velferden. Det finnes mange teorier og modeller som adresserer ET, men pa
grunn av lite forskning pa ET er det praktiske grunnlaget kritisert for & vaere mangelfullt. Rey
og Stiglitz (1995, s.446) kommenterer at de faktisk er imponert over i hvor stor grad
bestemmelser blir tatt pa bakgrunn av teoretiske argumenter i stedet for empiriske bevis.

Det er flere motiver som kan ligge til grunn for at bedrifter gnsker & bruke vertikale
restriksjoner. Jeg vil ferst se nermere pa noen virkninger som restriksjoner har pa den
vertikale koordineringen i verdikjeden. Deretter skal jeg redegjere for mulige effekter pa
konkurransen mellom konkurrerende nedstremsbedrifter. Rey og Stiglitz (1995) viser at en
produsent som har valget mellom a bruke flere identiske forhandlere eller en enkelt forhandler
til & fare dens produkt alltid vil tilby eneforhandleravtale til den separate forhandleren.
Produsenten vil ogsa alltid velge todelt tariff i stedet for lineer pris. De mulige
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konkurransedempende effektene som ulike former av vertikale restriksjoner har, gjgr derimot

at konkurransemyndighetene falger bruken av vertikale restriksjoner ngye.

3.2.1 Vertikal koordinering

Mye av den eksisterende litteraturen om vertikale restriksjoner fokuserer pa
koordineringsproblemer innad i verdikjeden (Rey og Verge, 2005). En verdikjede star overfor
en rekke variabler som ma vurderes. Noen pavirker den totale profitten (eksempelvis
utsalgspris, kvantum solgt eller salgsinnsats), mens andre variabler pavirker hvordan profitten
fordeles i verdikjeden (prisen og avtaler mellom oppstrems- og nedstrgmsbedrift).
Bestemmelsene som tas pa ulike niva i verdikjeden kan ha uheldige virkninger for de andre
aktgrene i verdikjeden. Vertikale restriksjoner kan brukes for a sikre at verdikjeden fungerer
effektivt. Kostnader forbundet med innfgringen av restriksjoner har historisk sett blitt antatt a
veere lave, men brudd pa tildelte restriksjoner kan fare til gkte kostnader hos produsenten. Jo
stgrre kostnadene er med a samle informasjon, overvake og dokumentere hvorvidt
distributgren overholder restriksjonene, desto starre blir transaksjonskostnadene. Jeg skal i det
falgende se pa problemene som oppstar pa grunn av valg av pris og valg av service i en

vertikal struktur.

Dobbel marginalisering
Dobbel marginalisering er et koordineringsproblem som referer til en situasjon hvor bade
oppstrems- og nedstrgmsbedrift er monopolister. Hver av bedriftene vil maksimere egen
profitt uten & ta hensyn til hva den andre gjer, med det resultatet at den totale profitten blir
lavere. Anta en stilisert situasjon som i Figur 10. Produsenten har marginalkostnader lik c, og
distributgren har marginalkostnader lik y. Prisen produsenten krever av distributgren, noteres
med w, mens p er prisen fra distributar til sluttbruker. Sluttbrukernes etterspgrsel skrives som
q=D(p).
For & maksimere egen profitt vil begge sette pris over marginalkostnad. Den maksimale
profitt for produsent og distributgr separat skrives som falgende:
mp = (w—c)D(p)
np = (p—vy)D(p)

Maksimal profitt hvis produsent og distributer hadde veert integrert (monopol profitt) er

my; = (p = c)D(p)
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PRODUSENT
kostnad c
w
DISTRIBUT®@R
kostnady
p
SLUTTBRUKER
etterspgrselq=D(p)

Figur 10 Suksessivt monopol og problemet med dobbel marginalisering

Prisen sluttbruker ma betale under vertikal separasjon, er hgyere enn monopollgsningen, og
kvantum er lavere. Den samlede profitten blir dermed lavere enn det som er mulig (mp +
T, < Ty;). For & oppna en lgsning pa problemet med dobbel marginalisering kan vertikale
restriksjoner benyttes. En lgsning kan veere at produsenten lager restriksjoner i form av en
maks utsalgspris som settes lik monopolpris. Alternativt kan produsenten bruke en todelt tariff

0g sette et niva pa fastavgiften som tillater at hele monopolprofitten blir hentet ut.

Service i distributerleddet

Distributarer tilbyr sluttbrukerne en rekke tjenester som er med pa a pavirke ettersparselen.
Tjenester som fri levering, kunnskapsrike ansatte og far- og ettersalg service tiltrekker kunder
til bedriften (Rey og Verge, 2005). Disse tiltakene er det i all hovedsak distributgren som har
kontroll pa, og beslutningene som tas, pavirker bade den vertikale strukturen og forholdet til
konkurrenter som selger samme produkt. Man kan utvide det enkle eksemplet ovenfor med en
variabel e som star for distributerens tiltak (se Figur 11). Distributeren velger na bade
utsalgspris og niva pa servicetiltak, noe som gker sluttbrukers ettersparsel ¢ = D(p,e) med
d.D > 0 og utsalgspris y(e) med y’ > 0.

Under en lineer tariff star distributeren overfor en marginalkostnad lik w + y(e) og setter
nivaet pa kvantitet og tiltak med utgangspunkt i det. Produsenten velger dermed pris w som
vil maksimere dens profitt. Dette farer til en pris w stgrre enn marginalkostnad c. Utfallet blir
altsa hgyere pris og lavere kvantum enn mulig, slik som under dobbel marginalisering. Rey og

Vergé (2005) begrunner dette med at nar distributeren velger niva pa servicetiltak, tar den
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ikke hensyn til hvordan nivaet pavirker produsentens profitt. P& samme mate som under
problemet med dobbel marginalisering, kan ulike typer vertikale restriksjoner sikre aktgrene
maksimal samlet profitt.

Eksklusive territorier kan fremme effektivitet i verdikjeden i kraft av distributerens
overlegne informasjon om lokale markedsforhold. Distributgren, som kjenner markedet best,
far ta en sterre del i markedsavgjerelser og kan bestemme markedsprisen. Rey og Tirole
(1986) foreslar med bakgrunn i dette at asymmetrisk informasjon kan veere et
effektivitetsbasert argument for bruken av ET. ET sarger for at hele verdikjeden drar nytte av

distributgrens informasjon.

PRODUSENT
kostnad c

W

DISTRIBUT@R
kostnad y(e)

p,e

SLUTTBRUKER
etterspgrsel q=D(p,e)

Figur 11 Suksessivt monopol med service i distributgrleddet

Selv om fremstillingen er enkel, byr den pa et viktig poeng. Eksemplene viser at vertikale
restriksjoner samtidig kan forbedre den totale profitten og fare til lavere priser, noe som er til
fordel for sluttbrukerne. Problemet kan lgses enten ved dobbel marginalisering eller ved a gi
insentiver til distributgrene om & yte et passende niva pa tjenester de tilbyr til sluttbruker.
Flere motiver og effekter av vertikale restriksjoner pa konkurransen kommer i det falgende

avsnittet.

3.2.2 Horisontale eksternaliteter

Hittil har diskusjonen vert konsentrert rundt effekten av vertikale restriksjoner for
verdikjeden. Vertikale restriksjoner vil i stor grad ogsa ha effekter for konkurransen i
markedet. Det antas, i felge Dutta et.al. (1999), at a distribuere ved hjelp av vertikale
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restriksjoner er begrunnet med enten bedriftseffektive- eller konkurransedempende motiver.
Hvis flere konkurrerende verdikjeder innfarer ET eksempelvis, antas det at konkurransen
mellom dem forsterkes, noe som igjen antas & ha en positiv effekt pa det
samfunnsgkonomiske overskuddet. Pa den andre siden kan restriksjoner innad i en verdikjede
trolig pavirke rivaliserende verdikjeder i tillegg til pavirkningen de har pa egen vertikal
struktur. De vil i s& mate ha innvirkning pa konkurransen og strukturen i markedet. Jeg skal i
det fglgende dragfte de mest aktuelle effektene.

Gratispassasjerproblemet

Et viktig argument for bruken av vertikale restriksjoner er a lgse problemet med
gratispassasjerer. Problemer som oppstar pa grunn av at en distributer drar fordeler av
tjenester en annen distributer tilbyr, omtales som et gratispassasjerproblem (Carlton og
Perloff, 2005). En distributgr som har investert i opplaring av ansatte, kan oppleve at kunder
kommer til dem for a fa informasjon om produktet, men gar til en konkurrerende bedrift for a
kjgpe produktet. Distributgren som ikke har investert i service, har lavere kostnader og kan
derfor tilby produktet billigere til sluttbruker. Den ikke-investerende distributeren blir pa
denne maten gratispassasjer av servicen som den andre distributgren har investert i.

Todelt tariff kan brukes, men den mest apenbare lgsningen vil veare a innfare
eneforhandleravtaler. Avtaler om eksklusivitet er designet for a gjere distributeren lokal
monopolist pa en merkevare. ET vil fare til at intrabrand-konkurransen reduseres, og da
begrenses gratispassasjerproblemet. Gratispassasjerproblematikken utgjer dermed et av de

mest brukte effektivitetsargumentene for bruk av ET.

Konkurransedempende betraktninger

Det andre perspektivet pa vertikale restriksjoner er konkurransedempende betraktninger.
De vertikale restriksjonene som brukes i en verdikjede, kan indirekte pavirke konkurranse
mellom distributgrer samt hvordan konkurrerende produsenter utformer betingelsene i
kontraktene de skriver med sine distributarer.

Interbrandkonkurranse defineres som konkurranse mellom to ulike produsenter eller
merker. Rey og Stiglitz (1995) foreslar at vertikale restriksjoner ikke gker interbrand
konkurransen, men at den faktisk reduseres. Konkurranse mellom distributgrer som selger det
samme produktet, kan fare til at paslaget til distributerene blir konkurrert bort. En mulig
lgsning fra et bedriftseffektivt perspektiv er a eliminere intrabrand-konkurranse i et geografisk

omrade ved hjelp av vertikale restriksjoner. Som en konsekvens oppnar distributgren en
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monopollignende situasjon, far gkt markedsmakt og blir mindre prissensitiv. Nar
distributgrleddet blir mindre prissensitivt, reduseres konkurransen mellom produsentene. Det
antas at en produsent som gir eksklusive territorier til sine distributerer, far rivaliserende
produsenter til & opptre mindre aggressivt. Dermed far bruken av ET en

konkurransedempende effekt.

Utestenging og etableringshindringer

Vertikale restriksjoner brukes i enkelte tilfeller for a utelukke aktarer fra et marked eller til
a bygge barrierer for potensielle nykommere. Hvis en produsent ved hjelp av eksklusivitet
binder opp tilgjengelige distributerer, tvinges konkurrentene til & benytte alternative kanaler
for & na ut til sluttbruker. Om det ikke tvinger konkurrentene ut av markedet, forventes det i
alle fall & svekke markedsandelen deres betydelig.

@kte etableringskostnader i markedet utgjer ogsa et incentiv for a bruke ET. Det blir mer
kostbart for nye produsenter & entre markedet hvis en distributer har eksklusive
salgsrettigheter i et omrade. Dette fordi den nye konkurrenten ogsa blir tvunget til a tilby ET
eller lignende incentiver. Scherer og Ross (1990, s. 558) mener at hvis kvaliteten,
ferdighetene og starrelsen pa distributgrene varierer s mye, kan tildeling av ET fare til at
produsenten tiltrekker seg de beste distributarene. A innfare ET fungerer pa denne méaten som
en inngangsbarriere, pa samme mate som reklame eller lignende markedsverktgy (Dutta et.al.

1999, s. 125).

3.2.3 Eksklusive territorier med en oppstrgmsmonopolist

Matsumura (2003) presenterer et spill med tre akterer, en oppstremsmonopolist og to
nedstrgmsduopolister. Det antas at monopolisten har muligheten til & gi et “take it, or leave it”
tilbud. 1 modellen bruker monopolisten ET for & uteve monopolmakten mer effektivt. Den
palegger en todelt tariffavtale pa nedstremsbedriftene, og kan trekke ut hele profitten.

Matsumura undersgker effekten ET har pa konsumentoverskuddet, og finner at utfallet er
avhengig av om nedstremsbedriftene stdr overfor Cournot eller Bertrand konkurranse®.
Innfegringen av restriksjoner pa konkurransen (ET) gir bedre resultat for konsumentene
sammenlignet med Cournot konkurranse mellom nedstremsbedriftene. Dette resultatet strider

mot tradisjonell teori om ET. Artikkelforfatteren finner ut at ET gker bade konsument- og

# Under Cournot konkurranse er produsert kvantum handlingsvariabelen, mens det under Bertrand konkurranse
er pris som er handlingsvariabel.
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produsentoverskuddet. Innfgring av ET eliminerer ineffektiv konkurranse mellom
nedstremsbedriftene, og ET gir maksimal felles profitt for firmaene. Resultatene som
Matsumura presenterer, star i kontrast til de to aksepterte motivene for ET, og er et interessant
synspunkt i forhold til min oppgave.

Kind, Schjelderup og Sergard (2008) har skrevet et notat pa oppdrag fra
Konkurransetilsynet, hvor de ser pa lgnnsomheten av eksklusivitetsavtaler og virkningene
slike avtaler har pa forbrukerne og samfunnet. P& samme mate som Matsumura, antar Kind
et.al (2008) at produsenten har markedsmakt. Produsenten kan dermed pavirke sluttbrukernes
betalingsvilje for hvilken distributer de gnsker & knytte seg til. En distributer med en
eneforhandleravtale fortventes a oppna et konkurransefortrinn som kan tillate den a sette en
hgyere pris. For at eneforhandleravtalen skal veere lgnnsom for produsenten, ma den gkte
prisen oppveie for tapet som oppstar ved & ikke veare tilgjengelig hos alle distributarer.
Situasjonen kan illustreres i spillet i Figur 12. Her har man tre aktgrer: en oppstremsbedrift
(P) og to forhandlere (F1 og F2). En slik struktur har visse paralleller til det norske
mobilmarkedet, hvor Telenor og NetCom er de eneste aktuelle mobiloperatgrene, og hvor

Apple har en sterk posisjon som produsent.

L e 1L 1 |
v\

| F1 | | F2 |
v N

| Sluttbrukere |

Figur 12 En stilisert skisse av markedet (kilde: Kind et.al, 2008)

Det antas at P har all forhandlingsmakt ved at den tilbyr en kontrakt til F1 og/eller F2, som
begge ansker & distribuere produktet til P. Hvis den mest lgnnsomme strategien er a selge
eksklusivt, sa vil P velge denne. Man har fglgende spill mellom P, F1 og F2:

Trinn1 P velger om kun en av forhandlerne far selge produktet (eksklusivt) eller om

begge far selge det. Avhengig av valget tilbys kontrakt(er) til en (eller begge)

Trinn2  Forhandleren(e) sier ja eller nei til tilbudet

Trinn3  Konkurranse mellom forhandlerne om a trekke til seg sluttbrukere
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Tre scenarioer ma betraktes: enten selger bare F1 eller F2 produktet, eller sa selger begge
det. De ulike utfallene blir angitt med profittuttrykk. For & forenkle fremstillingen antar Kind
et. al (2008) at all inntekt tilfaller produsenten. Det forutsettes ogsa at forhandlerne er
symmetriske, slik at potensialet for & na sluttbrukerne er like stort hvis det blir valgt
eksklusivitet. For a finne den mest lennsomme strategien ma P forutse hva som blir utfallet av
trinnene senere i spillet. Spillet lgses dermed ved hjelp av baklengs induksjon.

Pa det siste trinnet av spillet konkurrerer forhandlerne om a tiltrekke seg kunder. ﬁif angir
profitten til forhandler i hvis kun forhandler f far selge P. Det betyr at #% er profitten til F1
hvis det velges eksklusivitet, og at &5 pa samme mate er profitten til F2 hvis den selger
eksklusivt. Profitten til forhandler i er 7 dersom begge selger P. Dette er de mulige
profittuttrykk som kan oppnas pa trinn tre.

| det andre trinnet av spillet skal forhandleren(e) velge & akseptere tilbudet eller ikke. Trinn
2 har to mulige alternativer: enten har P valgt a selge eksklusivt, eller sa har den ikke gjort
det. Jeg antar farst at produsenten tilbyr begge forhandlerne & selge produktet. F1 og F2 har
da valget mellom & akseptere tilbudet eller ikke, men begge vet at den andre vil takke ja.

Pa trinn 1 av spillet er det P som skal gjere et valg mellom & selge eksklusivt eller ikke.
Profittuttrykket 72, angir profitten til P ved eksklusivitet, mens 7}, ,_..sx; € profitten
dersom P velger ikke-eksklusivitet. Sa lenge forhandlerne tjener mer enn de ville gjort uten a
selge produktet, vil de akseptere en kontrakt. Det vil si at P ved ikke-eksklusivitet kan kreve
(7T — #2) i distribusjonsavgift fra F1, og tilsvarende (7 — 73) fra F2. Produsenten oppnar
da profitten

~ M _ T ~1
Mikke—ekskt — T — M1 — T3

hvor #T = T + #I. Hvis begge forhandlerne selger P, vil dette veere total profitt som
genereres i naringen, fratrukket belgpet hver av forhandlerne tjener dersom en sier nei til
kontrakten og rivalen sier ja.

Pa trinn 1 antas det i det falgende at P heller velger a selge eksklusivt. Profittuttrykket til P
kan i sa fall skrives som 72 .., = 71 — 72, som er belgpet F1 er villig til & betale for & selge P
uten at F2 gjer det. Den totale inntekten i neaeringen i dette tilfellet er (7] + 73), som betyr at
man kan omformulere profittuttrykket til

~ M — ~1 ~1 ~2
Megsr = T~ — T3 — Tg
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hvor 71 = 7] + 7. Profitten til P er falgelig den totale profitten i naeringen nar F1 selger
produktet, fratrukket F2s profitt og F1s alternative profitt (det F1 ville tjent hvis F2 hadde fatt
selge eksklusivt). Profitten i de ulike trinnene av spillet illustreres i Figur 13.

Produsent P

8k5k|uASin/ we:ekSklUSin

~M _ o~1 sl =2 i ~ M _ ~T _ =2 _ ~1
Mekskr = T~ — Ty — 11 profitt P Mikke—ekskl = TT° — Ty — T
eksklusivt F1 eksklusivt F2 tilbud til begge
i1 3 tf 5 i t;
profitt F1 profitt F2 profitt F1 profitt F2 profitt F1 profitt F2

Figur 13 Profitten i de ulike trinnene av spillet

Det finnes ingen enkel mate & konkludere om vertikale restriksjoner er bra eller darlig for
konkurransen. Det stiliserte spillet illustrer, imidlertid, at valg av kontrakt vertikalt har stor
betydning pa konkurransen horisontalt. Sammenligner man profittene under de ulike
utfallene, ser man at produsenten vil finne eksklusivitet mest lgnnsomt hvis & > 7. Dette
vil veere tilfelle dersom det genereres mer profitt i neringen ved at kun en av forhandlerne
selger P enn at begge gjer det. Den totale markedsdekningen for P vil naturligvis veere stagrre
hvis begge forhandlerne tilbyr produktet, med alt annet likt vil &' < #T. Problemet er
imidlertid at graden av konkurranse nedstrems pavirker hvor mye profitt som genereres.
Videre vil nedstramsprofitten veare pavirket av hvilken type kontrakt som blir tegnet. Ved
ikke-eksklusivitet kan konkurransen nedstrems bli for sterk fra industriens synspunkt,
ettersom forhandlerne er mindre differensiert. Hvis konkurransen nedstrems er skjerpet, vil

industriprofitten ved ikke-eksklusivitet veere lav, noe som betyr at 7t > 77,
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3.3 Teorien bak bundling og tying

Ved a koble to eller flere produkter sammen i en pakke kan en monopolist gke profitten
utover det den kan oppna dersom de to produktene tilbys hver for seg. Koblingssalg defineres
derfor som prisdiskriminering (Carlton og Perloff, 2005). Prisdiskriminering oppstar nar
konsumenter betaler ulik pris for samme godet, eller at prisen avhenger av kvantum kjept.

Teknisk sett eksisterer prisdiskriminering hvis

P e, % uc,

der priser og marginalkostnader (MC) er identiske og selges til forskjellige konsumenter. |
fglge Carton og Perloff (2005) stilles det visse betingelser for at en bedrift skal kunne drive
med prisdiskriminering. Farst og fremst ma bedriften ha markedsmakt slik at de har mulighet
til & pavirke prisen. Markedsstrukturen kan altsa ikke vere frikonkurranse. For det andre ma
bedriften kunne overvake betalingsviljen hos kundene, og betalingsviljen ma variere mellom
kundene. Slik har bedriften mulighet til & identifisere hvem som er villig til 3 betale hgyere
pris. En tredje betingelse for & kunne prisdiskriminere, er at en bedrift ma kunne forhindre,
eller i alle fall redusere, videresalg. Hvis de som betaler lavere pris enkelt kan videreselge
produktet til de som betaler hgy pris, er prisdiskriminering demt til & mislykkes.

Forskjellen pa bundling og tying

I mange situasjoner brukes bundling og tying om hverandre. Jeg finner det derfor nyttig a
utrede hvordan de to begrepene skiller seg fra hverandre, i falge litteraturen. Bundling er a
koble sammen to eller flere produkter/goder og selge bundelen til en pris som er billigere enn
prisen for produktene hvis man kjgper dem hver for seg. Argumentene for bundling
inkluderer derfor gkt effektivitet for konsumentene. Til tross for effektivitetsargumentene
forventer man at tilbyderen i tillegg selger godene separat til de konsumentene som kun
verdsetter det ene godet som inngar i bundelen. Faktisk er det mange tiloydere som gjar det.
De tilbyr godene bade som en bundel og separat. | litteraturen kalles det for mixed bundling.
Situasjonen hvor en tilbyder kun selger godene som en pakke, kalles pure bundling. Tying
eller tie-in sales referer til en situasjon hvor konsumenten ikke har mulighet til & kjope det
gnskede godet (the tying product) uten i tillegg a kjgpe et annet gode (the tied product).

Pure bundling og tie-in sales er lett & forveksle, og brukes ofte for a forklare det samme.
Bundling kalles ogsa for package-tie-in sale av enkelte (se for eksempel Carlton og Perloff,
2005) og er i sa mate en versjon av tie-in sales. | fglge dette synet kan tie-in sale deles inn i

package-tie-in sale og requirements tie-in sale. Nar kjgp av et produkt betinger at man ogsa
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ma kjepe alle sine andre produkter fra samme produsent, kalles det requirements tie-in sale.
Mens package-tie-in sale altsa er bundling. Andre ser pa pure bundling som en form av tying
(Evans og Salinger, 2005). Uansett hvilken vei man velger a se pa det, sa er strategiene lik og
resulterer i lignende prismekanismer.

Forskjellen mellom tying og pure bundling er at the tied product kan kjgpes separat under
tying, men ikke under pure bundling (Tirole, 2005). Dette skillet er imidlertid betydningslast
hvis “the tied product” ikke har verdi uten “the tying product”. Andre fokuserer pa hvordan
forholdet mellom godene som inngar i bundelen er (se for eksempel Abbott og Wright, 2009
eller Liebowitz og Margolis, 2009). Tying har den egenskapen at kontrakten mellom partene
er basert pa et lgfte fra konsumenten om & kjgpe andre goder fra produsenten av det gnskede
godet, noe som farer til et variabelt forhold mellom godene. Dette gjelder kanskje spesielt for
requirements tie-in sales. Bundler, pa den andre siden, er faste mengder av flere enheter.
Tying er mindre vanlig enn bundling, og formalet bak tying er ofte mindre observerbart. Bare
hvis godene som inngar i bundelen brukes i et fast forhold, er tie-in og bundling det samme.

Jeg skal se pa effektene av bundling og tying i det falgende kapitlet. Hvorvidt tying og
bundling gker eller reduserer velferden, avhenger av forhold som fglger deres bruk, og ma
analyseres i hvert tilfelle. Effektene som pavises i det fglgende, har visse likhetstrekk med

effektene av vertikale restriksjoner.

Motivasjonen bak bundling og tying

Mange produkter har ingen eller begrenset verdi alene. Eksempel pa dette kan vere
muttere og bolter, som sammen gir festemulighet; kamerahus og linse, som sammensatt gir
mulighet til & ta et bilde; mobiltelefon og mobilabonnement, som sammen gir
kommunikasjonsmulighet. Dette er alle eksempler pa komplementaere goder. @kt forbruk av
det ene godet resulterer i gkt forbruk av det andre, da godene utfyller hverandre. Bundling
eller tying behgver ikke ngdvendigvis bestd av komplementere goder, men kan vere
sammensatt av uavhengige goder (for eksempel nar det felger med en CD plate med et
ukeblad). Satt pa spissen sa er de fleste produkt sammensatt av flere komponenter. Riskorn
selges ikke en og en, men bundlet sammen i en pakke, sko selges med lisser og en bil selges
ferdig montert. Effekten av bundling og tying er situasjonsavhengig og kan fa positive eller
negative konsekvenser for markedet.

Tradisjonelt ble bundling og tying forklart med bakgrunn i at det er kostnadseffektive

strategier, med reduserte produksjons-, transaksjons- og markedsfgringskostnader som
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resultat. Teoretisk arbeid innenfor gkonomi viser at bundling og tying ofte genererer
effektivitet. Det er apenbart mulig & selge komponentene i avsnittet overfor separat, men sa
lenge konsumentene ikke har for sprikende preferanser, antas det at konsumentene foretrekker
sammensatte produkter. Bundling og tying kan pa denne maten gke effektiviteten, siden
konsumentene selv slipper a sette sammen komponentene som utgjer produktet. | stedet for a
vurdere hver komponent individuelt kan konsumenten vurdere det sammensatte produktet og
dermed redusere sgkekostnaden. A selge produktene som en pakke kan redusere
produksjonskostnadene, men sa lenge ikke kostnadene blir for hgye, er det mange tilbydere
som velger mixed bundling fordi det kan forbedre konsumentenes velferd.

En annen begrunnelse for bruken av bundling eller tying er kvalitetssikring. En produsent
kan sikre kvalitet ved a tvinge konsumentene til ogsa a kjgpe komplementzre produkter. For
eksempel hevder Kodak at de kobler fremkalling av film med salg av film for & sikre at
fremkallingen holder den kvaliteten de gnsker. Hvis en uavhengig fremkaller gjgr en feil
under fremkalling, kan konsumenten klandre Kodak og derfor ikke gnske a kjgpe en Kodak
film i fremtiden.

Salg av produkter samlet har dog andre konsekvenser som antas & ha negativ effekt pa
velferden. Det inkluderer at bruken av bundling og tying antas & veere et nyttig verktgy for a
utnytte monopolmakt i ett marked til & skaffe seg monopol i et annet marked. Denne teorien
har i ettertid fatt mye kritikk, og er i fglge Liebowitz og Margolis (2007) ikke lenger akseptert
blant gkonomer fordi det blir en for simpel forklaring. To monopol er ikke ngdvendigvis
bedre enn ett. Bundling og tying kan uansett gke markedsmakt og skape etableringsbarrierer
for nykommere og er derfor gjenstand for bekymring hos konkurransemyndighetene. Det er
innfert flere regelsett som legger begrensinger pa handlefriheten til & koble sammen
produkter. | neste kapittel vil gjeldende relevante regelverk presenteres.

Aktgrene i mobilmarkedet har flere gode grunner til & benytte seg av koblingssalg, bade av
effektivitetshensyn og av strategiske arsaker. Koblingssalg av ulike produkter ble tidlig en
mye brukt strategi i bedriftsmarkedet, far det etter hvert ogsa ble vanlig i privatmarkedet. For
mange bedriftskunder er det viktig & fa alle kommunikasjonstjenester levert fra samme
leverandgr. Slike totallgsninger blir ofte benyttet som salgsargument. Denne praksisen ble
ogsa innfart i privatmarkedet, da mobiltelefonen begynte a ta over for fasttelefonen. Teknisk
sett er mobilmarkedet basert pa a selge bundler bestaende av en nettverksdel og en tjenestedel.
Kjep av et abonnement farer ogsa til muligheten til & ringe og & motta samtaler, noe som
kanskije tas som en selvfglge av sluttbrukerne. Nar et handsett subsidieres av en tilbyder mot

at kunden tegner et abonnement hos den aktuelle tilbyderen, brukes en mixed bundel strategi.
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Bade handsettet og abonnementet kan kjgpes hver for seg, men selges til redusert pris
sammensatt.

Som skissert ovenfor er motivene for, og effektene av, a koble sammen produkter mange,
men det som har fatt sarlig stor oppmerksombhet i litteraturen, er hvordan det kan benyttes for
a drive prisdiskriminering. Dette ble et vendepunkt i teoriene for bundling og tying. Jeg har
derfor valgt a presentere arbeidet til Adams og Yellen (1976), fordi det gir en grunnleggende
forklaring pa hvordan bundling kan veare et verktgy for a prisdiskriminere.

3.3.1 Bundling av to goder

Adams og Yellen la i 1976 frem et grafisk rammeverk for a analysere bundling av
produkter som verktgy for prisdiskriminering. Deres arbeid er godt egnet for & forklare
motivene for, og lgnnsomheten av, bundling av goder. Det er viktig & presisere at teorien til
Adams og Yellen ser pa en monopolists optimale tilpassing. Nyere studier, deriblant Stole
(2001), viser at lignende effekter pa profitt gjar seg gjeldene i oligopolistiske markeder ogsa. |
Norge kan man kalle konkurranseformen blant tilbyderne som oligopol (eller duopol), med
dominans av noen fa store tilbydere. Jeg mener derfor at modellen allikevel kan sgrge for
nyttig innsikt, og finner det relevant & presentere den.

Modellen til Adams og Yellen krever at fglgende tre forutsetninger er oppfylt. Den farste
forutsetningen har med teknologi & gjere. Den marginale kostnaden ved & tilby to goder
separat (1, C;) er uavhengig av kvantum, og marginalkostnaden ved 4 tilby de to varene i en
pakke, er summen av de to godenes kostnad (cg= c1+ ;). Det forutsettes ogsa at det ikke
eksisterer faste kostnader. Den andre forutsetningen omhandler konsumentenes smak og sier
at marginalnytten er lik null ved a konsumere en ekstra enhet av en av godene. For det tredje
forutsettes det at summen av betalingsviljen for godene separat (ry, r,) tilsvarer betalingsviljen
for en pakke som bestar av én enhet av hvert gode (rg).

En monopolist kan velge mellom tre mulige prisstrategier for & maksimere profitt.
Monopolisten kan selge godene hver for seg (pi,p;). Denne strategien kalles gjerne
individuell prising eller separat salg. Alternativt kan monopolisten velge en pure bundling
strategi og kun tilby godene i en pakke til pris p;. Dermed ma en konsument som kun gnsker
det ene godet, ogsa kjgpe det andre godet. Den tredje muligheten er en kombinasjon av de to
ovenfornevnte strategiene og kalles derfor mixed bundling. Monopolisten tilbyr godene bade

separat og i en pakke (p1,p3, Pp)-
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Den farstnevnte prisstrategien, individuell prising, presenteres grafisk i Figur 14.
Monopolisten setter prisen pa godene (r1, 1) lik p; og p3, og deler konsumentene inn i fire
grupper. Gruppe A er individer med betalingsvilje hgyere enn markedsprisen for begge
godene. Det vil si r; = p7 og r, = p;. Dermed Kjgper konsumenter som tilhgrer gruppe A,
begge godene. Individer med betalingsvilje lavere enn markedsprisen for begge godene
danner gruppe C. Gruppe C vil dermed ikke kjgpe noen av godene, dar; < p; og r, < ps.
De siste to gruppene bestar av individer med betalingsvilje lik markedsprisen for ett av de to
godene. | gruppe B @gnsker konsumentene a kjope gode 2, men ikke gode 1 (r; < pi, r, =

p5). Gruppe D har betalingsvilje for gode 1, men ikke for gode 2 (r; = pi, 12 < p3).

fy

Dy

P1.
Figur 14 Individuell prising (kilde: Adams og Yellen, 1976)

P

Pp*

Figur 15 Pure bundling (kilde: Adams og Yellen, 1976)
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Hvis monopolisten i stedet benytter en pure bundling prisstrategi, vil konsumentene bare
deles inn i to grupper: de som har betailingsvilje hgyere enn markedsprisen rz = r; + 13, 09
de som ikke har det. Denne prisstrategien er illustrert i Figur 15. Prisen pa pakken angis av
linjen pg. Konsumenter som tilhgrer gruppe A, kjoper pakken, mens de konsumentene som

tilharer gruppe B, velger ikke a kjgpe noen av godene.

f2
W
Pl
P, X AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
] Y z
. r1

Figur 16 Mixed bundling (kilde: Adams og Yellen, 1976)

Den siste prisstrategien, mixed bundling, deler igjen konsumentene inn i fire grupper, som
vist i Figur 16. Konsumenter i omradet 0p;XYp; har sa lav betalingsvilje for de to godene, at
de ikke vil konsumere noe. Konsumenter i omradet til hgyre for p; og under YZ velger a
konsumere kun gode 1. De karakteriseres med r;, = p; og r, < p; — p;, hvor (py —pi)
representerer den implisitte prisen for gode 2 for en konsument som er forberedt pa a kjgpe
gode 1. Pa samme mate vil konsumenter i omradet til venstre for XW og over p; bare
konsumere gode 2. De innehar karakteristikkene r, > p; 0g r; < py — p;. Den siste gruppen
av konsumenter tilhgrer omradet utenfor WXYZ og vil dermed kjgpe pakken. Disse
konsumentene kjennetegnes med at de trekker ut et stgrre konsumentoverskudd ved & kjape
bundelen (rz — pj) enn det de ville ha gjort ved a kjgpe godene separat (r; — p;,i = 1,2).

Monopolisten identifiserer hvilken strategi som maksimerer dens profitt ved a finne den

mest inntektsbringende under hver strategi, for sd & sammenligne resultatene. Alle
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prisstrategiene har fordeler og ulemper, og for & velge den beste, kan det derfor veere
verdifullt & benchmarke. Perfekt prisdiskriminering anses som den mest lgnnsomme strategien
for en monopolist og er derfor et naturlig valg. Under perfekt priskonkurranse er det ingen
konsumenter som realiserer konsumentoverskudd (fullstendig uttrekking). Konsumentene
kjgper godet dersom betalingsviljen er stgrre enn kostnaden (inkludering) og kjaper ikke et
gode som de ikke har betalingsvilje for (ekskludering). Disse betingelsene vil ikke alltid veere

tilfredsstilt under de prisstrategiene som er diskutert i de foregaende avsnittene.
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Figur 17 Lennsomhet av bundling (kilde: Adams og Yellen, 1976)

Individuell prising vil alltid oppfylle betingelsen om ekskludering siden de separate godene
aldri blir priset lavere enn marginalkostnaden for hver av godene. Gitt antakelsen om at
ettersparselskurvene heller nedover for begge godene, sa vil individuell prising dog bryte de
andre to betingelsene. Nar ettersparselskurvene innehar de egenskapene, kan pure bundling
unnga brudd pa betingelsene om fullstendig uttrekking og inkludering. Dette er vist i Figur
17. Pure bundling vil ikke tilfredsstille betingelsene om ekskludering, men det betyr
imidlertid ikke at strategien er ulgnnsom. Under pure bundling kan konsumenter ha hgy
betalingsvilje for bundelen, men lav betalingsvilje for ett av godene. Pa den maten kan
monopolisten selge pakken til konsumenter som har betalingsvilje lavere enn

marginalkostnaden, og dermed tjene pa a fere et slikt tilbud.
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| Figur 17 er fire konsumenter (4, B, C og D) fordelt langs en rette linje som representerer
betalingsviljen for gode 1 og 2. Verdien pa bundelen er lik for alle konsumenter, men den
relative verdien av godene varierer blant konsumentene. Ettersparselskurven er derfor perfekt
elastisk med negativ helling. Hvis monopolisten kjenner betalingsviljen til alle konsumenter,
kan den kreve pris lik betalingsviljen til hver enkelt konsument, og med det tilfredsstille
betingelsene om fullstendig uttrekking og inkludering. | praksis har derimot konsumentene
ulik betalingsvilje, samt at monopolisten ikke har den detaljerte informasjonen om hver enkelt
konsument som kreves for a drive perfekt prisdiskriminering.

Pure bundling har problem med & oppfylle betingelsen om ekskludering. Hvis kostnadene
med & tilby et gode er store, gker sannsynligheten for at konsumentene blir tiloydd et gode de
ikke har betalingsvilje for. A og D er konsumenter som har r; < c; for ett av godene. For at
pure bundling skal foretrekkes over ren monopolpris, ma gkingen i profitt, som felge av
fullstendig uttrekking eller inkludering, ikke oppveies av lavere profitt pa grunn av reduksjon
i fullstendig ekskludering. Desto mer ubetydelig kostnadene er i forhold til betalingsviljen,
desto mindre problem skaper det for pure bundling.

Nar pure bundling strategien bryter ekskluderingsbetingelsen i likevekt, kan monopolisten
oppna et bedre resultat ved & bruke en mixed bundling strategi. Arsaken er, i falge Adams og
Yellen (1976), at a etablere to markeder gir monopolisten muligheten til a sortere
konsumentene i to grupper. Pa den maten behgver ikke A og D & konsumere det godet de
verdsetter lavere enn kostnadene, samtidig som de fortsatt kan konsumere det godet de har
betalingsvilje for. Mixed bundling har en annen fordel i forhold til pure bundling dersom
verdsettelsen av godene separat varierer lite hos konsumenter med hgy betalingsvilje for
bundelen, og vice versa. Monopolisten far en lettere oppgave ved a trekke ut
konsumentoverskudd fra konsumenter med hgy betalingsvilje for begge godene. En
monopolist som tilbyr mixed bundling kan kreve en hgy pakkepris, samtidig som separate
markeder tillater monopolisten a trekke ut det konsumentoverskuddet knyttet til
konsumentene som kun har betalingsvilje for det ene gode. Figur 18 illustrerer poenget.

Marginalkostnaden for begge godene er satt lik null. Konsumenter i punktene B og C har
hgyere betalingsvilje for pakken, og samtidig en mindre varierende verdsettelse, enn
konsumenter i punktene A og D. Bundelen er priset med hensyn pa a trekke ut alt
konsumentoverskuddet til B og C, mens individuell prising benyttes for a trekke ut
konsumentoverskuddet til A og D.

Fordelingen av konsumentene med hensyn til betalingsvilje, samt nivaet pa

marginalkostnadene, pavirker hvilken prisstrategi som er mest lgnnsom for monopolisten.
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Adams og Yellen (1976) gjennomfarte en rekke eksperimenter med ulik fordeling av
kundene, samt ulike kostnadsstrukturer, og fant at bundling i flere tilfeller var mer lennsomt
enn monopolprising. Individuell prising er, ifglge artikkelforfatterne, designet for a hente ut
konsumentoverskuddet fra konsumentene som verdsetter ett bestemt gode ekstremt hgyt,
mens bundling lgnner seg & bruke i markeder der konsumenter har mindre variasjon i

betalingsviljen for de to godene.
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Figur 18 Ulik verdsetting av godene (kilde: Adams og Yellen, 1976)

Arsaken til at bundling er mer lgnnsomt enn monopolprising, er at bundling ofte tillater
monopolisten & hente ut mer av konsumentoverskuddet og dermed gke profitt. Det er det
samme som prisdiskriminering er designet for & gjere. Fordelen med bundling er at det krever
mindre informasjon. Prisstrukturen i bundling er slik at konsumentene selv velger hvilken
pakke som passer dem best. Sa lenge monopolisten vet fordelingen av populasjonens

betalingsvilje, kan den kalkulere den mest lannsomme bundelen.
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3.3.2 Effekten av bundling og tying

Tirole (2005) gir en introduksjon til hvordan man kan analysere hvilke faktorer som gjer at
tying er til fordel eller ulempe for konsumentene. For a gjennomfgre analysen presenterer
Tirole en trestegs modell (Figur 19).

Steg 1: Steg 2: Steg 3:
Viltying redusere Vlltying veere til Finnesdeten
konkurranseni skade for passende lgsning?
the tied market? konsumentene? Hvada?

(o)

Figur 19 Trestegsmodell (kilde: Tirole, 2005)

Farste steg ser pa hvilken betydning tying har pa rivalenes mulighet til 4 konkurrere i “the
tied market”. Betydningen av tying vil vere spredd langs en skala som gar fra ingen
betydning for konkurrenter til total ekskludering av konkurrenter. Hvis den vertikale
organiseringen ikke har fart til at konkurranseforholdene har endret seg, vil tying ikke veere et
problem. Hvis konkurranseforholdene derimot har endret seg, bar effekten pa neste trinn
analyseres.

Analysen fortsetter sa med & undersgke om tying er til fordel eller ulempe for
konsumentene. Monopolisten kan bruke tying for & monopolisere "the tied market” eller for a
beskytte monopolsituasjonen de har i sitt segment. Tying kan imidlertid brukes for a gke
gkonomisk effektivitet. Tying antas 4 forbedre velferden hvis det reduserer
distribusjonskostnader, minsker kostnaden med & sikre kompabilitet eller behgves for a sikre
informasjon. Pa samme mate som under steg 1 vil det ikke veere behov for & ga videre hvis
analysen viser at tying ikke er til skade for konsumentene. Hvis derimot tying viser seg a veere
til skade for konsumentene, ma myndighetene gripe inn for & finne en passende lgsning.
Hvordan konkurransemyndighetene behandler vertikale restriksjoner eller koblingssalg

diskuteres i pafglgende kapittel.
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4 Gjeldende regelverk

Nar vertikale restriksjoner eller koblingssalg* brukes strategisk for & skaffe seg en fordel
over konkurrentene, er det et attraktivt virkemiddel & bruke i konkurransen. Det
konkurranseskadende aspektet gjer imidlertid at regulerende myndigheter falger ngye med pa
slik atferd. Spesielt nar dominerende aktarer er inkludert, slik som Telenor og NetCom. |
Tyskland satte konkurransemyndighetene for eksempel en stopper for eneforhandleravtalen
mellom Apple og T-Mobile, etter at VVodafone gikk til sgksmal mot samarbeidet mellom de
to. Ekskluderende atferd, som eneforhandleravtaler og koblingssalg, er et av de mest
kontroversielle temaene i antitrust® lovgiving. Det & lage en rettslig standard som kan
spesifisere hva som er lovlig og hva som er ulovlig atferd, er ekstremt vanskelig, siden de har
potensiale til bade & gdelegge og fremme konkurransen.

Konkurransen i det norske mobilmarkedet kontrolleres av Konkurransetilsynet. Deres
hovedoppgave er a handheve konkurranseloven. Bade koblingssalg og eneforhandleravtaler
nevnes eksplisitt der som eksempler pa mulig ulovlig atferd, og konkurransetilsynet har rett til
a gripe inn dersom avtalene er i strid med konkurranselovens formal. Vurderingen deres
gjeres altsa i etterkant (ex.post). | tillegg til konkurranseloven finnes det et bransjespesifikt
regelverk for telekommunikasjon, ekomloven, som forvaltes av Post- og Teletilsynet (PT). PT
har som hovedoppgave a regulere og overvake post og telekommunikasjonssektoren i Norge.
PT vurderer lovligheten av koblingssalg eller eneforhandleravtaler i forkant (ex.ante). | det

falgende gir jeg en kortfattet gjennomgang av relevant regelverk.

4.1 Konkurranseloven

Den navarende konkurranseloven i Norge erstattet i 2004 konkurranseloven av 1993.
Overgangen innebar en rekke viktige endringer i konkurransereglene. Konkurranseloven av
1993 hadde et litt snevert syn pa forbud og inngrep, mens den nye loven harmoniserer bedre
med bestemmelsene i EU og E@S-avtalen. Den nye loven inneholder to generelle forbud: ett
mot  konkurransebegrensende samarbeid og ett mot misbruk av dominerende

markedsposisjon.

* | konkurranselovens §11 definerer koblingssalg som at kunden ikke kan kjgpe produkt A uten & samtidig kjgpe
produkt B. Siden konkurranseloven bruker betegnelsen koblingssalg vil jeg ogsa bruke det i dette kapitlet som en
fellesbetegnelse pa tie-ins og bundling.

® Antitrust er et amerikansk uttrykk som oppsto for & forebygge kartellsamarbeid og omfatter altsa
kartellforebyggende lovgivning.
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Konkurranseloven har til formédl & “fremme konkurranse for derigjennom & bidra til
effektiv bruk av samfunnets ressurser” (NHO, 2008 s:8). Med grunnlag i gkonomisk teori om
velferd er malet & bruke konkurranse som et virkemiddel for a sikre effektiv ressursbruk. Ved
anvendelse av loven skal det tas szrlig hensyn til forbrukernes interesse. Brudd pa loven farer
til at Konkurransetilsynet pabyr den ulovlige atferden opphgrt, samt at foretaket kan straffes
med overtredelsesgebyr, bater eller fengsel.

Konkurransetilsynet vurderer de konkurransemessige effektene med utgangspunkt i
forholdene i det relevante markedet som bergres. Dette er et sentralt begrep i
konkurranserettslige analyser. Det relevante markedet bestar av en produktdimensjon og en
geografisk dimensjon og tar utgangspunkt i kjgpernes mulighet til & velge alternative
produkter og/eller tjenester (NHO, 2008). Det relevante produktmarkedet defineres som
produkter og/eller tjenester som er substituerbare ut fra egenskaper, pris og bruksomrade slik
det oppfattes av forbrukerne. Det relevante geografiske markedet er definert som det omradet
der det aktuelle foretaket tilbyr produkter og /eller tjenester. Bakgrunnen for avgrensingen er
a identifisere foretakets faktiske konkurrenter, og dermed fastsla hvilke reelle alternativer
kundene har i forhold til bade produktegenskaper og geografisk beliggenhet. Det relevante
markedet er derfor sentralt nar de konkurransebegrensende virkningene skal analyseres, og

det danner utgangspunktet for vurderingen om et foretak har dominerende stilling.

4.1.1 Forbud mot konkurransebegrensende samarbeid

Konkurranselovens 8 10 forbyr samarbeid som begrenser, eller kan begrense,
konkurransen i det relevante markedet. Dette gjelder alle former for samarbeid som kan
pavirke atferden i markedet, enten det gjelder forhold mellom partene eller forhold til andre
aktgrer. Forbudet gjelder bade formelle avtaler og ikke rettslig bindende avtaler mellom
konkurrenter (horisontalt) eller mellom aktarer pa ulike niva i verdikjeden (vertikalt). Hvis et
samarbeid farer til effektivitetsgevinster for samfunnet som oppveier for de negative

virkningene, kan det konkurransebegrensende samarbeidet likevel veere tillatt.

Horisontalt samarbeid

Enkelte typer samarbeid mellom konkurrenter (horisontalt) vurderes strengt av
Konkurransetilsynet og er nesten alltid forbudt. Kartellsamarbeid er et eksempel pa en slik
type samarbeid, da de typisk anses & ha en konkurransebegrensende virkning. Andre typer

samarbeid har bade positive og negative effekter og blir vurdert i forhold til hvordan det
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pavirker det relevante markedet. Fglgende horisontale avtaler er nesten alltid forbudt:
prissamarbeid, priskoordinering, markedsdeling, anbudssamarbeid og samarbeid om &
regulere produksjon eller produksjonskapasiteten. Informasjonsutveksling, forsknings- og
utviklingsavtaler, produksjons- og spesialiseringsavtaler og innkjgpssamarbeid kategoriseres

som former for horisontale samarbeid som kan vare forbudt.

Vertikalt samarbeid

Myndighetene har generelt sett et mer tilbakeholdent syn pa vertikale avtaler enn
horisontale avtaler. Bakgrunnen er at avtaler mellom aktgrer pa ulike ledd i verdikjeden er
antatt a ha mindre skadeeffekt pa markedet, men ogsa denne formen for avtaler kan begrense
konkurransen i markedet. Vertikale avtaler kan eksempelvis hindre andre leverandgrer tilgang
til distribusjonsleddet, slik at de ikke far solgt sine produkt. Leverandgrer med markedsandel
under 30 prosent er gjennom forskriftene gitt et generelt fritak for vertikale avtaler.
Leverandgrer med markedsandel over 30 prosent som gnsker a samarbeide med aktarer pa
andre ledd i verdikjeden, vurderes konkret i hvert tilfelle i forhold til virkningene av
samarbeidet. Bindende videresalgspriser og restriksjoner pa passivt videresalg er former for
vertikale avtaler som nesten alltid er forbudt. Vertikale samarbeidsformer som kan vere
forbudt, er eneforhandleravtaler, restriksjoner pa aktivt videresalg, eneleverandgravtaler og
rett til @ mate konkurrerende tilbud. Eneforhandleravtaler er ”...Generelt tillatt nar
leverandgrens markedsandel er under 30 prosent, og varigheten er kortere enn 5 ar. Konkret
vurdering ma foretas ved markedsandel over 30 prosent” (NHO, 2008 s:21).

Nar en eneforhandleravtale er tegnet mellom to aktarer, plikter eneforhandleren, som en
gjenytelse, & arbeide aktivt for & fremme salget av de aktuelle produktene i det aktuelle
omradet. Dersom det gis enerett til hele Norge, slik som avtalen mellom Apple og NetCom, séa
gjelder ikke markedsandelskravet under 30 prosent for leverandgren. Markedsandelen til
eneforhandleren ma derimot ikke overstige 30 prosent for innkjep av produktene.
Konkurranselovens § 10 gjelder derfor indirekte pa Apple med hensyn pa sterrelsen til

aktgren som den velger a tegne eneforhandleravtale med.
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4.1.2 Forbud mot misbruk av dominerende stilling

Konkurranselovens & 11 forbyr dominerende foretak & mishruke den sterke
markedsposisjonen de har. Det dominerende foretaket har gjennom forbudet ansvar for ikke a
opptre slik i markedet at de hindrer konkurransen. Et foretak defineres som dominerende hvis
det kan fastsette priser og vilkar uavhengig av konkurrerende foretak og sine kunder. En hgy
markedsandel i det relevante markedet er en viktig indikator pa at et foretak innehar en
dominerende stilling. Hvis markedsandelen har holdt seg pa 50 prosent over tid, formoder
man at foretaket har en dominerende stilling. | tillegg til markedsandel styrker felgende
forhold mistanken om dominans: hgye etableringshindringer, manglende substituttprodukter,
liten grad av motvirkende kjgpermakt og sterk finansiell posisjon og overkapasitet. Et foretak
som blir vurdert til & ha en dominerende stilling far vesentlig mindre handlefrihet pa grunn av
konkurransereguleringen.

Det er ikke en overtredelse i seg selv & ha dominans i markedet, det ma i tillegg foreligge
en utilbgrlig utnyttelse av den dominerende stillingen. Leveringsnektelser, underprising,
rabattordninger, eneforhandleravtaler og koblingssalg blir gitt som eksempler pa tiltak som
kan anses som misbruk av dominerende stilling. Misbruk av dominerende stilling skjer nar det
dominerende foretaket oppnar urimelige fordeler i konkurransen pa grunn av sin styrke. Nar
det dominerende foretaket gjer sine kontrakter avhengig av at den andre parten godtar
tilleggsytelser, defineres det som koblingssalg. Tilleggsytelsene ma, etter sin art eller
forretningspraksis, ikke ha en naturlig sammenheng med kontraktsgjenstanden. Koblingssalg
sees farst pa som problematisk nar det sees pa som misbruk av en dominerende stilling. Hvis
koblingssalg brukes for & skaffe seg innpass i et annet marked, kan det bli sett pa som
misbruk.

| utgangspunktet har leverandgrer rett til & innga avtaler med hvem de selv gnsker, og
leveringsnektelser skal i utgangspunktet ikke vere i strid med 8 11. Hvis derimot en
eksisterende kunde faller ut av markedet pa grunn av leveringsnektelsen, kan det sees pa som
en overtredelse. P4 samme mate kan et dominerende foretak som selger sine produkter med
tap over en periode for & presse konkurrenter ut av markedet, vurderes som et hinder for
konkurransen. | de fleste tilfeller er rabatter en form for priskonkurranse som anses som
positivt, men hvis rabattene innehar lojalitetsskapende virkninger som medfgrer at andre
aktarer blir utestengt helt eller delvis fra markedet, kan det innebzere en utilbgrlig utnyttelse
av dominerende stilling.

Det er viktig a presisere at forbudet ikke er ment & nekte dominerende aktarer a konkurrere

hardt. Hvis dominerende bedrifter ikke vager a konkurrere hardt for @ unnga negativ omtale,
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kan forbudet fgre til mindre hard konkurranse. | lgpet av de farste arene leverte flere av
Telenors konkurrenter klager vedrgrende utnytting av dominerende stilling til
Konkurransetilsynet. Priskonkurransen i sluttmarkedet for mobiltelefoni blir stadig hardere,
og det er viktig hvilke signaler Konkurransetilsynet sender ut. Alle avgjgrelsene konkluderte
med at Telenor ikke hadde brutt loven, og Konkurransetilsynet tillot dermed Telenor a

konkurrere hardt.

4.2 Ekomloven

Ekomloven avlgste lov om telekommunikasjon fra 1995 og forvaltes av PT. Ekomloven
gjelder virksomhet knyttet til elektronisk kommunikasjon. Alle mobiloperaterer som gir
sluttbruker tilgang til mobilnettet, er dermed regulert etter ekomloven. Formalet med loven er
a ”..sikre brukerne i hele landet gode, rimelige og fremtidsrettede elektroniske
kommunikasjonstjenester, gjennom effektiv bruk av samfunnets ressurser...”’(lovdata.no).
Lovens forskrifter inneholder, pa samme mate som konkurranseloven, begrensinger for
operatgrer med sterk markedsstilling. Sterk markedsstilling defineres som at tilbyder har
gkonomisk styrke i et relevant marked, slik at den i stor grad kan opptre uavhengig av
konkurrenter, kunder og forbrukere.

Koblingssalg omtales i § 4-10, Regulering av sluttbrukertjeneste, hvor det star at
myndighetene kan palegge tilbydere med sterk markedsstilling vilkar for tilbud av
sluttbrukertjenester. Vilkarene kan blant annet omfatte offentliggjering, standardtilbud, ikke-
diskriminering,  pris- og  regnskapsregulering og  forbud mot  urimelig
koblingssalg ”(lovdata,no). PT innhenter rutinemessig data fra ekommarkedet som de benytter

i forbindelse med lgpende markedsovervaking og offentlig regulering av tilbyderne.
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5 Kartlegging av konkurranseforholdene i mobilmarkedet

Hensikten med dette kapitlet er & gi en oversikt over hovedtrekkene i det norske
mobilmarkedet. Det er viktig & ha oversikt over dagens praksis for & kunne ga i gang med
analysekapitlet. Derfor vil jeg farst gi en oversikt over hvilke aktgrer som preger markedet,
prisutvikling og kundeforflytning. Et sentralt trekk som preger utviklingen er at
sektorgrensene mellom kringkastning, telefoni og bredband/internett blir mindre tydelige.
Denne utviklingen har fart til gkt konkurranse da operatgrer i markedet for telefoni, kabel-TV
og internett tilbyr samme settet av tjenester. Dagens bruk av elektronisk kommunikasjon
vitner ogsa om en gkende grad av mobilitet. Utviklingen med at fasttelefon erstattes av
mobiltelefon vil fortsette. Den hurtige teknologiske utviklingen gjer at internett stadig blir
mer tilgjengelig via mobilnettet.

Mobilsektoren har i lengre tid veert mettet i forhold til & selge nye abonnementer, og
kampen om mobilkundene blir stadig teffere. Som en falge av dette har man fatt en vridning i
konkurransen, som na dreier seg om a beholde sine eksisterende kunder, samt a vinne nye fra
konkurrentene (Teleplan, 2008). De siste arene har man ogsa observert at det har skjedd en
del oppkjep av virtuelle operatarer og videreselgere. Det er narliggende & anta at dette ogsa er
en naturlig utvikling av at mobilsektoren begynner a bli mettet. Operatgrene bruker flere
ulike virkemidler for & erobre kunder i mobilmarkedet. Alle virkemidlene operatgrene
benytter seg av, kombinert med den teknologiske utviklingen av produktene, gjer det stadig
vanskeligere for sluttbrukerne & holde oversikten. Handsett selges i dag gjennom en rekke
kanaler, noe som er med pa & gke konsumentenes utfordringer. De mest brukte virkemidlene

presenteres i 5.1.1, og distribusjonskanalene som benyttes blir beskrevet i 5.1.2.

5.1 Egenskaper ved mobilmarkedet

Markedsstrukturen som maksimerer den sosiale velferden i et marked er perfekt
konkurranse (se for eksempel Carlton og Perloff, 2005), men dette er en struktur vi sjelden
finner i virkeligheten og er heller ikke den situasjonen man finner i det norske mobilmarkedet.
Det er mer vanlig med markeder hvor det er en begrenset mengde aktarer (oligopol), i noen
tilfeller bare to aktgrer (duopol) (Cabral, 2000). Mobilmarkedet i Norge har sveert mange
operatgrer, men den sterke posisjonen til Telenor og NetCom gjgr at markedet har klare
duopoltendenser. Samferdselsdepartementet (2001) er av den oppfatningen at markedet har en
relativt entydig karakter av a veere et asymmetrisk duopol, da Telenors markedssandel er over
dobbelt sa stor som NetComs (Offentlig utredning (NOU), 2001).
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A etablere seg med eget nett er forbundet med betydelige etableringskostnader til i og med
at det er pakrevd et visst utbygget system far man kan tilby tjenester. Dette er kostnader som
ma betraktes som ugjenkallelige. Veksten i antall operaterer i mobilmarkedet viser en stor
tilfarsel av virtuelle operaterer og videreselgere, men ikke av operatgrer med eget nett. Med
gnske om & gke konkurransen sa har myndighetene forsgkt a redusere etableringshindringene
ved frigjering av frekvensressurser. Det tok imidlertid mange ar far myndighetenes stimuli ga
respons. Farst na er det tredje mobilnettet under bygging. Den lange tiden har imidlertid gitt
de eksisterende nettoperatgrene et betydelig forsprang. Dette, i kombinasjon med betydelige
stordriftsfordeler, kan ha virket som etableringshindring, og kan vere noe av arsaken til at det
har tatt sa lang tid.

Det faktum at det stadig kommer nye operatgrer indikerer at markedspenetrasjonen er hgy.
A etablere seg som virtuell operatgr eller videreselger er ikke forbundet med de samme hgye
oppstartskostnadene som forbindes med & etablere seg med eget nett. Pa den ene siden har
man hgy penetrasjon, lave priser og god tjenesteutvikling i det norske markedet. Pa den andre
siden finnes det klare indikasjoner pa konkurransesvikt i sluttbrukermarkedet. Klare
duopoltendenser i markedet, samt betydelige etableringshindringer, er viktige arsaker til at

konkurransen potensielt er lav (PT, 2002).

Mobiloperatarer

Telenor og NetCom var de forste nettoperatgrene i Norge, og er begge vertikalt integrerte.
Selv om et par aktgrer etter hvert har oppnadd en viss stgrrelse har de to dominerende
mobiloperatgrene klart & beholde en hgy markedsandel ogsd etter at de sakalte
videresalgsavtalene apnet for tilgang for andre operaterer. Dette til tross for at de ikke er
prisledere. Telenor og NetCom vil begge kunne vurderes til & inneha en sakalt sterk
markedsstilling og kan i henhold til ekomloven palegges sarskilte forpliktelser.

Mobilsektoren bestar av mange operatgrer, produkter og prismodeller. Ved utgangen av
forste halvar 2009 var det totalt 26 tilbydere av mobiltelefoni (PT, 2009a). De fire starste,
Telenor, NetCom, Tele2 og Chess, hadde en markedsandel, malt ved antall abonnementer, pa
nesten 90 prosent. Av disse sto Telenor og NetCom for 72 prosent, og er med dette de desidert
starste aktarene. Figur 20 viser tilbydernes markedsandeler for fgrste halvar 2009, og viser

tydelig den asymmetriske duopolsituasjonen.
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Figur 20 Markedsandeler for mobiltelefoni malt etter antall abonnement (kilde: PT)

Abonnement og priser

Prisene pa mobilbruk er blitt kraftig redusert de siste arene samtidig som trafikken har mer
enn fordoblet seg. | fglge PT et.al (2009) har minuttprisen gatt ned med 40 prosent, og SMS-
prisen har gatt ned med 50 prosent i lgpet av en femars periode. Det totale antallet
mobilabonnementer (aktive kontantkort og ordinaere etterbetalte abonnementer) ved utgangen
av farste halvar 2009 var i underkant av 5,245 millioner. Man ma ta hensyn til at om lag 13
prosent av befolkningen har to eller flere abonnementer nar man beregner den reelle
mobilutbredelsen. Den reelle mobilutbredelsen antas av PT (2009a) & ligge pa ca 95 prosent.
Mobilbruk oppfattes sa billig at de feerreste forsgker & begrense bruken og flertallet mener at
det ikke er sa mye a tjene pa a bytte operatgr (Teleplan, 2008). Konsumentene er i langt starre
grad opptatt av egenskaper ved handsettet enn ved mobilabonnementet.

| begynnelsen av april 2010 er 16 mobiloperatarer representert pa
prissammenligningstjenesten telepriser.no. Arsaken til at ikke samtlige operatarer er
representert kan veere at enkelte bare opererer i bedriftsmarkedet. | tillegg kommer det faktum
at tallene fra PT er nesten ett ar gamle. De 16 mobiloperatgrene har totalt 91 ulike
abonnementer som varierer i manedspris fra 20 til 902 kr. Det er klart at de ulike
abonnementene er beregnet pa helt forskjellige forbruksmanstre, men den store prisforskjellen
illustrerer likevell viktigheten av & veere bevisst pa hvilket abonnement man velger. Ulike
prisstrukturer er fordelaktig for konsumentene siden det gir mange valgmuligheter. Den store
graden av kompleksitet og mangfold kan imidlertid svekke forbrukerens mulighet til a ta

veloverveide valg.
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Under avsnittet 2.3.1 gjennomfarte jeg en sammenligning av surfeabonnementene til de
sterste aktgrene, og kom her frem til at prisnivdet og produktene hos de ulike
mobiloperatarene er gjennomgaende svert like. Abonnementstilbudene som er ment til mer
normal bruk ser ogsa ut til & ha sveert lik prisstruktur. Brukerne har i sa mate reelle muligheter
for substituering mellom operatgrene. Dette er imidlertid ikke nok til & konkludere med at det
er konkurranse mellom mobiloperatgrene. Operatgrene ma ogsa tilby sine produkt i de samme
geografiske omradene. | mobilbransjen inneberer dette i all hovedsak at mobilbrukerne ma ha
nettdekning. Som allerede papekt har man bare to mobilnett i Norge, sa alle operatarene
benytter derfor Telenors eller NetComs nett. Begge disse nettene er godt utbygd og gode nok
teknisk sett for de fleste av oss. Det skal derfor ikke vaere noen geografiske grunner til a velge
en operatgr fremfor en annen. Oppsummert vil jeg derfor si at det er overlapping mellom

konkurrentene bade pa den produktmessige og den geografiske dimensjonen.

5.1.1 Aktgrenes virkemidler

Den store substituerbarheten mellom konkurrentenes tilbud gjer at akterene ma ta i bruk
andre virkemidler for & beholde eller skaffe seg nye kunder. Virkemidlene er ment til & skape
incentiver hos medlemmene til ikke & bytte operater, og fungerer i si mate som
byttekostnader. De viktigste virkemidlene er subsidier av mobiltelefoner som selges i butikker
samt familie- og venneabonnementer. Sma operatgrer som ikke har samme tilgangen pa
virkemidler som de store, og heller ikke har kapital bundet opp i infrastruktur eller
tjenesteplattformer, velger tradisjonelt sett priskonkurranse. Kombinasjonen av begrensede
muligheter og store kostnader gjer at det er vanskelig for de sma aktgrene & skaffe seg en
konkurransefordel pa andre mater enn via lave priser. Problemet med denne strategien er at
prisene for mobilbruk har blitt kraftig redusert i lgpet av de siste arene. Teleplan sin rapport
fra 2008 viser at over 40 prosent av respondentene oppgir pris som grunn sist de byttet
mobiloperatar, men samtidig viser rapporten at sluttbrukerne virker & ha en oppfattning om at
det er lite a tjene pa a bytte operater (Teleplan, 2008).

Eksistensen av nettverkseffekter i mobilmarkedet kommer sarlig godt frem under familie-
0g venneabonnementer. Dette er en type abonnementer som lar opptil fem - seks medlemmer
ringe gratis til hverandre. Denne abonnementstypen er en tilleggstjeneste, og krever at alle
medlemmene av tjenesten bruker samme mobiloperater. Desto flere kunder en operater har,
desto mer sannsynlig er det at en gruppe velger et familie- og venneabonnement gjennom den

aktuelle operatgren. Gitt at familie- og venneabonnementene til de ulike operatgrene er
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tilnsermet like, er det naerliggende a anta at konsumentene velger en av de starre operatgrene. |
Teleplans rapport fra 2008 har halvparten av respondentene svart at de har et familie- og
venneabonnement. Av disse oppgir 30 prosent at familie- og venneabonnementet gjor det
vanskelig & bytte operatgr, noe som tilsvarer 60 prosent av alle kundene med en slik tjeneste
(Teleplan, 2008). Totalt sett kan familie- og venneabonnementer sies a gke byttekostnadene,
samtidig som de er med pa & gke forskjellen mellom store og sma mobiloperatarer.
Abonnementer med bindingstid er et velkjent virkemiddel for & holde pa kundene i
mobilmarkedet. Mot at man binder seg til en operatgr for en gitt periode far man et
abonnement med gunstige betingelser som passer den gitte forbrukerens bruksmgnster.
Mobilkunder er heterogene kunder, og de bruker mobiltelefoner ulikt og har forskjellig
betalingsvilje. For a hente ut mest mulig av hver enkelt kunde tilbyr operatgrene ulik pris til
ulike kunder. Utbredelsen av bindingstid i et marked er en indikasjon pa at det eksisterer
byttekostnader. Abonnementer med bindingstid brukes ofte i kombinasjon med det neste

punktet, subsidiering av mobiltelefoner.

Subsidier av telefon

De store mobiloperatgrene bruker subsidier av telefoner i kombinasjon med bindingstid
som et viktig element i sin distribusjonsstrategi. Koblingssalg har veert en mye brukt strategi i
mobilmarkedet, men har blitt kritisert for & ha en gdeleggende effekt pa konkurransen
(Haugen, 2009b). Subsidiering innebeerer at kunder far kjgpe mobiltelefoner til redusert pris
mot at de binder seg til et bestemt abonnement i en bestemt periode, oftest 12 maneder. Den
reduserte prisen som forbrukerne betaler for handsettet vil bli helt eller delvis tilbakebetalt i
lgpet av bindingstiden. Operatgren sikrer seg dette gjennom en fast manedssum og
trafikkinntekter i et ar. Stgrrelsen pa prisreduksjonen i kjgpsgyeblikket varierer gjerne mellom
500 til 2000 kroner pr mobiltelefon. Det er ikke uvanlig at selve handsettet er priset til den
symbolske prisen av 1 krone. Bade Telenor og NetCom har abonnementer hvor iPhone 3GS
16 GB er priset til 1 krone (som vist i Tabell 1 og 2).

Salg av subsidierte telefoner er en type avbetaling, og det finnes lignende alternative
lgsninger for de sma mobiloperaterene. Ordninger hvor konsumentene kjgper en telefon pa
kreditt gjennom en finansieringslgsning og velger et prisgunstig abonnement, blir mer og mer
brukt. Denne ordningen gir mindre akterer mulighet til & konkurrere med de store aktarene,
men er ikke helt uten utfordringer. Hvis ikke salget skjer over egen hjemmeside ma

operatgren fa innpass der telefoner selges.
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| falge Teleplan (2008) kjepte halvparten av respondentene subsidiert telefon sist gang de
kjgpte en mobiltelefon. Nesten ingen svarer at de legger vekt pa mobilabonnementet som
falger med nar de kjgper subsidiert telefon. Over 80 prosent svarer imidlertid at de legger like
mye, eller mer vekt pa hvilken mobiltelefon som falger med. Noe som indikerer at sa lenge
forbrukerne far den riktige telefonen er de indifferent til hvilken mobiloperater som
subsidierer telefonene. Gjennom a sette en relativt hagy pris pa gebyret som kunden ma betale
for & bryte bindingstiden, kan kundene oppleve at de Iases i kundeforholdet.

5.1.2 Kanaler for salg

Mobiloperatarene bruker flere distribusjonskanaler for & na ut til sluttbrukerne. De
vanligste er butikk, nettbutikk, operaterens egen hjemmeside eller telefonsalg. Samtlige
operatgrer har imidlertid ikke tilgang til alle kanaler. Det er tre ganger sa mange forbrukere
som bytter mobiltelefon enn som bytter mobilabonnement hvert ar (Teleplan, 2008). Dette
betyr at forhandlere av mobiltelefoner har en sentral rolle for at operatarene skal na kundene.
Tilstedeveerelse i butikk er derfor kritisk i konkurransen om kundene. Av respondentene i
Teleplan (2008) rapporten er det 46 prosent som svarer butikk nar de blir spurt om hvor de
kjgpte sin forrige mobiltelefon. 36 prosent oppgir internett; 42 prosent av disse har kjgpt
telefon via mobiloperatgren sin hjemmeside.

Virkemidlene en operatgr kan spille pa reduseres nar den ma oppna markedsandeler ved a
selge abonnement uten & ga gjennom et tradisjonelt forhandlerledd. Salg via egen hjemmeside
har den apenbare ulempen at det krever at man har et innarbeidet navn i markedet for at
forbrukerne skal oppsgke den. Sma aktgrer som forsgker & bygge kjennskap for sitt
merkenavn star overfor store markedsfaringskostnader for a fa forbrukerne til & legge merke
til dem.

Telefonsalg har begrensinger ved at en stadig gkende andel av personer er reservert mot
salg via telefon. Teleplan (2008) rapporterer at 62 prosent av respondentene har blitt kontaktet
av en mobiloperatar i lgpet av det siste aret, enten av sin egen operater eller en annen. De som
blir kontaktet av egen operater blir oftest tiloudt kontantavslag pa neste faktura mot
bindingstid eller & bytte til et billigere abonnement. Begge disse to alternativene medfarer
langt mindre kostnader enn a subsidiere en ny mobiltelefon. Nar forbrukerne blir kontaktet av
andre operatgrer benyttes andre virkemidler. Virkemidlene inkluderer tiloud om lavere pris,

ny mobiltelefon eller en kontantrabatt.
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Butikk

Abonnementer og mobiltelefoner er direkte knyttet til hverandre i salg gjennom butikk.
Faghandlere innenfor telefoni kontrolleres ofte i praksis direkte av en nettoperater i form av
eierskap, og tilbyr kun abonnementer fra den operatgren. Telekiosken har en eksklusiv avtale
med Telenor, og har ikke anledning til & fare konkurrerende operatgrers abonnementer. Pa
samme mate er det et eksklusivt forhold mellom Klart Svar og NetCom. Nar Telenor og
NetCom kontrollerer faghandlere via eierskap slik at andre operatgrer ikke har mulighet til &
bruke kanalen, er det en form for eksklusivitet. De store elektrokjedene har stor makt siden en
stor del av forbrukerelektronikken som selges blir solgt gjennom dem. Mobiloperatgrene ma
ha et merkenavn som kundene gjenkjenner og anerkjenner, kanalen er derfor ikke tilgjengelig
for alle operatarer. A selge et abonnement gjennom disse kjedene er kostbart og er forbeholdt
de stgrste mobiloperatarene. De store operatgrene har derfor eksklusive salgsrettigheter hos
de fleste forhandlerne av mobiltelefoner.

Det er en rekke kostnader forbundet med at en mobiloperatar skal fa lov til & selge en
telefon med et abonnement gjennom en forhandler, i tillegg til sparsmalet om tilgjengelighet.
Kostnadene som kjeden eller forhandlerleddet krever bestdr av etableringskostnader,
kjedebidrag for hvert abonnement som Kkjeden selger for operatgren og
markedsfaringskostnader for a veere representert i kundeaviser. Kjedene gnsker varer med hgy
fortjeneste og hay omlgpshastighet. En operatgr som falger en lavkoststrategi vil sjelden eller
aldri ha mulighet til & betale hgye provisjoner. De store aktgrene med mye kapital og stor
kundemasse er dermed de som har sterst sjanse for & lykkes. Nettbutikker har samme
mekanismene som salg i fysisk butikk, og er derfor forbeholdt de starste mobiloperatgrene.
Det skal ogsa gis incentiver for at kundene skal velge a kjgpe en telefon med bindingstid. Det
er her subsidiering av mobiltelefoner kommer inn.

Kundekontakt er en av de mest apenbare fordelene for en produsent som selger
mobiltelefoner gjennom et fysisk utsalgssted er kundekontakt. Kundene blir bedre informert
og opplert, og forventes & vaere mer forngyd. Risikoen er at kundene gar i butikkene og
snakker med selgere med god kunnskap om produktene, for s& a bestille telefonen billigere
gjennom andre kanaler. Dette er et av hovedargumentene for vertikale relasjoner, som nevnt i
kapittel 3.
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5.2 Kundeforflytting og byttekostnader

For at forbrukerne skal ha mulighet til & orientere seg i markedet er dpenhet om vilkar og
priser en forutsetning. En viktig faktor for at konkurransen skal veere sunn er at forbrukerne
kan flytte pa seg. Muligheten for a ta med seg mobiltelefonnummeret til en annen operater ble
innfert i 2001. Kunder som bytter operatgr har dermed valget mellom om & overfare sitt
eksisterende mobiltelefonnummer eller & velge et nytt. Siden 2001 har mer enn 3,8 millioner
nordmenn valgt & beholde nummeret sitt nar de har byttet mobiloperatgr. Kun en av ti synes
det er vanskelig & bytte mobiloperater, og en svert stor del av forbrukerne er forngyd med den
operatgren de har.

Kundene kan nar som helst, uten a matte oppgi arsak, si opp et abonnement for sa a ga over
til en annen operatgr. Den nye operatgren ordner som regel alt det praktiske rundt
overfaringen. Enkelte operatarer krever en engangskostnad hos nyetablerende kunder som
velger et nytt mobiltelefonnummer, mens overfering av.gammelt nummer ikke farer til noen
etableringskostnad. Hvis kunden fortsatt er i bindingstiden oppstar det et bruddgebyr, slik det
ble nevnt i avsnitt 2.3.1. Belgpet avhenger av antall gjenstdende maneder av bindingen. Noen
operatarer opererer med laste telefoner i bindingstiden. Dette vil si at mobiltelefonene er last
til en operater slik at andre SIM-kort ikke kan brukes fgr kunden har fatt en lasekode. Koden
fas kostnadsfritt etter at bindingstiden er over. Dersom bindingstiden ikke er fullfart, oppstar
et gebyr for & fa koden utlevert.

Dersom byttekostnadene i et marked er hgye vil dette redusere substituerbarheten mellom
operatgrene og dermed bidra til redusert konkurranse. Hgye kostnader ved bytte gjer det
rimelig & anta at en ny operater ma komme med et godt tilbud for at en konsument skal veere
villig til & bytte. Bindingstid er kanskje det virkemidlet som fungerer best som byttekostnad.
Totalt sett vil jeg imidlertid anse byttekostnadene for & bytte operatgr som lave. P& grunn av
det mettede mobilmarkedet og den sterke konkurransen om kundene virker det uansett som
om kundene er i en posisjon som gjgr at de kan veere kravstore i forbindelse med bytte av

abonnement.
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6 Analyse av Apples iPhone distribusjonsstrategi

Hensikten med dette kapitlet er & anvende teorien om vertikale restriksjoner for & kartlegge
alternative forklaringer pa hvorfor Apple har valgt den distribusjonsstrategien de har. De
vertikale restriksjonene i markedet pavirker konkurransesituasjonen i mobilmarkedet. Derfor
vil jeg, med bakgrunn i gjennomgangen av konkurransesituasjon i mobilmarkedet i de
foregdende kapitlene, gjennomfagre en vurdering av hvordan konkurransesituasjonen i
mobilmarkedet har endret seg etter Apples introduksjon av iPhone. For jeg analyserer hvordan
sluttbrukerne er pavirket. Til sist vil jeg, for en mer teknisk fremstilling, se pa en spesifikk

modell for mobilmarkedet.

6.1 Alternative forklaringer

Alt oppstyret som fant sted nar iPhone ble presentert tiloake i 2007 ga Apple en gylden
mulighet til & sette mobiloperatarer opp mot hverandre. Ved & tvinge operatgrene til a
konkurrere om eneforhandleravtalen frargvet Apple operaterene den forhandlingsmakten de
eventuelt kunne hatt. Operategrene konkurrerte altsi om markedet, i stedet for i markedet.
Mobiloperatarene i de ulike landene var sa ivrige etter & fa enerettighet til & selge iPhone at
Apple fikk muligheten til & veere ekstremt selektiv i valget av distribusjonskanal. Apple sto
fritt til & stille krav til mobiloperatgrene de gnsket & samarbeide med, for eksempel med
hensyn pa sterrelse. Pa denne maten kunne Apple sikre seg de beste mobiloperatgrene
samtidig som de kunne kreve en hgy pris. Dermed kapret Apple en stgrre andel av den
samlede profitten.

Argumentet fra Apple om & bruke eneforhandleravtaler var at de ville sikre kvalitet i
distributgrleddet. Siden Apple er vant med a ha kontroll pa verdikjeden via egne forhandlere
er dette et forstaelig argument. Etter hvert som de nye generasjonene av iPhone har blitt
lansert har imidlertid Apple utvidet til en ikke-eksklusiv distribusjon, og har med dette gdelag
litt av sitt eget argument. Med bakgrunn i gjennomgatt teori finnes det flere alternative
forklaringer pa hvorfor Apple har valgt denne strategien.

| forhold til posisjonering har Apple alltid fulgt en differensieringsstrategi, en vellykket
sadan. En vellykket differensiering utgjer i seg selv en god forklaring pa strategivalget til
Apple. Kundene til Apple er blant verdens mest trofaste, og sarger for enestaende tall nar det
gjelder kundetilfredshet og lojalitet. Apple har gjennom merkevarebygging i verdensklasse en
godt innarbeidet status og en sterk posisjon i markedet. Selv om de ikke hadde erfaring fra
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mobilmarkedet kunne de utnytte merkekunnskapen blant forbrukerne nar de skulle etablere
seg her.

En mulig forklaring pa distribusjonsstrategivalget gar ut pa at mobiltelefonen ble tilbydd
eksklusivt for a skape falelsen av & veere innovativ hos sluttbruker. Denne teorien kan
forklares med bakgrunn i diffusjonsprosessen. Apple appellerer til en nisje av unge forbrukere
som gjerne er teknologiinteressert og opptatt av status, klassifisert som innovatgrer og tidlige
brukere. Disse to gruppene av konsumenter har en mindre prisfglsom etterspgrsel enn
majoriteten av konsumentene, og har derfor en brattere etterspgrselskurve. De som virkelig
ville ha handsettet var antatt & kjgpe denne uansett pris og hvilken tiloyder som hadde enerett
pa a selge den. Fra kartleggingen av konkurransesituasjonen i forrige kapittel er det allerede
slatt fast at forbrukerne, i mye stgrre grad, er opptatt av handsettet enn av mobiloperataren

som tilbyr det.
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Figur 21 Etterspersel i T=1 og T=2

Figur 21 illustrerer en situasjon med to ettersparselskurver i to forskjellige tidsperioder
T=1,2. Etter hvert som produktet har veert pa markedet en stund endrer etterspgrselen seg til a
vaere mer prisfalsom. | periode T=1 er etterspgrselskurven mye brattere enn i periode T=2,
prisen som kan settes er hgyere i T=1 enn i T=2. Apple kunne drive prisdiskriminering ved a

tillate seg a sette en hgyere pris og selge eksklusivt i farste periode, fordi de som ville ha
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iPhone var villige til & betale den hgye prisen. Ved a sette hgy pris farst, for sa a redusere
denne, kunne Apple hente ut maks betalingsvilje hos de ulike gruppene.

Distribusjonsstrategien kan ogsa forklares som en naturlig utvikling av at Apple har blitt
bedre kjent som mobiltelefonprodusent blant sluttbrukerne, samt at de har samlet mer
erfaring. Dette kalles i litteraturen for en trinnvis etablering. Utvikling av nye produkter er en
kritisk suksessfaktor for bedrifter. Nar Apple i 2005 prgvde a entre mobilmarkedet via
Motorola klarte de ikke & overbevise forbrukerne, og prosjektet endte i skuffelse. Med
introduksjonen av iPhone valgte derfor Apple egenutvikling. Mobilmarkedet ma sies a vare
et risikabelt etableringsmal med fallende vekst og sterk konkurranse om kundene. Med
utgangspunkt i en trinnvis etablering kunne Apple se hvordan mottakelsen av iPhone i USA
utspilte seg fer de gkte sitt salgsomrade. Ved & innledningsvis konsentrere seg om kun ett
marked, kunne Apple samle nyttige erfaringer om hvordan de allerede etablerte bedriftene
reagerte, noe de kunne bruke nar de skulle ekspandere videre. Strategien kan ogsa ha fert til at
eventuelle etableringshindringer lettere kunne overvinnes.

Strategien til Apple mgtte imidlertid noen uventede komplikasjoner da flere og flere
telefoner ble last opp av utdlmodige kunder. Apple vil ikke rgpe hvor mye trafikkinntekter de
gikk glipp av pa grunn av opplasing av iPhone, men analytikere i det amerikanske markedet
antar at Apple mottok en plass mellom $10 og $20 per kunde i maneden (Crum, 2008). Det
ngyaktige antallet iPhoner pa avveie lot seg vanskelig estimere, men det var snakk om en
betydelig mengde. For hver million telefoner som ble last opp ble det antatt at Apple gikk
glipp av $300-400 millioner i fremtidige inntekter (Crum, 2008). Dette kan veere en
medvirkende arsak til at Apple valgte a ga bort fra eksklusive avtaler. En av betingelsene for a
drive med prisdiskriminering er nettopp det at muligheten for videresalg er forhindret. | Norge
ble det ogsa pavist flere iPhone i mobilnettet lenge far handsettet ble solgt her til lands.
Antallet skal ha veert neermere 40 000 telefoner (Bjerndal, 2010).

Eksklusivitet

Hovedargumentet til Apple for & bruke eksklusive territorier (ET), var at de gnsket a sikre
kvalitet i forhandlerleddet, i trad med de bedriftseffektive begrunnelsene som omtales under
gratispassasjerproblemet. Eksklusivitet har tradisjonelt sett veert mer brukt mellom operatarer
og forhandlere enn i forholdet mellom mobilprodusent og forhandler. Apple bret med

tradisjonen i mobilmarkedet og tok i bruk en eneforhandleravtale i forholdet mellom
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produsent og forhandler da de ga AT&T monopol pa salget av farstegenerasjons iPhone. |
Norge var det NetComs faghandlere som fikk monopol pa iPhone.

Den negative effekten indirekte distribusjon har pa kontroll og styring, antas a veere en vel
sa viktig grunn for at Apple valgte a bruke ET. Apple var vant med en direkte distribusjon til
sluttbruker via Apple Store butikkene, og eneforhandleravtaler med bare én operater i hvert
land ville gi Apple bedre kontroll over verdikjeden. Apple kunne valgt a selge handsettet uten
abonnement gjennom sine egne forretninger, men de ansatte hadde pr se ingen kunnskap om
mobilmarkedet. Det er heller ikke sa mange forretninger i hvert land. | Norge har vi
eksempelvis bare atte sakalte Eplehus. Apple valgte heller & dra nytte av store
mobiloperatarers informasjon og kunnskap om markedsforholdene. Valget om a bruke ET
kan pa den méten inneholde effektivitetshaserte motiv. A alliere seg med en mobiloperater i
stedet for & la kundene velge fritt kunne ogsa sikre skreddersydde iPhone abonnementer, og
ikke minst sikre Apple trafikkinntekter.

Et annet effektivitetsargument for bruken av eksklusivitet er effekten pa markedsfaring.
Det er viktig med omfattende markedsfaring nar et nytt produkt skal introduseres. Uten ET
kan man i prinsippet si at det reklameres mindre for handsettet, bade fra Apple og den enkelte
operatar. Hvis en operatar derimot har enerett pa salg av iPhone vil incentivene for & investere
i reklame vaere hgyere siden gkt salg av iPhone vil skaffe operatgren flere kunder. Hvis en
annen operater ogsa har rettighet til & selge handsettet kan en del av konsumentene som blir
oppmerksomme pa reklamen heller ga til konkurrerende operatgrer. Den ikke-reklamerende
operatgren blir pd den maten gratispassasjer av investeringen til den farste. Forut for
lanseringen hadde Apple imidlertid gjort en omfattende markedsfgringsjobb som hadde en
hgyere verdi enn den indirekte reklameringen operatgrene kunne gjere pa landsbasis.
Betydningen av reklameinvesteringene ber derfor ikke overdrives, siden man kan anta at

handsettet i all hovedsak kan sies & ha veert selv-selgende.

Todelt tariff

Apple s& muligheten til & sikre seg trafikkinntekter ved & kombinere en todelt tariff med
tildeling av ET. ET fjerner all intrabrand konkurranse mens den todelte tariffen sikret
maksimal samlet profitt. Det skal, i fglge teleanalytiker John Strand (Eidem, 2008), koste
rundt 300 euro a lage en iPhone. Inntektene pa selve salget skal ha vare rundt 100 euro, mens
trafikkinntektene var ment & hente inn de siste 200 euro per telefon. Opplasing av
operatgrsperren ble imidlertid for populert. Det & kun ha én operater i hvert land kan

imidlertid ha vist seg a ha vert en kostbar erfaring for Apple i fglge Strand (Eidem, 2008).
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Koblingssalg

For iPhone var det slik at Apple benyttet seg av tying mellom handsettet og abonnement
fra NetCom. Som diskutert i 2.3.1 farte introduksjonen av iPhone til at operatgrene opprettet
typiske surfeabonnementer. En kunde som gnsket a kjgpe iPhone da den farst ble introdusert
i det norske mobilmarkedet matte ogsa lase seg til et slikt abonnement fra NetCom. Desto
dyrere abonnement en forbruker valgte, desto billigere ble vareprisen pa handsettet.
Eksemplet er godt egnet til & vise hvordan tilgangen til det gnskede produktet krever at
kunden kjgper et annet. NetCom abonnementet kunne kjepes separat, mens iPhone matte
kjgpes sammen med et NetCom abonnement.

Apple gikk imidlertid etter hvert bort fra denne strategien. Praksisen som na benyttes kan
betraktes som mixed bundling, og er mer lik den situasjonen som var vanlig i mobilmarkedet
for iPhone ble lansert. | dag far man kjept handsettet bade med og uten abonnement.

Bundelen kan kjapes hver for seg, men selges til redusert pris sammensatt.

De overnevnte eksemplene viser at gkonomisk teori, og da spesielt teorien om vertikale
restriksjoner, kan bidra med alternative forklaringer pa valget av distribusjonsstrategi for
iPhone. Vertikale restriksjoner er imidlertid ikke uproblematisk, da det kan komme i konflikt
med gjeldende regelverk. Generelt sett er det grunn til & tro at hvis de konkurransedempende
motivene er av stor betydning, er det mest sannsynlig at vertikale restriksjoner har negative
samfunnsgkonomiske effekter. Vertikale restriksjoner, som er begrunnet med
effektivitetsmotiver, kan gi uheldige effekter pa konkurransen eller sluttbrukerne. P4 samme
mate kan det tenkes situasjoner hvor vertikale restriksjoner innfgres med mal om dempet
konkurranse, men hvor sluttresultatet er positivt. Det er ikke lett & avdekke hvilke av
motivene som la til grunn da Apple valgte & tegne eneforhandleravtaler. Noe som er av
betydning for hvordan avtalene blir handtert i gjeldende regelverk.

Jeg skal i det felgende analysere hvordan de vertikale restriksjonene har pavirket
markedsstruktur og atferd blant operatgrne i mobilmarkedet, samt hvordan dette har pavirket
sluttbrukermarkedet. For & vurdere hvordan effekten pd mobilmarkedet og sluttbrukerne har
veert tar jeg utgangspunkt i de to farste stegene i trestegsmodellen til Tirole (2005). Ferst ma
effekten av vertikale restriksjoner pa konkurransen i “the tied market” vurderes. Det andre
steget bestar i a undersgke om det er sannsynlig at vertikale restriksjoner vil vare til ulempe

for konsumentene.
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6.2 Effekten pa konkurransen i mobilmarkedet

Farste steg i trestegsmodellen ser pa hvilken effekt de vertikale restriksjonene har pa
rivalenes mulighet til & konkurrere i “the tied market”. ”The tied product” i denne
sammenhengen er mobilabonnementet fra NetCom, mens iPhone er “the tying product”.
Dette medfarer at det er konkurransen mellom mobiloperaterene som skal analyseres. Tying
har apenbart en tendens til & veere skadelig for konkurransen, sa sparsmalet er heller hvor mye
tying skader markedet. Skadeomfanget kan rangeres langs en skala fra ingen betydning til
total ekskludering. Det er flere faktorer som ma vurderes for a finne plasseringen pa skalaen.

Fra kartleggingen i forrige kapittel virker det som om konkurransen i det norske
mobilmarkedet er sunn, selv. om markedet har klare duopoltendenser. Markedet er preget av
mange sma aktgrer som presser prisene ned til et lavt niva, og kampen om kundene er hard.
Nettopp fordi disse sma aktgrene oppfordrer til priskonkurranse, vil jeg si at
gratispassasjerproblematikken i hgyeste grad kan veere relevant for mobilmarkedet. Vertikale
restriksjoner kan redusere problemet med gratispassasjerer. Hovedargumentet for Apples valg
om a tegne eneforhandleravtaler var gnsket om a sikre kvalitet i forhandlerleddet. Ved a gi
NetCom enerett pa salg av iPhone kan mobiloperatgren ha fatt stgrre incentiver til & investere
i opplering av ansatte, som igjen kunne fore til bedre service overfor kundene. Det er
imidlertid velkjent at vertikale restriksjoner ogsa kan ha konkurransedempende motiver, som
utelukking av aktarer fra konkurransen eller bygging av barrierer for eventuelle nykommere.

En konsument som gnsker & kommunisere med andre via mobilnettet behgver i praksis en
mobiltelefon og et mobilabonnement. En kunde som kjgper bundelen bestaende av en iPhone
og et NetCom abonnement har ikke behov for et annet abonnement i tillegg. Subsidiering av
telefoner er et mye brukt virkemiddel i mobilmarkedet, men det er imidlertid vanlig at de
ulike operatgrene subsidierer de samme handsettene. Operatgrene konkurrerer derfor om a
tilby det gunstigste abonnementet koblet med handsettet, for & lokke kundene til & kjepe
handsettet hos seg. Siden NetCom var den eneste operateren som fikk selge iPhone, var
konkurransen pa medfglgende abonnement borte, og de kunne tillate seg a sette en hgyere pris
enn de kanskije ellers ville ha gjort. En slik tankegang gjer det nzrliggende a anta at tyingen
forte til at NetCom og Apple stengte andre operatarer ute av markedet, og dette vil i sa fall
kunne betraktes som redusert konkurranse i the tied market”.

Siden det er stor substituerbarhet mellom aktgrene er det verdifullt for en operater a fa lov
til & bruke iPhone som et virkemiddel til & differensiere seg fra resten. Mobiloperatgrene som
ble valgt til & selge iPhone fikk bruke mobiltelefonen for a differensiere seg, et virkemiddel

som tidligere ikke hadde vert en mulighet (Strand Consulting, 2009). NetCom fikk selge
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iPhone uten & matte bekymre seg for intrabrand konkurranse, noe som viste seg a vare en stor
konkurransefordel for mobiloperatgren. Siden iPhone i utgangspunktet hadde en ssregen
stilling i smarttelefonmarkedet, fantes det ikke andre produkter som rivaliserende operatarer
kunne differensiere seg med. Med bakgrunn i dette kan de vertikale restriksjonene ha hatt en
konkurransedempende effekt pa konkurransen mellom operatgrene. Det skal imidlertid
papekes at i forhold til situasjonen i Norge med et asymmetrisk duopol, kan det ha vert bedre
at NetCom fikk avtalen i stedet for Telenor. Effekten kunne i motsatt fall veert enda starre.

En mulig innvending er imidlertid det som skjedde med opplasing av handsettet, som tillot
brukere a kjgpe iPhone via NetCom og abonnementet hos andre operatgrer. Dette impliserer
at selv om iPhone ble solgt eksklusivt via NetCom, sa innebar det ikke automatisk at andre
operaterers kunder ikke fikk tilgang til iPhone. Opplasingen av handsettet ga lavprisaktarene
tilgang til det markedet som de egentlig var utestengt fra, og NetCom ble presset pa pris i det
markedet de egentlig hadde monopol i. Gitt at abonnementene til de ulike aktgrene er nare
substitutter vil kunden ikke ha incentiv til & bytte. Hvis derimot konkurrerende operatgrers
abonnementer har en fordel over NetComs abonnementer, eller at kundene foretrekker en
annen operater, vil det finnes incentiver hos kundene til & bytte ut det medfglgende
abonnementet med et annet. Lavprisakterene tilbgd billige abonnementer til iPhonebrukerne,
mens NetCom tilbydde relativt dyre surfeabonnementer koblet med iPhone. Kundene fikk
dermed plutselig incentiver for a bytte ut det medfglgende abonnementet med et annet. Alle
iPhonebrukerne hadde heller ikke det bruksmgnstret som gjorde at de behgvde disse
surfeabonnementene, som forklart i diskusjonen i 2.3.1. Selv om muligheten for opplasing
bidrar til & undergrave eksklusiviteten er det vanskelig a se at det fullt ut oppveier for
eksklusiviteten, szrlig siden lgsningen innbaerer bade gkonomiske og praktiske utfordringer
for sluttbrukerne.

Problemet som oppsto pa grunn av opplasing av iPhone pavirket ikke bare Apple.
Operatgrene som hadde tegnet eksklusive avtaler med Apple om distribuering av iPhone ble
ogsa skadelidende. Operatgrene hadde tross alt mer & miste enn Apple, da trafikkinntektene er
deres hovedinntektskilde, mens hgye salgstall pa iPhone kompenserte for noe av tapet for
Apple. Det er derfor blitt hevdet at mobilmarkedet hadde godt av at Apple sluttet med
eksklusivitet. (Eidem, 2008)

Som nevnt tidligere i kapitlet medfarte Apples strategi at konkurransen mellom
operatgrene ble flyttet fra & konkurrere i markedet til & konkurrere om retten til markedet.
Hvis denne trenden hadde fatt utvikle seg ville skadeomfanget blitt stort for de sma aktarene.

Apple valgte a distribuere ved hjelp av eksklusivitet for a sikre seg trafikkinntekter, mens
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andre produsenter hadde konsentrert seg om a selge flest mulig handsett, inntil Apple
introduserte iPhone. Hvis andre produsenter hadde fulgt Apples eksempel ville de sma
aktgrene statt igjen uten mulighet til a tilby sine kunder nyheter, da de er for sma til 4 kunne
konkurrere om eksklusive avtaler.

| denne sammenhengen er det viktig a trekke frem det faktum at Apple i all hovedsak er en
liten aktgr sammenlignet med andre mobilprodusenter. P4 verdensbasis hadde Apple bare en
markedsandel pa 1,9 prosent i andre kvartal 2009 (Strand Consulting, 2009). Hvis
eksempelvis Nokia, som hadde en markedsandel i samme periode pa 38,5 prosent, skulle
begynt med eksklusivitet ville effektene pa markedet kunne blitt mye mer synlig. Man skal
imidlertid ikke undervurdere Apples posisjon i smarttelefonmarkedet. Det er fgrst den siste
tiden at det har dukket opp reelle konkurrenter til smarttelefonen iPhone. Pa den maten kan
bruken av vertikale restriksjoner ha hatt en gdeleggende effekt pa muligheten til & konkurrere
i markedet. Oligopolsituasjonen i mobilmarkedet i Norge ville blitt forsterket, og man kan
anta at priskonkurransen hadde blitt lavere. Det er derfor neerliggende a tro at det er godt nytt
for mobilmarkedet at Apple har sluttet med den eksklusive distribusjonsstrategien. Hvis dette
i stedet hadde blitt en trend blant de sterre aktgrene, kunne konsekvensene for konkurransen
og velferden blitt mye starre.

Endringen til ikke-eksklusivitet gjorde at selve handsettet ikke lengre kunne brukes som et
virkemiddel for a differensiere seg, og i stedet gikk konkurransen over til a tiloy det mest
lukrative abonnementet til forbrukerne. Fra diskusjonen i 2.3.1 er det tydelig av
abonnementstilbudene til de ulike operatarene er tilneermet like. Dette ble ogsa bekreftet i
forrige kapittel, hvor jeg fant en stor substituerbarhet mellom mobiloperatgrene. Dette er mer
likt tiden fer iPhone ble lansert. Etter hvert begynte Apple a ga tom for land & ga inn i. For at
Apple skulle fortsette & ske markedsandelen i de forskjellige markedene var de ngdt til 4 na ut
til flere forbrukere ved & utvide kundebasen til & ogsa inkludere de kundene som tilhgrte
gruppen majoritet. For at disse skulle ha kjgpekraft til a anskaffe handsettet var prisen ngdt til
a bli redusert. Konkurransen blant mobiloperatgrene om & ha det beste iPhoneabonnementet
gjorde at prisen pa abonnementene ble presset, som igjen forte til reduserte priser. De
gunstige abonnementene med ubegrensede datamengder gagner Apple indirekte pa grunn av
nedlasting av apps til iPhone. Dette er inntekter operatgrene ikke far en del av (Strand
Consulting, 2009).
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6.3 Effekten pa sluttbrukermarkedet

Uavhengig av om utfallet i farste steg av analysen viser redusert konkurranse mellom
rivaler, kan effekten pa konsumentene bade vaere positiv og negativ. Analysen fortsetter
derfor med & undersgke mulige effekter sluttbrukermarkedet kan ha opplevd pa grunn av
bruken av vertikale restriksjoner. Konkurranseloven spesifiserer at man begr vere mer
interessert i a beskytte forbrukerne enn i & beskytte konkurrentene. Faktisk sa mener Tirole
(2005) at den viktigste grunnen for & se pa effekten pa konkurransen, er for & legge seg opp
tanker om mulige mekanismer som kan vere til skade for forbrukerne. Analysen av
virkningene kan avdekke mulige mekanismer pa et teoretisk grunnlag, men vil ikke kunne gi
entydige konklusjoner pa velferdseffektene.

En avtale, slik som den mellom Apple og NetCom, vil typisk redusere substitueringen
mellom operatgrene, samt kundenes valgfrihet. En konsument som kjgpte iPhone ble tvunget
til & bruke den i NetCom sitt nettverk. NetCom oppnadde dermed en monopolsituasjon for
iPhone i det norske mobilmarkedet. Monopolsituasjonen, og redusert substituering, gjorde at
NetCom kunne sette hgyere priser, og dette anses derfor & ha hatt en negativ effekt pa
velferden. Pa den andre siden ma det antas at skreddersydde abonnementer farer til reduserte
sgkekostnader for sluttbrukerne. Sammenkoblingen av iPhone og NetCom forsikrer ogsa
kundene om at handsettet og nettverket er kompatibelt.

NetCom hadde overlegen kunnskap om det norske mobilmarkedet i forhold til Apple, noe
som kan ses pa som et effektivitetshasert argument i trad med argumentet om asymmetrisk
informasjon. Operatgren var trygg pa at gratispassasjerproblemet var eliminert, og kunne
tillate seg 4 gi kundene bedre informasjon og service enn de ville fatt hvis produktene ikke var
koblet sammen. Det er vanskelig a si hvor aktuelt kvalitetsargumentet til Apple virkelig er fra
en forbrukers stasted. Oppstyret rundt lanseringen av iPhone gjer at jeg antar at de som gnsket
handsettet ville kjgpt det uavhengig av kvaliteten og servicen i forhandlerleddet. Selv om
kvalitet i forhandlerleddet i utgangspunktet var motivert med a gke effektiviteten, er det mest
sannsynlig at sluttresultatet for forbrukerne ble negativt.

Nar iPhone bare tilbys koblet sammen med et NetCom abonnement, vil konsumentene
veere delt inn i to grupper; de med betalingsvilje for begge produktene og de som ikke har det
(forklart i pure bundling-strategien til Adams og Yellen, 1976). Forbrukerne kan ha hgy
betalingsvilje for iPhone, men lav betalingsvilje for & knytte seg til NetCom. Hvis
konsumenten skal ha iPhone er den uansett ngdt a knytte seg til NetCom. En konsument som
har lavere betalingsvilje enn marginalkostnad kan dermed likevel ende opp med & kjgpe

pakken. Noen forbrukere blir tvunget til & benytte en annen operater enn hva de ville ha brukt
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dersom handsettet ikke hadde blitt solgt eksklusivt. Dette illustrerer hvordan valgmulighetene
ble redusert. De forbrukerne som absolutt ikke gnsket & bruke NetCom som operater ble
stdende uten mulighet til & anskaffe seg en iPhone. Dette ma sies a veere et skoleeksempel pa
effekten av vertikale restriksjoner. Et av prinsippene bak ekskluderende atferd og
prisdiskriminering er tross alt at det ekskluderer enkelte fra markedet.

Desto hgyere prisen for pakken er, desto ferre konsumenter vil veere villige til a kjgpe
pakken. Antall forbrukere som hadde den ngdvendige kjgpekraften til & kjgpe iPhone i den
prisklassen den ble solgt i var begrenset (Strand Consult, 2009), men s& var jo iPhone et
nisjeprodukt som, i introduksjonsfasen, var rettet mot et nisjesegment av forbrukerne. Den
typiske Apple-kunden er mer apen til ny teknologi, og kan godt beskrives som innovater eller
tidlig bruker. Det er i sa fall sannsynlig at de vil veere mindre prissensitive. | fglge denne
tankegangen ville konsumentene som Apple rettet seg mot uansett ha den ngdvendige
kjepekraften for & kjgpe handsettet. Ved a sette hgy pris kunne det hentes ut en starre del av
konsumentoverskuddet. Den hgye prisen gjorde at konsumenter med lav betalingsvilje ble
stengt ute, men min pastand, basert pa diskusjonen overfor, er at de uansett kanskje ikke ville
ha deltatt. Det er faktisk ogsa mulig at en lavere pris kunne fart til at noen i den gnskede
malgruppen falt fra, fordi litt av statusen da hadde blitt borte.

Det er ingen tvil om at operatgrene var opptatt av a fa rettigheten pa a fa selge iPhone. En
Det sterke fokuset pa iPhone faktisk kan ha fert til at de "ordinare kundene” til NetCom kan
ha falt seg oversett. Apple har enda bare en beskjeden markedsandel. Det sterke fokuset pa
iPhone vil veere til fordel for den delen av sluttbrukerne til NetCom som har iPhone, men
totalt sett kan det ha hatt en negativ effekt pa kundene til NetCom.

Etter hvert som Apple endret strategien sin fra eksklusivitet til en bredere distribusjon,
begynte de 4 tiltrekke seg majoriteten av konsumentene. Som forklart tidligere i kapitlet har
dette fort til et skifte i konkurransesituasjonen mellom operatgrene. Na er det om & gjare a
tilby det beste abonnementet. @kt konkurranse har fart til lavere priser og starre valgfrihet for
konsumentene. | tillegg har det i det siste kommet til flere konkurrenter i
smarttelefonmarkedet, som ma anses som en trussel for iPhone, da dette kan fare til stgrre

konkurranse.

Diskusjonen i de foregaende avsnittene avdekker flere effekter av a bruke vertikale
restriksjoner. Oppsummert vil jeg si at det er grunn til & tro at eksklusivitetsavtalen mellom
Apple og NetCom i hovedsak resulterte i konkurransebegrensende effekter. Hvis

eksklusivitetsavtalen mellom Apple og NetCom har hatt negative samfunnsgkonomiske
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effekter, er det naerliggende & tro at endringen i distribusjonsstrategien har veert til fordel for
forbrukerne. For en mer teknisk fremstilling skal jeg i det falgende se narmere pa en
spesifikk modell for mobilmarkedet, basert pa Kind et. al (2008).

6.4 En modell for mobilmarkedet

Jeg har gjennom hele oppgaven antatt at Apple hadde en sterk posisjon nar smarttelefonen
iPhone opprinnelig ble introdusert. En produsent med tilstrekkelig sterk stilling, som har
mulighet til & skrive en perfekt kontrakt som er observerbar og troverdig, har ingen incentiver
til & innga eksklusivitetsavtaler (Kind et. al. 2008). Begrunnelsen for dette er at produsenten
allerede, direkte eller indirekte, har full kontroll over sluttbrukerkonkurransen. A skrive
perfekte kontrakter er imidlertid sjeldent, eller aldri, mulig. Hvorfor forekommer det da
eksklusivitet? Diskusjonen sa langt i dette kapitlet viser at det finnes flere grunner. Dette ga
Apple muligheten til & kapre en stgrre del av den totale profitten.

Bade Matsumura (2003) og Kind et. al.(2008) papeker at konkurransen mellom
nedstrgmsbedriftene har betydning pa utfallet av ET, og er dermed avgjerende for om
produsenten foretrekker eksklusivitet. Med en spesifikk modell for mobilmarkedet til grunn,
vil jeg i dette avsnittet vise hvordan valget av kontrakt mellom Apple og NetCom er av
avgjerende betydning for konkurransen mellom operatgrene. P4 samme mate som i 3.2.3 har
man en situasjon med tre akterer: en oppstremsmonopolist og to nedstremsduopolister. Jeg
antar at etterspgrselsfunksjonene avhenger av prisen og konsumentenes betalingsvilje. For at
de gkonomiske mekanismene skal komme tydelig frem, antar jeg at operatgrene har den enkle

profittfunksjonen

;= (p; — wiq; — f;

hvor p; er prisen distributer i tar, w; er avgiften distributgr i ma betale P for hver enhet, g; er
ettersparsel mens f; er en fast avgift. Produsentens profittuttrykk kan, pa enklest mulig form,

skrives som

M=wiq +wyqg2+f1+ /2

Uttrykkene ser kun pa merverdien for operatgrene av a tilby handsettet. Dersom operatgar i har
eneforhandleravtale med Apple vil operater j ha profitten ﬁ} =0.

Substituerbarheten mellom operatgrene (notert med s) spiller en viktig rolle i diskusjonen.

| ytterpunktene oppfatter sluttbrukerne operatgrene enten som perfekte substitutter (s=1), eller
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som totalt urelatert (s=0). Hvis verdien pa s er nar 0, vil operatgrene betjene helt ulike
kundegrupper, og vil dermed ikke vare i konkurranse med hverandre. Dette vil igjen medfere
at ingen av dem har betalingsvilje for a sikre seg enerett. Det er derfor ngdvendig at
operatgrene oppfattes som nere substitutter, slik at en operatgr oppnar en vesentlig
konkurransefordel ved a sikre seg en eneforhandleravtale med produsenten. Det er opplagt,
med bakgrunn i kartleggingen av mobilmarkedet, at Telenor og NetCom i hgyeste grad
konkurrerer mot hverandre. Det er i alle fall urimelig & anta at Telenor og NetCom er totalt
urelatert. Jeg vil kategorisere de som nere substitutter.

| trad med Matsumura (2003) og Kind et. al.(2008) antas det at produsenten kan fremlegge
et "take it or leave it” tilbud. Dersom begge operaterene selger handsettet, og s=1, vil det
veere perfekt konkurransen mellom operatgrene, og nesten all profitten konkurreres bort. | sa
fall er det opplagt at begge operatarene gnsker eksklusivitet. Den samlede profitten i neeringen
vil typisk vere starre med en monopoltilbyder, enn hvis samme produktet tilbys av flere
operatgrer. Dette gjenspeiler det faktum at konkurranse farer til reduserte priser. Eksklusivitet
farer imidlertid ogsa til at antall brukere blir lavere, siden det bare er én operater som tilbyr
produktet. Dette kan fere til at produsenten ikke er tjent med en slik avtale. Dersom
operatgrene, pa den andre siden, konkurrerer bort all profitten ved ikke-eksklusivitet, vil
avgiften som produsenten kan kreve i duopolet vare lav.

Nar det er lennsomt med eksklusivitet, vil den samlede profitten i neringen veere hgyere
enn ved ikke-eksklusivitet. Eksklusivitet kan allikevel ha en negativ velferdseffekt. Pa grunn
av eksklusivitet kan operatgren tillate seg a sette hgye priser, og sikre seg monopolprofitt.
Monopolprofitten kan produsenten imidlertid hente inn gjennom en fastavgift. Man har da en
situasjon med et tradisjonelt dgdvektstap. Konsumentene star dermed overfor en hgyere
markedspris, og deres tap er stgrre enn gevinsten til produsenten. Eksklusivitet har i sa fall en
negativ effekt pa velferden.

Hvis man utvider den sterkt forenklede modellen over, kan man fange opp salget av
komplementzre produkter. 1 den grad salg av iPhone skaffer NetCom flere kunder, vil
kundene matte binde seg til operataren, som igjen farer til gkte trafikkinntekter. Operatgren
kan ogsa kreve en etableringsavgift av kundene. Disse ekstra avgiftene omtales med
benevnelsen k, for komplementaere produkter. Profittfunksjonene for operatgrene kan dermed

skrives som

;= (p; —wp)q + kq; — f;
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der k > 0 er merverdien som operater i far. Siden trafikkinntektene er hovedinntektskilden til
en mobiloperatgr, ma verdien pa tilleggssalget antas a veere hgy. Desto starre verdien pa k er,
desto sterre tilleggssalg oppnar operatgren, og desto sterre er sannsynligheten for
eksklusivitet. Nar verdien pa tilleggssalget er hgy, kan operatgren oppna hgyere inntekter,
som igjen farer til starre profitt. Det var denne merinntekten Apple gnsket en del av, og som
de oppnadde gjennom en kombinasjon av todelt tariff og tildeling av eksklusive territorier.
Apple kunne trekke ut en starre del av profitten, og hadde falgelig incentiver for a tilby ET.
Den negative effekten av eksklusivitet antas a gke med verdien pa tilleggsproduktet, siden
incentivet til ekskludering gker.

Desto mer attraktiv iPhone var for sluttbrukerne, desto mer kunne NetCom tillate seg a ta
betalt, samtidig som antall brukere gkte. Eksklusiviteten eliminerte all intrabrand
konkurranse, og NetCom kunne dermed sette en relativ hgy pris pa bade handsettet og
abonnementet. Hvis derimot ingen av operategrene har eksklusivitet, og tilleggssalget har stor
verdi, vil operatgrene veere villige til & sette en meget lav pris pa handsettet som subsidieres

for a tiltrekke seg kunder, siden et hayere salg farer til viktige merinntekter.
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7 Oppsummering og konklusjoner

En av de mest omtalte begivenhetene i mobilverdenen de siste arene, er at Apple i en
innledningsperiode valgte a distribuere iPhone eksklusivt. Siden eksklusivitet har vert, og
fortsatt er, en uvanlig mate for samarbeid mellom produsenter og operatgrer, er det aktuelt &
drgfte hvilke motiver Apple hadde for dette og hvilke samfunnsgkonomiske effekter
strategien kan ha hatt. Basert pa diskusjoner i de foregaende kapitlene, vil jeg i dette kapitlet
oppsummere de funnene som knyttes til problemstillingen. Jeg har i denne masteroppgaven
draftet alternative forklaringer pa Apples valg av distribusjonsstrategi. Mye av oppgaven er
viet til distribusjonsstrategiens effekter, med bakgrunn i mulighetene for gkt effektivitet og
potensialet for skade pa konkurransesituasjonen i det norske mobilmarkedet. Hovedfokuset
med drgftingen dreier seg imidlertid om eksklusivitet har positive eller negative effekter for
forbrukerne.

Dette kapitlet er delt opp pa tilsvarende mate som det forrige kapitlet. Jeg vil til & begynne
med konsentrere meg om den farste delen av problemstillingen, og oppsummere de
alternative forklaringene jeg har funnet pa Apples valg av distribusjonsstrategi. Deretter vil
jeg oppsummerer de effektene man kan se at strategien paferer mobilmarkedet og
sluttbrukermarkedet. Jeg har funnet en rekke alternative forklaringer pa Apples valg av
distribusjonsstrategi:

e Ved a kombinere eneforhandleravtaler med todelt tariff sikret Apple seg

trafikkinntekter generert av bruken av iPhone.

e Eneforhandleravtalene gjorde at Apple fikk bedre kontroll over verdikjeden.

e Konkurransen mellom operatgrene for a fa eneforhandleravtalen pa iPhone frargvet
operatgrene makt og ga Apple en forhandlingsposisjon som gjorde at de kunne kapre
en stgrre andel av den samlede profitten.

e Apple kunne prisdiskriminere ved innledningsvis a sette en hgyere pris og selge
eksklusivt gjennom én operater. P4 denne maten kunne Apple hente ut maks
betalingsvilje hos de ulike konsumentgruppene.

e Opplasing av iPhone gjorde at den ene betingelsen for prisdiskriminering ble brutt, og
kan ha vaert en medvirkende arsak til at Apple gikk bort fra eksklusivitet.

e Endringen i distribusjonsstrategien kan vaere en naturlig utvikling av at Apple ble bedre

kjent som mobiltelefonprodusent blant sluttbrukerne, samt at de samlet mer erfaring.
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Apple kan gjennom avtaleform i prinsippet pavirke hvordan konkurransen mellom
operatgrene blir. Ved ikke-eksklusivitet og sterk konkurranse kan operatgrene ende opp med &
konkurrere bort brorparten av gevinsten som iPhone skaper. Konkurranse er i seg selv dermed
et argument for & inngd avtaler om eksklusivitet.

Vertikale restriksjoner har bade positive og negative effekter for markedet og
sluttbrukerne, og jeg har derfor viet mye plass i denne oppgaven til & drgfte hvilke
konsekvenser slike restriksjoner kan ha. Lannsomheten av vertikale restriksjoner avhenger av
hvordan konkurransen i markedet pavirkes av restriksjonene. Hvis ikke markedet opplever
noen konkurransedempende effekt er det liten grunn til & tro at kundene skal erfare noen
betydelige negative effekter. Analysedelen antyder at maten Apple valgte a introdusere
iPhone pa farte til dempet konkurranse mellom aktgrene i mobilmarkedet. Jeg har funnet ut at
strategien kan ha pafgrt mobilmarkedet fglgende effekter:

e Konkurransen mellom operaterene ble flyttet fra a konkurrere i markedet, til a

konkurrere om retten til markedet.

e NetCom kan ha fatt stgrre incentiver til & yte bedre service og investere i
markedsfering, siden intrabrandkonkurransen ble eliminert. @kt markedsfgring for
iPhone kan imidlertid ha virket konkurransedempende, siden det forsterker effekten av
eksklusivitet.

e Problemet med gratispassasjerer ble redusert.

e Tying ferte til at Apple og NetCom stengte andre operatgrer ute av
smarttelefonmarkedet.

e NetCom fikk bruke handsettet som et virkemiddel til & differensiere seg. Mangel pa
reelle konkurrerende smarttelefoner gjorde at andre operatgrer ikke hadde den samme
muligheten.

e Opplasingen av handsettet farte etter hvert til at andre operatarer likevel fikk tilgang til
det markedet de var utestengt fra, og at NetCom ble presset pa pris i det markedet de
egentlig hadde monopol i. Dette farte til tapte inntekter for NetCom.

e Huvis praksisen med a bruke eksklusivitet hadde blitt adoptert av stgrre produsenter, er
det narliggende a tro at de sma operatgrene i mobilmarkedet hadde blitt stengt ute pa
grunn av manglende evne til & konkurrere om eneforhandleravtaler.

e Endringen til ikke-eksklusivitet har fart til at konkurransesituasjonen na er mer lik

situasjonen far iPhone kom pa markedet.
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Avtaleformen som velges av Apple og operaterene kan videre pavirke velferden til

konsumentene. Forbrukernes interesser skal tas sarlig hensyn til nar bruken av vertikale

restriksjoner skal vurderes. Effekten av distribusjonsstrategien pa sluttbrukermarkedet kan

oppsummeres i de falgende punktene:

Avtalen om eksklusivitet reduserte forbrukernes valgfrihet.

Skreddersydde abonnementer reduserte sgkekostnadene hos forbrukerne, samtidig som
kvaliteten pa servicen gkte. P4 den maten kan eksklusiviteten ha vert positiv for et
ellers uoversiktlig mobilmarked.

Forbrukerne ble tvunget til & bruke iPhone i NetCom sitt mobilnett. De som ikke
gnsket a bruke NetCom som operatgr ble staende uten tilbud.

iPhone var hgyt priset da den ble introdusert, og var rettet mot et nisjesegment av
forbrukerne som hadde tilstrekkelig kKjgpekraft. Forbrukere med lav betalingsvilje ble
stengt ute.

iPhone hysteriet kan ha gjort at det ble overfokusert pa iPhonebrukere, og for lite
fokusert pa de andre kundene.

Endringen i konkurransesituasjonen mellom operatgrene, samt sterre konkurranse fra

andre produsenter, forte til lavere priser og starre valgfrihet for forbrukerne.

De strategiske og konkurransemessige effektene av vertikale restriksjoner er kompliserte.

Har Apples valg av distribusjonsstrategi for iPhone fart til dempet konkurranse mellom

aktgrene i mobilmarkedet, og har det veert til skade for konsumentene? Eller har det hatt

positiv effekter?

Ved hjelp av en prinsipiell analyse har jeg i denne oppgaven jeg avdekket mulige

mekanismer av vertikale restriksjoner. Jeg vil imidlertid ikke kunne gi entydige konklusjoner

pa om bruken av vertikale restriksjoner har hatt en positiv eller negativ effekt pa

mobilmarkedet og sluttbrukerne. Samlet sett kan det virke som at hovedvirkningen av avtalen

farte til mindre hard konkurranse mellom mobiloperatarene. Alt i alt er det grunn til & tro at

eksklusiviteten har veert skadelig for forbrukerne, noe som gjer at det er neaerliggende a tro at

endringen i strategi har hatt positiv effekt pa velferden til forbrukerne.
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