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Sammendrag

Aktaren Telenor Norge AS eier i dag operatgrer som Telenor, Djuice og Talkmore. Aktgren
kontrollerer til sammen 51 % av det norske mobilmarkedet. Problemstillingen i oppgaven er:

Hvordan differensierer Telenor, Talkmore og Djuice sine tjenester, og hvilke strategier
benytter disse operatgrene for & segmentere privatkunder i det norske

telekommunikasjonsmarkedet?

Telenor fremstar som den dyreste operateren sammenlignet med Djuice og Talkmore. For en
hayere pris far kundene tilleggstjenester som mobilbutikk og skytjenester. Samlet skal dette
gi en kvalitetsfglelse. Djuice og Talkmore er nettbaserte operatgrer med lavere priser enn
Telenor. Alle operatgrene tilbyr ulike abonnementspakker med innhold som appellerer
forskjellig til kundens preferanser. Dette er en form for andregrads prisdiskriminering.
Konsumenten velger selv det produktet som passer best og belastes samme pris som kunder
med like valg. Samtidig kan vi se at Telenor og Talkmore tilbyr produkter for dem under 21
ar. Dette er en form for tredjegrads prisdiskriminering, hvor operateren avgjar hvilke kunder
som skal kunne Kjgpe tjenesten pa bakgrunn av eksogene faktorer. Desto flere
segmenteringer operatgren evner a lage, desto stgrre samfunnsgkonomisk overskudd tilfaller
produsenten, gitt at det ikke forekommer arbitrasjehandler eller marginalkostnaden overstiger

marginalinntekteten.

o

Vi har foretatt en spgrreundersgkelse for a kartlegge kundenes preferanser og
kundekarakteristika. Resultatene viser at Telenorkundene har lavest priselastisitet, etterfulgt
av Djuice og Talkmore. Telenorkundene har ogsa lavest preferanser for billige priser pa
abonnementet. Samtidig kan vi se at Telenorkunder verdsetter hjelp i mobilbutikk og
skytjenester mer enn Djuice og Telenorkunder, noe som antyder at Telenor Norge AS har
differensiert operatgrene pa en hensiktsmessig bra mate. Videre har vi forsgkt a kartlegge
bruken av spesialavtaler i bransjen. Dette er et forsgk pa en tilnermet forstegrads
prisdiskriminering, noe som vil gi en enda stgrre del av konsumentoverskuddet til
produsentene. Spgrreundersgkelsen hadde 862 respondenter, og 264 av disse var privatkunder

innen Telenor Norge AS.

TeliaSonera Norge og Telenor Norge AS besitter en markedsandel pa 89 %, og aktarene eier
operatgrer med visse likhetstrekk pa tvers av eierforholdet. Disse likhetstrekkene kan

observeres i produkter, tjenester og priser. Produktene blir utformet slik at operatgrene kan



konkurrere med hverandre eksternt pa tvers av aktgrene, samtidig som de forsgker a hindre

kannibalisering.

Summary

Telenor Norge AS today owns mobile phone operators like Telenor, Djuice and Talkmore.
The company controls 51% of the Norwegian mobile phone market in total. The topic

question for the paper is:

How does Telenor, Talkmore and Djuice differentiate their services, and what strategies do
these mobile phone operators use to divide private customers into segments in the Norwegian

telecommunications market?

Telenor appears to be the most expensive mobile phone operator compared to Djuice and
Talkmore. For a higher price, the customer gets additional services like mobile stores and
cloud services. Overall, this will give a sense of quality. Djuice and Talkmore are online
mobile phone operators with lower prices than Telenor. All the mobile phone operators
provide different subscription plans with content that appeal differently to customers’
preferences. This is a type of second degree price discrimination. The consumer chooses what
product that suits them best, and is charged the same price as the customers with similar
choices. We can also see that Telenor and Talkmore offer products for people under 21 years
old. This is a type of third degree price discrimination where the mobile phone operator
determines which customers can buy the service on the basis of exogenous factors. The more
segmentations the mobile phone operator makes, the more of the economic surplus goes to
the producer, as long as there are no arbitrage or the marginal cost exceeds the marginal

income.

We have conducted a survey to chart the customers’ preferences and characteristics. The
results show that Telenor’s customers have the lowest price elasticity, followed by Djuice and
Talkmore. Telenor’s customers also have the lowest preferences for low prices on their
subscription plan. We can also see that Telenor’s customers appreciate getting help in a store
and cloud services more than Djuice and Talkmore’s customers, which imply that Telenor
Norge AS have differentiated the mobile phone operators in a convenient way. We have also
tried to a chart the use of special deals in the business. Special deals are an attempt to obtain a

situation close to first degree price discrimination, which will give an even bigger part of the



economic surplus to the producers. The survey had 862 respondents, and 264 of these were

private customers of Telenor Norge AS.

TeliaSonera Norge and Telenor Norge AS possess a market share of 89 %, and these
companies own mobile phone operators with some similarities. These similarities can be
observed in products, services and prices. The products are designed so that the mobile phone

operators can compete externally between the companies and still try to prevent cannibalism.



Forord
Denne oppgaven er skrevet som en del av masterstudiet innen gkonomi og administrasjon
ved Norges Handelshgyskole i Bergen. Oppgaven utgjar 30 studiepoeng i hovedprofilen

gkonomisk styring.

Valg av tema i oppgaven er av var felles interesse for telekommunikasjonsbransjen. Faget
konkurranseanalyse har gitt oss motivasjon til & skrive en oppgave som omhandler
konkurranse. Telekommunikasjonsbransjen utgjar en viktig del av dagens samfunn, og det vil

derfor veere spennende a forske pa dette temaet.
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Everything is worth what its purchaser will pay for it.

- Publilius Syrus, 42 f.Kr.
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1.0 Innledning
1.1 Bakgrunn

Den norske telekommunikasjonsbransjen har i
1. halvdel av 2015 totalt 21 aktgrer (Nasjonal
kommunikasjonsmyndighet [NKOM], 2016). "

Samtidig kan vi se at et fatall aktgrer besitter  Phonero

Telenor
50.9 %
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majoriteten av markedsandelene. Figur 1 viser

Lycamobile

at 88,9 % av markedet kontrollers av Telenor
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Norge AS og TeliaSonera Norge. Telenor
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Norge AS eier blant annet operatgrene Telenor, Djuice

og Talkmore, og besitter en markedsandel pa 50,9 % Figur 1: Markedsandeler i det norske
telekommunikasjonsmarkedet

(NKOM, 2015). Aktgren har hatt en jevn

markedsandel de to siste arene. Samtidig har TeliaSonera Norge en synkende markedsandel,

og de resterende selskapene en gkende markedsandel.

| forste halvdel av 2015 var det registrert 5,9 millioner abonnementer for mobiltelefoni i
Norge. 76,5 % av alle mobiltelefoniabonnementene var registrert pa privatkunder (NKOM,

2015). Figur 2 viser utviklingen i den totale
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sammenligning var inntekter av

abonnementsavgiften 17 % i 1. halvdel av Figur 2: Oversikt over total omsetning i markedet

2006.

Hvordan akterene oppfarer seg i markedet vil vaere med a pavirke konkurransen. Dersom en
aktar velger a sette ned prisen hos en av sine operatgrer, kan det observeres at konkurrentene

velger & gjere det samme (Post- og Teletilsynet, 2006, s.60). Dette taler for at det er



konkurranse i markedet. Samtidig har det de siste arene vaert en nedgang i antall aktarer, fra
32 i 2010 til 21 i 2015 (NKOM, 2016). Feerre aktgrer kan vaere med pa a styrke

markedsmakten til produsentene, noe som taler for en til en svakere konkurranse.

NKOM er underlagt Samferdselsdepartementet og driver tilsyn med dem som tilbyr post- og
teletjenester. Organet NKOM er finansiert av gebyrer fra dem de driver tilsyn med (NKOM,
2012). Etaten som skal sikre at norske selskaper handhever konkurranseloven er
Konkurransetilsynet (Konkurransetilsynet, 2015). Konkurranseloven 81 (2004) gir klare
indikasjoner pa at forbrukernes interesser skal prioriteres: «Lovens formal er & fremme
konkurranse for derigjennom & bidra til effektiv bruk av samfunnets ressurser. Ved

anvendelse av denne lov skal det tas serlig hensyn til forbrukernes interesser.»

Selv med en svekket konkurranse mellom aktarene fremstar telekommunikasjonsbransjen i
dag som et marked med hgy grad av konkurranse mellom operatgrene. Konsumentene blir
eksponert med mye reklame fra forskjellige mobiloperatarer gjennom media, noe som kan
antyde en sterk konkurranse i markedet. Pa en annen side er mye av denne reklamen fra store
aktarer som reklamerer for sine forskjellige operatarer. Dette kan ses gjennom TV-reklame

fra bade Telenor, Djuice og Talkmore pa en og samme kveld.

Etter at TeliaSonera Norge fikk kjgpe opp Tele2 Norge i 2015 var det flere som fryktet at
konkurransen i bransjen ville svekkes. (Finstad, 2014). «Vi er opptatt av a sikre konkurransen
i det norske mobilmarkedet», er svarkommentaren til Severin Roald, tidligere
kommunikasjonsdirektar i TeliaSonera Norge (Finstad, 2014). Samtidig snakket tidligere
NetCom-sjef, August Baumann, og tidligere Tele2-sjef, Mats Granryd, noen maneder
tidligere om at prisene i mobilmarkedet matte opp (Oftebro, 2014).

Ved at aktarene eier flere operatgrer, har de mulighet til & utforme ulike produkter med ulike
tjenester inkludert, til forskjellige priser. De vil her std overfor ulike strategier for a
segmentere kundene sine. Hvis selskapene setter ulike priser pa en homogen vare, er dette
indikasjoner pa markedsmakt. Perloff (2009, s. 393) mener et viktig moment for

prisdiskriminering er markedsmakt.

1.2 Mal og avgrensninger

Malet med utredningen er A& beskrive hvordan de store aktgrene i
telekommunikasjonsbransjen differensierer operatgrene sine. Videre gnsker vi a kartlegge
likhetstrekk i kundegruppene.



Vi avgrenser mobilmarkedet til & kun gjelde privatkunder i Norge. Det er to arsaker til at vi
velger & gjgre dette. For det farste kan det veere store behovsforskjeller mellom privatkunder
og bedriftskunder, som igjen farer til at operatgrene har ulike tjenester til de ulike gruppene.
For det andre finnes det operatgrer som fokuserer pa enten privatkunder eller bedriftskunder.
Det vil da veere vanskelig & sammenlikne operatgrer som prioriterer to helt ulike

kundegrupper, siden kundene kan ha forskjellige behov og preferanser.

Analysen vil ha sitt fokus pa Telenor Norge AS og deres operatgrer. Aktgren har en
markedsandel pa over 50%, noe som gir et grunnlag til a forklare en stor del av markedet. For
det andre har det veert fa forandringer i eierstrukturen innad i Telenor Norge AS de siste
arene. Konkurrenten TeliaSonera Norge har derimot nylig kjgpt opp aktgren Tele2 Norge.
Dette resulterte til at aktgren er i besittelse av operatgrene Tele2, OneCall og MycCall, i
tillegg til de eksisterende operaterene Telia og Chess. Pa grunn av den store endringen i
selskapsstrukturen kan det veere vanskelig & Kartlegge likhetstrekk mellom de ulike
kundegruppene, noe som vil vare en stor svakhet. En ytterligere svakhet er knyttet til at
TeliaSonera Norge i lgpet av sommeren 2015 flyttet over 100 000 kunder i uken fra Tele2 til
egne operatgrer (Loretzen & Moe, 2015). En slik storskalamigrering vil ikke ngdvendigvis

segmentere kundene riktig.

1.3 Problemstilling

Med utgangspunkt i malsetningen gnsker vi a belyse fglgende problemstilling:

Hvordan differensierer Telenor, Djuice og Talkmore sine tjenester, og hvilken strategi
benytter disse operatgrene for & segmentere privatkunder i det norske

telekommunikasjonsmarkedet?

1.4 Struktur for oppgaven

Oppgaven er delt inn i atte kapitler. | kapittel 2 presenteres generell teori om
prisdiskriminering, markedssegmentering og annen relevant teori. Kapittel 3 vil gi en
innfgring i det norske telekommunikasjonsmarkedet. Videre presenteres metode for
innsamling og analysering av data i kapittel 4. Kapittel 5 inneholder resultater og analyser.
Kapittel seks inneholder en konklusjon og oppgaven avsluttes med en litteraturliste i kapittel
7 og vedlegg i kapittel 8.



2.0 Teorli

De benyttede teorien i denne oppgaven vil vere knyttet til prisdiskriminering og
markedssegmentering. Selv om disse teoriene innehar mange av de samme momentene far
man et mer nyansert bilde av virkeligheten ved a inkludere begge teoriene. Prisdiskriminering
gar hovedsakelig ut pa a forklare hvordan konsument- og produsentoverskudd fordeles
mellom partene avhengig av konkurranseformen i markedet og er med a skape eventuelle
effektivitetstap  og  gevinster  for  det  samfunnsgkonomiske  overskuddet.
Markedssegmenteringen vil ha en mer mikrogkonomisk tilneerming og fokuserer dermed mer

pa enkeltbedrifters strategi for & inndele konsumentene i ulike segmenter.

2.1 Prisdiskriminering

2.1.1 Hvorfor og hvilke bedrifter kan prisdiskriminere?

Perloff (2009, s. 390) hevder at en bedrift som prisdiskriminerer gjer dette for & gke sin
profitt ved & segmentere kunder og omfordele konsumentoverskudd til produsentoverskudd.
Videre argumenterer han for at det foreligger to grunner til at en bedrift som
prisdiskriminerer oppnar hgyere profitt enn bedrifter som setter en uniform pris. For det
farste vil bedriften som prisdiskriminerer sette en hgyere pris for konsumenter som er villige
til & betale mer enn den uniforme prisen. Dette farer til at bedriften fanger opp deler eller alt
av konsumentoverskuddet som foreld ved uniform prising. For det andre vil en
prisdiskriminerende bedrift prestere a selge produkter til konsumenter som ellers ikke hadde
veert villige til & betale den prisen som var gitt ved uniform prising, hvor bedriften
maksimerer sin profitt. Det som fgr var effektivitetstap tilbys na til konsumentene noe som
medfarer et hayere produsentoverskudd. Resultatet av dette blir et gkt kvantum.

Det foreligger en rekke definisjoner pa hva som karakteriserer prisdiskriminering. For denne

oppgaven har vi tatt utgangspunkt i falgende:

Prisdiskriminering er til stede nar to eller flere like produkter blir solgt til priser som ikke star
i samme forhold til marginalkostnadene (Varian, 1989, s. 598).

2.1.1.1 Hvorfor prisdiskriminere?
«En bedrift kan gke sin profitt ved & prisdiskriminere dersom en har markedsmakt, kan
identifisere hvilke konsumenter som er mer prissensitive enn andre og kan forhindre at
konsumenter som betaler lav pris kan videreselge til konsumentene som har hgy
betalingsvillighet» (Perloff, 2009, s. 391).



Bedriftens mal ved & gjennomfare prisdiskriminering er & skille konsumentene, kartlegge
deres betalingsvilje og hindre videresalg av en homogen vare. Dette gjares for & innhente
starre deler av, eller alt konsumentoverskuddet som foreligger ved ikke-diskriminerende
markeder. Resultatet blir en starre profitt for bedriften.

For hvert gode eller tjeneste, finnes konsumenter med ulik betalingsvilje (Perloff, 2009, s.
391). Dette kan skyldes alt fra kundens gkonomiske situasjon til personlige preferanser.
Endogene preferanser er knyttet til valg konsumenter velger selv. En bedrift som setter én
pris pa sitt produkt, uniform prising, vil ikke klare & betjene hele det potensielle markedet pa
en like lannsom mate som prisdiskriminerende bedrifter. Ved uniform prising star bedriften
ovenfor en avveining. Pa den ene siden finnes kunder med et stort behov for varen, som er
villige til & betale mye, ergo hgy betalingsvilje. Dette medfgrer at det foreligger
konsumentoverskudd som ikke blir kapret av bedriften. Pa den andre siden foreligger kunder
med lavere betalingsvilje, som vil gatt tapt dersom bedriften setter for hgy pris. Prisen
bedriften setter pa varen vil avhenge av konkurransen i markedet. Ved frikonkurranse settes
en pris lik marginalkostnad, MR = P = MC, og ved en monopoltilpasning settes kvantum der
marginalinntekten er lik marginalkostnaden, MR = MC, noe som igjen vil fare til en hgyere
pris sammenlignet med frikonkurranse. En bedrift som prisdiskriminerer varierer prisen som

konsumentene belastes. Ved denne metoden unngar bedriften avveiingen ved uniform pris.

Det er to mater en bedrift kan gke sin samlede profitt. Bedriften kan redusere sine kostnader
ved a eksempelvis implementere teknologi som gker produktiviteten. Alternativt kan
bedriften gke prisen for produktet, men ma her veere varsomme slik at en ikke mister viktige

kunder som igjen resulterer i tapt inntjening.

Et eksempel innenfor telekommunikasjonsbransjen hvor gkt teknologi kan fare til redusert
kostnad vil kunne vaere sendemastene som stadig blir bedre og evner & dekke starre omrader
samt betjene flere kunder per mast. Samtidig har na det na kommet teknologi som tillater
sammenslaing av kanaler, slik at hastigheten og brukeropplevelsen skal bli bedre for
konsumentene (Fossen, 2015) Dette vil kunne bety at man ville kunne redusere prisene pa
mobilabonnementene. Pa en annen side er Norge er et kupert land, og selv om teknologien
bedres, er det begrenset hvor mye denne teknologiske utviklingen er med a redusere
kostnadene. Vi ser derfor bort i fra dette i denne oppgaven. Dersom Norge hadde vert et
flatere land, kunne dette veert et interessant tema a diskutere. | Danmark finner vi priser mye
lavere enn de norske prisene (Telenor Danmark, 2016). Et mindre kupert omrade kan ogsa

fare til hgyere trusler, noe som igjen skal fare til en hgyere konkurranse (Porter, 1985).



Prisdiskriminering, tar for seg profittekning, =, gjennom ulike priser (P) som videre pavirker
kvantum solgt (Q) av en homogen vare. Endring av disse faktorene vil vaere med a endre
stgrrelsene pa produsentoverskudd, PO, Konsumentoverskudd, KO, og samfunnsgkonomisk
overskudd, SO.

Dersom varen som tilbys i et marked er en knapp ressurs eller at en aktar ikke evner a tilby
hele det etterspurte kvantumet, vil Cournotkonkurranse vere gjeldende (Sgrgard, 2013, ss.
71-76). Cournotkonkurranse vil si at konkurransen i markedet baserer seg pa kvantum solgt,

og ikke pris, slik den gjer i Bertrandkonkurranse hvor prislederen kaprer hele markedet.

Hvis det derimot er kapasitetsbegrensninger i markedet, for eksempel ved at ingen av
akterene kan betjene hele markedet alene, vil dette kunne dempe konkurransen. En
akter som utnytter hele sin kapasitet vil ikke ha incitament til & redusere prisen
ytterligere da den ikke vil veere i stand til & betjene flere kunder. Dette vil igjen kunne
fare til pris hgyere enn marginalkostnad og muligheter til & anvende rabatter (Fjell,
Foros, Hagen, & Sgrgard, 1999, s. 17).

| tilfellet med telekommunikasjonsbransjen antar vi at en tilbyder i teorien har evnen til &
tilby alle kundene sitt produkt. Spesielt nar vi ser innenfor en aktar, hvor operatgrene allerede
deler kapasiteten pa ett nettverk. Dette vil eksempelvis bety at Talkmore i teorien har
kapasitet til a tilby alle Telenor Norge AS-kundene sitt produkt. Rapporter fra NKOM (Post-
og teletilsynet, 2006) sier at det ikke finnes tegn til begrenset kapasitet i det norske

telekommunikasjonsmarkedet.

En produsent er monopolist dersom vedkommende er eneste tilbyder av et produkt eller en
tjeneste (Pepall, Richards, & Norman, 2014, ss. 24-27). Det foreligger en rekke kriterier for a
opprettholde et monopol. For det farste eksisterer det ikke direkte substitutter for produktet
eller tjenesten. Eksempelvis kan en internettsamtale vaere et substitutt for en samtale gjennom
telenettverket. Videre er det knyttet hgye inngangsbarrierer til et marked med en monopolist,
dette kan veere kommersielle, kunnskapsmessige eller regulatoriske barrierer. En monopolist
star fritt til & avgjere hvilken pris de vil sette for sin tjeneste og allikevel innhente profitt.

Et duopol deler mye av monopolets kjennetegn (Perloff, 2009, ss. 358-363), men omfatter her
et marked hvor det eksisterer to forholdsvis like store bedrifter som tilbyr et homogent
produkt. Med kun to aktgrer kan dette medfgre at bedriftene tilpasser seg hverandre med
hensyn til tilbudt kvantum og pris, eksempelvis Telenor Norge AS og TeliaSonera Norge.



For & avgjere hvor mye konkurranse som foreligger i et marked kan en benytte Herfindahl-
Hirschman indeksen (HHI) som en pekepinn. Indeksen er et mal pa hvor stor markedsandel
en aktgr har i forhold til hele markedet. En hgy verdi tilsier at markedet er preget av et fatall
store aktarer som videre kan indikere at det er stor markedsmakt blant fa aktgrer (Pepall et
al., 2014, s. 49).

N
HHI = z s?
i=1
En monopolist vil ha falgende HHI:
HHI =1*=1

En et duopol med hvor bedriftene har lik markedsandel vil vi fa falgende HHI:
HHI = 0,52+ 0,52 = 0,5
Pepall et al. (2014) beskriver videre betydningen av de ulike verdiene:

En HHI under 0,01 indikerer hgy konkurranse i markedet.
En HHI under 0,2 indikerer moderat konkurranse.

En HHI over 0,25 indiker lav konkurranse.

En HHI pa 1 indikerer én tilbyder.

2.1.1.2 Hvem kan prisdiskriminere?

Ikke alle bedrifter kan prisdiskriminere. For at en bedrift skal kunne prisdiskriminere et
homogent produkt pa en vellykket mate foreligger det tre betingelser (Perloff, 2009, s. 393)

For det farste ma bedriften ha markedsmakt. Markedsmakt forekommer nar bedriften evner a
selge en vare til hgyere pris enn marginalkostnaden, altsa kostnaden knyttet til & produsere én
enhet til. Eksempler pa markeder hvor bedrifter kan prisdiskriminere er ved monopol,
oligopol, monopolistisk konkurranse eller et kartell (Tirole, 2014). En bedrift utsatt for
frikonkurranse kan ikke prisdiskriminere. Ifglge Bertrandkonkurranse vil aktgren som tilbyr
billigste vare ved frikonkurranse, betjene hele markedet (Sgrgard, 2013, ss. 63-71). Det
forutsettes her at konsumentene er rasjonelle og velger billigste alternativ ved valg av to
identiske produkter. En videre forutsetning er at akteren evner a tilby det kvantum som blir
etterspurt. Dersom en forutsetter perfekt informasjon og like marginalkostnader blant

produsentene, vil man ikke kunne oppnad profitt i en frikonkurransesituasjon, og



konsumentene vil veere indifferente i sitt valg av produkt og vil Dbesitte det
samfunnsgkonomiske overskuddet. Forhold som stilltiende samarbeid og asymmetrisk
informasjon kan veaere med a danne markedsmakt (Tirole, 2014). Eksempel hvor denne type
markedsmakt kan forekomme er i telekommunikasjonsmarked. Den asymmetriske
informasjon oppstar nar konsumenter besitter ulikt informasjonsgrunnlag. Eksempler pa dette
kan veere spesialavtaler mellom produsent og konsument, eller konsumentenes varierende
evne til & innhente informasjon om substitutter. Vi ser ogsa at selskapene praver a skape
merkevare gjennom reklamekampanjer. Denne merkevarebyggingen kan vaere med pa a
skape hgye markedsandeler, som igjen kan fare til en hgyere markedsmakt (Riis, 2014).
Dersom konsumentene ikke enstemmig evner a avgjare hvilket produkt de fortrekker til en
gitt pris, vil dette hentyde horisontal prisdiskriminering. Et eksempel pa dette er Telenor og
Telia hvor like priser i stor grad benyttes, men konsumenten er uenige om foretrukket
selskap. Dersom konsumentene er enstemmige i hvilket alternativ de velger til lik pris, kalles

dette vertikal prisdiskriminering. Et eksempel pa dette kan veere Telenor og Talkmore.

For det andre ma produsenten evne a identifisere preferanser og kjennetegn til sine
konsumenter og eksempler pa dette er endogene eller eksogene faktorer. Hos en kunde
oppstar endogene variabler pa individuell basis og kan eksempelvis omfatte preferanser som
smak eller behov. Eksogene variabler vil vere gitt pa bakgrunn av faktorer som kunden selv
ikke kan bestemme over, eksempelvis alder (Jones C. I., 2014). Produsentene ma kunne
avgjegre hvordan konsumentenes ulike ettersparselselastisitet varierer, det vil si den ulike

falsomheten nar det gjelder pris.

Det fremkommer fra Perloff (2009, s. 393) at grupper med lavere priselastisitet vil betale
hayere pris enn grupper med hgyere priselastisitet. Prisdiskriminering vil veere mulig gitt at
konsumentene har en nedoverhellende etterspgrselskurve for produsentens produkt (Perloff,
2009, s. 394). Det vil si at konsumentene verdsetter det farste produktet mer enn produkt
nummer to, ogsa videre. | telekommunikasjonsmarkedet ser vi at prisen per GB er avtakende
med hensyn pa forbruk. Gjennomsnittlig pris per GB for et abonnement fra Telenor som
inkluderer 1 GB er 249 kroner. For et abonnement fra samme operatgr med 25 GB er
gjennomsnittsprisen 32 kroner per GB. Konsumenten har med andre ord avtakende nytte av
produktet. Bedriften kan da ta mer betalt for de farste enhetene konsumenten Kkjgper, og

gradvis endre prisen ved videre konsum.



Den siste betingelsen er at operataren ma vaere i stand til a forhindre eller begrense videresalg
fra en konsument med lav betalingsvilje til en konsument med hgyere betalingsvilje. Man ma

med andre ord forhindre arbitrasjemulighetene som vil foreligger ved prisdiskriminering.

Perloff (2009, s. 394) hevder den starste utfordringen for bedrifter som vil prisdiskriminere
ofte er a kunne forhindre videresalg. Arbitrasjemuligheter er som oftest knyttet til en fysisk
vare, mens for de fleste serviceprodukter er videresalg vanskelig & gjennomfare. Det samme

gjelder dersom det foreligger haye transaksjonskostnader mellom konsumentene.

Dersom en aktgr som Telenor Norge AS belaster prisfglsomme kunder, eksempelvis
Talkmorekunder, mindre enn kunder med lavere priselastisitet, Telenorkunder, for den
samme varen, vil det veere vanskelig a innga videresalg av tjenesten mellom Talkmorekunder
og Telenorkunder. For det farste vil det av praktiske hensyn vere utfordrende a videreselge
varer som en SMS eller et ringeminutt. For det andre argumenterer Perloff (2009, s. 394) for
at desto hgyere transaksjonskostnaden en konsument blir utsatt for ved videresalg, desto
mindre sannsynlig er det at konsumenten vil gjennomfere videresalget. Dersom en
Talkmorekunde betaler 50 kroner mindre enn en Telenorkunde, vil man da kunne finne og
selge abonnementet til noen andre, eller vil transaksjonskostnaden, tilden det tar, veere en
motvirkende kraft? Samtidig motstrider det vilkarene til mange mobilselskap & videreselge
produktene (Djuice, 2016). Innenfor visse markeder bidrar det offentlige ved a forhindre
videresalg, noe som igjen kan fare til prisdiskriminering. Dette kan gjgres gjennom patenter,
regler eller tollmurer (Perloff, 2009, s. 395).

Enkelte bedrifter evner a gke transaksjonskostnadene eller gjgre videresalg vanskelig.
Dersom en student trenger a fremvise gyldig studentbevis, med navn og bilde for & kunne
delta pa et arrangement, vil dette gjere det vanskelig & gjennomfare videresalg av denne
varen. Et eksempel pa denne eksogene kundesegmenteringen er Telenor sitt abonnement for
kunder under 21 ar (Telenor, 2016) .

2.1.2 Forstegrads prisdiskriminering

Prisdiskriminering kan inndeles i tre kategorier; farstegrads, andregrads og tredjegrads
prisdiskriminering (Perloff, 2009, s. 396).

Ved perfekt prisdiskriminering, farstegrads prisdiskriminering, selger bedriften hver enhet til
konsumentens maksimale betalingsvilje. Priser varierer altsa pa tvers av alle konsumentene.
Lars A. Stole (2000) mener farstegrads prisdiskriminering vil vaere mulig & oppna for noen,

avhengig av produktet en selger og hvilken grad av kjennskap en har til kunden. Ved
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forstegrads prisdiskriminering settes et utvalg av ulike priser, basert pa kundenes

reservasjonspriser.

Basert pa Varian (1989) sin definisjon antar vi en modell med to goder, x og y, hvor det
foreligger én konsument. Vi velger y som et numerisk gode, penger, og normaliserer dets pris
til verdien 1. For gyeblikket konsumerer konsumenten 0 av godet x, og monopolisten gnsker
a selge x* enheter for hgyest mulig mengde av godet y. La y* veere den summen av gode y

som konsumenten har etter sin betaling. Da vil y* veere lgsningen til ligningen og betalingen
ery—y-.
u(x",y") =u(0,y) (1

Videre antar vi at monopolisten deler opp x* i n deler og selger disse delene til det
maksimale av det konsumenten er villig til & gi. La (x;,y;) veere det kvantum konsumenten
har pa det i-enden stadie av prosessen, slik at y;_; — y; er det kvantumet betalt for den i-ende

enheten av godet x. Siden nytten forblir konstant gjennom prosessen, far vi:

u(x”, yn) —u(xp_y, yn—l) =0 (2)

Her vil y, veere det samme som y* i perfekt farstegrads prisdiskriminering. Ved a summere

alle delene i formel 2 over vil vi fa:

u(x*, YTL) - 'U,(O, }’) =0 (3)

*

Ved & sammenligne dette med formel 1 ser vi se at y,, = y*.

Dersom en bedrift med markedsmakt vet konsumentenes individuelle marginale
betalingsvilje og evner a hindre videresalg, kan bedriften sette en pris for hver konsument
som tilsvarer konsumentens reservasjonspris. En slik allvitende bedrift kan gjennomfare
perfekt prisdiskriminering. Bedriften tilbyr sin vare til den konsumenten som ettersper varen
mest og tar den prisen som tilsvarer denne konsumentens marginale betalingsvilje. Kunde
nummer to, som har marginalt lavere etterspgrsel etter varen, belastes mindre enn konsument
én, men betaler fortsatt reservasjonsprisen som konsument to er villig til & gi for produktet.
Denne rekken vil bedriften kunne gjennomfare helt til punktet hvor prisen for produktet er lik
kostnaden ved a produsere ett ekstra produkt.

I praksis vil denne prisdiskrimineringsformen ikke forekomme, da den er svart krevende
bade med tanke pa kostnader knyttet til innsamling av perfekt informasjon, samt

problematikk knyttet til & avgjare hva en konsuments marginale betalingsvilje faktisk er.
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Ved implementering av forstegrads prisdiskriminering vil bade kvantum (Q) og
samfunnsgkonomisk overskudd,(S0), vere uendret og likt som i en frikonkurranselikevekt
hvor p = MC. Forskjellen som her forekommer er at bedriften overtar konsumentoverskuddet
og omgjar dette til produsentoverskudd. Ved en monopoltilpasning hvor bedriften setter en
uniform pris, vil det foreligge et effektivitetstap og etterspurt kvantum vil ikke bli mgtt nar

bedriften setter g likt skjeeringspunktet mellom MR = MC.

2.1.3 Andregrads prisdiskriminering

Ved andregrads prisdiskriminering, kvantumsdiskriminering, belaster bedriften konsumenten
ulikt pa bakgrunn av variasjon i kvantum (Perloff, 2009, s. 404). Alle konsumenter som
kjgper likt kvantum betaler samme pris. Bedriften grupperer konsumentene etter deres
endogene preferanser, og lar konsumentene selv bestemme hvilket abonnement som passer

best, selvseleksjon.

Varian (1989, s. 612) beskriver to betinger som bgr vere oppfylt ved bruk av 2. grads
prisdiskriminering. Her tar vi utgangspunkt i to konsumenter, henholdsvis t, og t,, med ulik
kvantumsetterspgrsel. For det farste ma nytten av a kjgpe produktet veere hgyere enn 0 for
begge konsumenter. Konsumenten ma vare villig til a forbruke andelen x;, samt vare villig

til & betalt prisen for denne varen, ;.
u(x,ty) —1r, =20
u(x,,t,) —1r, =0
For det andre ma konsumenten velge det produktet som den har hgyeste preferanse for.
u(xy, t) = 2 ulxy, t) — 1y
u(xy, t) =1 = ulxg, ) — 1y

Dette er den mest brukte formen for diskriminering i dagens mobilmarked, gjennom
starrelsespakker pa databruk. Denne diskrimineringsformen vil gi ulike utslag for
produsentoverskuddet avhengig av hvor mange kvantumsvarianter som tilbys. Desto flere
varianter, desto narmere en perfekt prisdiskriminering. Telenor, Talkmore og Djuice har
henholdsvis ni, seks og fire forskjellige kvantumsvarianter.

Ved perfekt prisdiskriminering vil antall produkter veere lik antall kunder med ulik
reservasjonspris. Dersom et selskap vet at konsumenten har en fallende etterspgrselskurve vil
en belaste kunden gradvis mindre per kvantum. Dette ser en o0gsd i

telekommunikasjonsbransjen gjennom kvantumsrabatter.
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En annen variant innenfor andregrads prisdiskriminering er todelte tariffer, hvor produsenten
belaster konsumenten en lump-sum-avgift for retten til & kjope et fastsatt kvantum til en
spesifisert pris. Pa grunn av den farste tariffen vil ogsa her konsumenter som har et lavt
forbruk betale mer per enhet enn konsumenter med hgyt forbruk. For a kunne benytte todelte
tariffer ma selskapet ha markedsmakt, kjenne til hvordan etterspgrsel varierer mellom
kundene samt kunne forhindre videresalg (Perloff, 2009, ss. 416-418).

Tie-in sales er ogsa en form for andregrads prisdiskriminering (Perloff, 2009, ss. 416-418).
Konsumenten kan her fa tilgang til et produkt dersom den godkjenner a kjgpe et
tilleggsprodukt. Det foreligger to typer Tie-in sales hvor den ferste er required tie-in sales.
Her far konsumenten tilgang til produktet dersom den godkjenner & fortsette og Kjgpe
tjenester eller produkter av produsenten. Et eksempel pa dette er operatgrlas pa
mobiltelefoner. Kunden har ikke mulighet til & benytte andre operatarer pa telefonen enn den
operatgren har kjept telefonen med. Den andre formen for tie-in sales, er bundling, package
tie-in sale. Her kombineres to produkter og konsumenten kan ikke kjgpe produktene separat
for den samme prisen. Et eksempel vil her veere at konsumenten far tilgang til billigere
musikktjenester ved kjgp av mobilabonnement, men er ikke tvunget til & kjope det.

2.1.4 Tredjegrads prisdiskriminering

Ved tredjegrads prisdiskriminering, multimarked prisdiskriminering, belaster bedriften
konsumentene ulikt pa bakgrunn av hvilken kundegruppe de tilhgrer. Dette vil da veere pa
bakgrunn av eksogene faktorer (Perloff, 2009, ss. 404-408).

Pindyck og Rubinfeld (2013, s. 234) legger frem to forutsetninger for at monopolisten skal
kunne utfgre tredjegrads prisdiskriminering. Vi antar her et marked med to ulike
kundegrupper. Uansett produksjonsmengde ma den marginale inntekten veere lik i de to

markedene. Dette er vist ved:
MR, = MR, = MR

Videre ma kvantum settes der marginalinntekten er lik marginalkostnaden, slik at

monopolisten maksimerer sin profitt.
MR = MC

Dette er utledet pa bakgrunn av samlet overskudd hvor P, og P, er prisene som settes for

henholdsvis gruppe 1 og 2. C(Q, ) er totale kostnader og Q; = Q4 + Q.

T = P10, + P,0Q; _C(QT)
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Den maksimale profitten bedriften kan oppna finner vi ved:

A A(PQ)  AC

0
AQ:  AQy  AQy

Gjennom de ulike priselastisitetene for de to konsumentgruppene bestemmes de relative

prisene P; og P,. Marginalinntekten, hvor E;er priselastisiteten, kan da skrives som.
1
MR =P(1+—)
Eq

De relative prisene blir da:

1
P, 1

Pris/Kvantum

[2

Kvantum

Figur 3: Tredjegrads prisdiskriminering med to ulike kundegrupper

Figur 3 viser tredjegrads prisdiskriminering med to ulike kundegrupper. Samlet kvantum Q,
er summen av Q; + Q, og er et resultat av skjering mellom MR, og MC. De individuelle
kvantumene Q1 og Q2 er satt pa bakgrunn av kundegruppens priselastisitet. Kundegruppen

med den hgyeste priselastisiteten, slakeste helning, vil belastes den laveste prisen for varen.

Perloff (2009, s. 404) mener den vanligste formen for prisdiskriminering er tredjegrads
prisdiskriminering. Forskjellige priser pa det samme produktet settes pa bakgrunn av

eksogene faktorer som grupperinger i samfunnet eller livssituasjon. U21 abonnementet til
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Telenor er et eksempel pa dette. Dette produktet vil kun vare tilgjengelig for kunder under 21
ar, og alder sjekkes far abonnementet innvilges. En kan ogsa skille produkter gjennom
intertemporal prising, hvor man i en avgrenset tidsperiode selger produktet til en gitt pris. En
bedrift kan ogsa diskriminere pa bakgrunn av geografi, og selge sitt produkt til konsumenter
fra ulike lokasjoner til ulik pris. Det som er avgjgrende for a kunne benytte tredjegrads
prisdiskriminering er bedriftens evne til & kontrollere at konsumentene blir segmentert riktig.
Desto flere segmenteringer bedriften greier & gjennomfare, desto sterre konsumentoverskudd
vil tilfalle produsenten (Perloff, 2009).

2.1.5 Effektivitetstap ved prisdiskriminering

Ved implementering av ferstegrads prisdiskriminering, vil bade kvantum (Q) og
samfunnsgkonomisk overskudd (SO) vere uendret og likt som i en frikonkurranselikevekt
hvor p = MC (Perloff, 2009, s. 401). Forskjellen som her forekommer er at bedriften overtar
hele konsumentoverskuddet og omgjer dette til produsentoverskudd. Ved en
monopoltilpasning hvor bedriften setter en uniform pris, vil det foreligge et effektivitetstap
og etterspurt kvantum ved frikonkurranse vil ikke bli mgtt nar bedriften setter q likt

skjeeringspunktet mellom MR = MC.

Effektivitetstapet ved andregrads og tredjegrads prisdiskriminering vil avhenge av hvor
mange segmenter de evner a plassere konsumentene i. Desto flere segmenter, desto mindre
effektivitetstap. | figur 4 og tabell 1 nedenfor har vi vist hvordan konsumentoverskudd,
produsentoverskudd og samfunnsgkonomisk overskudd endrer seg ved ulike

konkurranseformer.

Ts [onsssmetemmmnnts.  ,(Uniform prising ved monapal, MR=MC)

B c

Marginglkosingd MC)
#; (Likevekt ved frikankurranse]

Figur 4: Pris og kvantum ved ulike konkurranseformer
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Monopol
Frikonkurranse | Uniform pris Perfekt
prisdiskriminering
Konsumentoverskudd, KO A+B+C A 0
Produsentoverskudd, PO 0 B A+B+C
Samfunnsgkonomisk overskudd, SO A+B+C A+B A+B+C
Effektivitetstap, ET 0 C 0

Tabell 1: Konsumentoverskudd, produsentoverskudd og samfunnsgkonomisk overskudd ved
ulike konkurranseformer

2.2 Markedssegmentering

Markedssegmentering vil si & splitte markedet opp i delmarkeder som hver for seg har visse
innbyrdes fellestrekk, bade endogene og eksogene (Pihl & Vikeren, 2013). Markedet bestar
av en gruppe av kunder hvor deres behov ma vurderes. En fordel med markedssegmentering
er at en kan utforme produkter med henblikk pa et gitt segment, og en konsentrerer sin
markedsfaring om dette segmentet. Markedsorientering er basert pa et kundeorientert fokus
(Kotler & Smedal, 2006, s. 55).

Johnson, Scholes & Whittington (2011) definerer strategi som en metode eller plan for a na
de langsiktige malene. Et selskap kan ha to strategier for a ga inn i et marked hvor den ene
strategien er a behandle hele markedet som potensielle kunder og den andre strategien er a
segmentere markedet. De vanligste dimensjonen & segmentere markedene inn i er geografi,

forretningsdemografi, kategorier, bruk av produktet og hvordan produktet kan kjagpes.

Kotler (2005, s. 230) anbefaler selskaper a bruke en differensieringsstrategi hvis et marked
kan deles inn i to eller flere segmenter. Her kan en enten velge en markedsdifferensiering
hvor kundene er i fokus, eller en kan velge en produktdifferensiering hvor produktet er i
fokus. Et annet alternativ er a konsentrere seg om en av flere potensielle segmenter i
markedet. Dette kan for eksempel vaere at en bedrift kun velger a selge tjenester til kunder
under 21 ar. Som et tredje alternativ nevner Kotler (2006, s. 229) muligheten for & bryte
markedet ned til individuelle segmenter. Det vil si at du er fleksibel nok til & endre produktet

til & passe hver enkel kunde.
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Figur 5: Markedssegmentering basert pa Kotler sin definisjon

Markedssegmentering kan sammenlignes med prisdiskriminering. En differensieringsstrategi
vil ligne pa en andregrads prisdiskriminering, og en konsentreringsstrategi vil ligne pa en
form for tredjegrads prisdiskriminering. | mobilmarkedet i dag er begge disse strategiene
kjent for markedet. En strategi om & dele inn i individuelle segmenter vil ligne pa en form for
farstegrads prisdiskriminering. | mobilmarkedet i dag er disse avtalene hemmelige og ikke

kjent for markedet.

Kotler (2005, s. 232) beskriver videre hvilke forutsetninger som bgr ligge til grunn for en god
markedssegmentering. For det fgrste ma segmentet kunne identifiseres. Det vil si at
mobilselskapene bar kunne klare a se forskjellen pa de forskjellige segmentene og kundene.
Hvis et selskap velger en produktdifferensieringsstrategi, bar de kunne klare a identifisere de
ulike kundene som velger de ulike produktene. Uten indentifisering vil det veere vanskelig &

finne de rette segmentene.

For det andre burde segmentet vere tilgjengelig. Det vil veere lite hensiktsmessig a
segmentere mot en malgruppe man ikke har mulighet til & innhente profitt. Den tredje
forutsetningen er at segmentet bar ha en viss starrelse. Ofte kan det vere kostnader knyttet til
produktet et selskap tilbyr, og et segment med en god starrelse kan fare til en hgyre profitt.

Samtidig er det viktig at antall segmenter og sterrelser passer selskapets ressurser.

I 1999 var Telenor sin hovedutfordring at de gnsket a vere en totalleverandgr som skulle
selge til bade sma og store kunder (Fjell et al., 1999, s. 7). Dette krevde at produktene ble
skreddersydd til den kunden man sto overfor. Tidligere kan en se at mobilselskapene
segmenterte kundene basert pa forbruk av SMS og ringeminutter, gjerne en meny med todelte
tariffer. | dag har Telenor Norge AS tre operatarer med sine respektive underprodukter for a
segmentere kundene sine. Ved a ha en slik lgsning sikrer Telenor Norge AS at kundene kan

finne et produkt som passer dem best, og selskapet har mulighet til & hente den maksimale
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profitten ut fra hver enkelt kunde. Samtidig ber det veere viktig for Telenor Norge AS a tilby
produkter til alle segmenter. Ved a ikke gjore dette kan konkurrenter komme a ta det

segmentet som ikke blir dekket.

Telenor sto tidligere for en vanskelig avveiing mellom & betjene hele markedet med lave
priser, eller bare betjene gitte segmenter (Fjell et al., 1999, s. 8). Ved a nd ha tre ulike
selskaper, med ulike pakker har Telenor Norge AS na muligheten til & segmentere i mye
stgrre grad enn tidligere. Istedenfor & bare segmentere seg mot gitte markeder kan aktgren
bruke operatgrene for & na ut til flere segmenter. Kunder vil veere svert ulike med hensyn til
betalingsvilje for kvantum og kvalitet. Fjell et al (1999, s. 10) mener at den avgjgrende
faktoren nar en skal segmentere ulike kunder er hvilken kundeinformasjon operatarene sitter
pd. En mer ngyaktig og individuell kundedata gir hgyere profittmuligheter. Samtidig gir det
muligheter til & skreddersy lgsninger for hver enkelt kunde. P4 en annen side vil det vere
sveert tidkrevende for en mobiloperatar med flere millioner kunder a skreddersy individuelle
produkter til hver enkelt kunde. Derfor vil segmentering gjennom selvseleksjon vare en
alternativ mate a segmentere kundene pa. Her tilbyr selskapene ulike produkter hvor kundene
segmenterer seg selv gjennom valget de foretar seg. En siste mate & segmentere kundene pa
vil vaere i gjennom gruppebasert segmentering, hvor bare enkelte grupper har muligheten til a
velge enkelte produkter. Her ma bedriften vaere oppmerksom pa at kunder med hgy
reservasjonspris ikke velger tjenester som er tilegnet andre kunder med lavere

reservasjonspris.

En annen for segmentering kan veere bruk av lojalitetsprogrammer. Vi kan se at dette er en
strategi som er benyttet mye i dagligvaremarkedet og flybransjen. Fordelen med et
lojalitetsprogram er at kunder kan velge a holde seg til selskapet pa grunn av godene dette
gir. Fjell et al (1999, s. 18) mener et problem her vil vere at det kan gis store rabatter for a fa

nye kunder. Dette er rabatter som det kan veere vanskelig a hente igjen.

2.3 Stilltiende samarbeid

Konkurranseloven 810 (2004) sier at enhver avtale mellom foretak som har til hensikt a
hindre, innskrenke eller vrir konkurransen, er forbudt. Det vil si at bedrifter ikke har lov til &
samarbeide om innkjgps- og utsalgspriser eller andre forretningsvilkar som kan skade

konkurransen.

Motta (2004, s. 141) deler prissamarbeid inn i to undergrupper, stilltiende samarbeid og
kartell. | et kartell er det apen samtale mellom selskapene om prissetting. Dette er skadelig
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for konkurransen siden forbrukerne mister all sin makt og selskapene kan sette den prisen de
vil uten fare for konkurranse. Den andre formen er stilltiende samarbeid og denne type
samarbeid kan vere vanskelig for myndighetene a finne ut av. | et stilltiende samarbeid er det
ingen apen dialog mellom selskapene, men de holder prisene hgye pa bakgrunn av et felles
gnske om & holde prisene hgye. | mobilbransjen kan vi se at operatgrene fglger hverandre
bade pa produkter og priser. Hvis Talkmore setter ned prisen pa abonnementene, vil OneCall
mest sannsynlig gjere det samme. Dette kan fare til en priskrig, og selskapene vil tape
potensiell profitt. Det var et eksempel pa dette i mobilbransjen i 2013 (Oftebro, 2013). Alle
selskapene har erfart at en nedjustering i pris vil fere til at konkurrenter falger etter, og samlet

profitt for begge vil bli lavere. Selskapene har derfor ingen incentiver til & senke prisene.

Sgrgard (2013, s. 198) mener det er tre forhold som drar i retning av at selskaper har mulighet
til & lykkes med koordinert prissetting. For det farste ma selskapene i nearingen vere
talmodige. Det vil si at de ma legge stor vekt pa fremtidig profitt. Ved en Kortsiktig
tankegang, og et fokus pa kortsiktig profitt, vil en ha incentiver til a avvike fra en hgyere pris
for & kapre hele markedet selv og gke sin kortsiktige profitt. Ved & sette ned prisen kan
selskapet med en kortsiktig tankegang tjene markedsandeler pa kort sikt, og dermed
potensielt gke profitten. Problemet er at andre selskaper i naringen ofte ogsa vil sette ned

prisen, og resultatet blir at alle selskapene vil oppna en lavere profitt.

For det andre vil korte periodelengder fremme mulighetene for koordinert prissetting. Det vil
si at selskapene har mulighet til & respondere pa hverandres prissetting raskt. | mobilbransjen
kan man observere en rask responstid fra en operatgr setter ned prisen, til en konkurrerende
operatgr gjer det samme. Dette gir indikasjoner pa at det foreligger korte periodelengder i
telekommunikasjonsmarkedet. Samtidig er det viktig at mobilselspene ikke endrer produkter
og priser for ofte siden dette kan forvirre kundene.

Det tredje forholdet Sgrgard (2013, s. 199) beskriver er hard konkurranse etter et eventuelt
avvik pa pris. Selskapene kan tape mye profitt i fremtiden ved a sette ned prisene, og dette

kan avskrekke bedriftene til & justere prisene ned.

Selv om det norske mobilmarkedet bestar av mange operatarer, er det et fatall store aktarer
som eier majoriteten av operatgrene. Over tid kan det tenkes at rabattene deres vil bli relativt

like og konkurransen reduseres som et resultat av stilltiende samarbeid.
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3.0 Det norske telekommunikasjonsmarkedet

Vi vil i denne delen presentere utviklingen i det norske telekommunikasjonsmarkedet.
Deretter vil vi forklare litt hvordan markedet er i dag, og hvordan kundene segmenteres i
markedet. Vi vil sa presentere de ulike mobilselskapene som eies av Telenor Norge AS og

hva som er hovedforskjellen mellom disse selskapene.

3.1 Utvikling

Det har tidligere veert relativt sett dyrere & bruke mobiltelefon i Norge. Da markedet ble
konkurranseutsatt i 1993, kostet det 10 kroner per minutt & ringe med Telenor, samtidig som
det kostet 7,5 kroner i minuttet a ringe med NetCom (Telia Norge, 2016). |1 2003 ble
ringeprisene bestemt ut i fra om samtalen var til en fasttelefon eller mobiltelefon, hvilken
operatgr samtalen gikk til og tidspunktet samtalen ble gjort. Eksempelvis kostet det 1,99
kroner i minuttet a ringe fra en telefon med Telenor til en telefon med Telenor pa en hverdag
mellom 07:00 og 18:00. Tok man en annen samtale til en annen operatgr pa det samme
tidspunktet, kostet samtalen 3,99 kroner (Stokke O. P., 2012). Selskapene segmenterte

gjennom forbruk av tjenesten og tidspunkt for bruk av tjenesten.

NetCom lanserte i 2004 en helt ny mate & prise mobiltrafikk pa, hvor ringeminutter var
inkludert i ménedsavgiften. Aret etter ble det ogsd lansert gratis ringing mellom
familiemedlemmer, gitt at de hadde samme operater (Telia Norge, 2016). Fra dette
tidspunktet ble mobilabonnementene priset pa en annen mate enn tidligere. Istedenfor a kun
konkurrere pa ulike pakker og priser pa henholdsvis ringing og SMS, kunne
mobiloperatarene na ogsa konkurrere pa mengde data inkludert i abonnementene. 1 2013 ble
fri bruk av ringing og SMS hos de fleste operatgrer implementert og dette ferte til mer
homogene produkter, ettersom differensieringene pa SMS og ringing na var fjernet. | lys av
teori vil dette da fare til sterkere konkurranse pa pris (Sergard, 2013, s. 64).

o

Et maleparameter selskapene benytter for & regne lgnnsomhet er ARPU?L. Dette er den
gjennomsnittlige inntekten selskapene har per bruker. 1 4. kvartal 2014 hadde Telenor Norge
AS en manedlig ARPU pa 314 kroner (Telenor Norge AS, 2016). Samtidig la Telenor (2012,
s. 2) fram en rapport til NKOM i 2012 hvor marginalkostnadene ble beregnet til 94,8 per
kunde. Selv om dette er noen ar siden, antar vi at denne ikke har forandret seg stort. Dette gir

indikasjoner pa at Telenor Norge AS sitter med markedsmakt, og kan prise produktene sine

1 ARPU star for Average Revenue Per Unit
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hgyere enn marginalkostnaden. Med forutsetninger i disse marginalkostnadene, vil selv

lavprisoperatgrene fremsta som lgnnsomme.

Framveksten av nye mobiloperatgrer har veert en sentral del av utviklingen i det norske
telekommunikasjonsmarkedet. Telenor opprettet i ar 2000 selskapet Djuice (Djuice, 2016) og
kjopte opp selskapet Talkmore i ar 2004 (Telenor, 2007). Djuice ble opprettet som et
ungdomsselskap som skulle fokusere pa a kapre det unge segmentet. Denne operatgren har
0gsa gjort suksess internasjonalt (Wikipedia, 2016). Det Svenske selskapet Telia, som senere
ble TeliaSonera, kjgpte opp NetCom i ar 2000. | 2016 ble den norske operataren omdgpt til
Telia. TeliaSonera har siden de kom inn pa det norske markedet kjgpt opp flere av

operatgrene i markedet. Dette inkluderer Chess, Ludo og Tele2 (Telia Norge, 2016).

3.2 Dagens telekommunikasjonsmarkedet

Aktar Operater
Teencr Tallene i dette avsnittet er hentet fra NKOM i
Yy Lt 2016, men inneholder kun data fra 1. halvdel 2015.
- Tetiasonera Norgs NN o Arsaken til dette er at det ikke foreligger nyere
\/ ’ \\>. ' __ i tall. Det norske telekommunikasjonsmarkedet
S y kjennetegnes i dag med Telenor Norge AS og
R p— TeliaSonera Norge med markedsandeler pa
Eh%t?ngl. henholdsvis 52% og 45%. | tillegg til disse har vi
ICE med 0% og gvrige p& 3%. Arsaken til at ICE
Figur 6: Oversikt over aktgrer og har 0% er fordi de var nyetablerte pa dette

operatgrer i det private

tidspunktet. | dag tror vi andelen er noe hgyere,
telekommunikasjonsmarkedet. P g y

men de er langt unna bade TeliaSonera Norge og
Telenor Norge AS. Pa bakgrunn i dette kan det norske private kommunikasjonsmarkedet
fremsta som et duopol med to meget sterke aktarer hvor Telenor Norge AS og TeliaSonera
Norge tilsammen har en markedsandel pa 97% (NKOM, 2015).

Thomas Sandaker, CEO i mobilselskapet Hello, mener de store selskapene kjgrer en bevisst
strategi for & presse mobilprisene opp. «Hele den norske mobilbransjen er basert pa en stor
blgff. Akterer som OneCall, Chess, Talkmore og Djuice fremstar som prispressende
utfordrere, men sannheten er at de bare er enkle marionetter, styrt og eid av to maktgiganter»

(Sandaker, 2016). Informasjonssjef i Telenor, Anders Krokan, svarer falgende: «Noen aktarer
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vil skape inntrykk av at det er primaert pris det dreier seg om, men mobilen er blitt sa viktig

for folk at na er det kvalitet de primeert etterspar» (Lorentzen, 2016).

Graden av konkurranse blant mobiloperatgrene i det private markedet fremstar som hgy med
utgangspunkt i alle mobiloperatgrene. Hvis man kun tar utgangspunkt i aktarene som eier
mobiloperatgrene, vil man fa en lavere grad av konkurranse. Dette vil gi en HHI pa 0.48
(NKOM, 2016). I henhold til teori tilsier dette en lav konkurranse i markedet (Perloff, 2009).
I 2015 fusjonerte TeliaSonera Norge med Tele2 Norge. Fusjonen ble godkjent av
konkurransetilsynet pa vilkar (Konkurransetilsynet, 2015). Det vil si at fusjonen gikk
igiennom, men det ble samtidig lagt noen retningslinjer for & fremme konkurransen, samt

legge til rette for flere mobiloperatarer i Norge.

Dersom man ser markedsfaringsstrategien til ICE, ser man at de bruker introduksjonstilbud.
Dette kan vere en bevisst strategi for & innhente nye markedsandeler (ICE, 2016). Samtidig
kan man observere at operatgrene til TeliaSonera Norge og Telenor Norge AS ikke falger
prisene til ICE, som inviterer til en priskrig. En arsak til dette kan vare at de store aktgrene

gnsker & sende et signal om at prisene ikke skal synke.

3.3 Aktgrene

Man kan se at Telenor Norge AS har en strategi om & segmentere operatgrene sine pa en slik
mate at flest mulig behov blir dekket. For det farste har kunder har mulighet til a selv velge
operater basert pa forbruk og preferanser. Dette er i samsvar med Fjell et al (1999, s. 11) sin
konkusjon hvor selskapene driver segmentering basert pa andregrads selvseleksjon, som kan
sammenliknes med andregrads prisdiskriminering. En kunde velger det produktet som passer
best. P4 2000-tallet var kundene vant til & betale for eget bruk, og prisene kunne gjerne
variere fra selskap til selskap. | dag kan man se at selskapene ma finne nye mater a
segmentere kundene pa siden alle abonnementene inneholder fri bruk av tale og SMS.

En av utfordringene til Telenor Norge AS er at selve abonnementene som tilbys i markedet
begynner & bli mer og mer homogene. Nar tjenestene blir mer og mer homogene, er
operatgrene avhengig av a finne nye mater a segmentere kundene sine pa. Dette er ogsa i trad
med rapporten til Fjell et al (1999, s. 15).

TeliaSonera Norge er den starste konkurrenten til Telenor Norge AS. TeliaSonera Norge har
operatgrer innen alle segmenter med Telia, Chess, OneCall og MyCall. Disse konkurrerer pa

hver sin mate med Telenor, Talkmore og Djuice.
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3.3.1 Telenor

Telenor er den stgrste mobiloperateren i Norge. Telenor gnsker & fremstda som en

kvalitetsoperater med hovedfokus pa tjenester og service inkludert i prisen.

Telenor er opptatt av at kundene vare skal fa mye igjen for a veere kunde hos oss.
Derfor skal vi ikke bare ha best nett, vi tilbyr ogsa eksperthjelp, inkluderte tjenester
som Min Sky og Mine Kontakter — og i tillegg skal vi tilby markedets beste kontroll-
lgsninger (Lorentzen, 2016).

| EPSl-ratingen for kundetilfredshet i 2015 fikk Telenor en score pa 69,1 av 100.
Bransjegjennomsnittet var pa 70,5 (EPSI Rating Norge, 2015, s. 3). Hvis man sammenligner
Telenor med Djuice og Talkmore, er det Telenor som gjennomsnittlig tilbyr best hastighet pa
abonnementene sine. Telenor satser mye pa kundeservice, da de har lange apningstider og det
er lett 8 komme i kontakt med selskapet. Dette er ogsa den eneste operatgren som tilbyr hjelp
i mobilbutikk.

3.3.2 Djuice

Djuice ble opprettet av Telenor Norge AS i ar 2000 og retter seg mot de yngre
kundegruppene. Djuice markedsfgrer seg med mye data og full Telenor-dekning (Djuice,
2016). 1 2015 oppnadde selskapet en EPSI-rating pa 68.9, noe som var nest darligst i bransjen
(EPSI Rating Norge, 2015, s. 3). Pa nettsidene til Djuice er det lite som tilsier at selskapet er
eid av Telenor. Samtidig kan man observere at det benyttes samme type kundeservice som
Telenor, med unntak av hjelp i butikk. I forhold til Telenor differensierer Djuice seg pa

priser.

3.3.3 Talkmore

Talkmore markedsfarer seg med lave priser og full Telenor-dekning. Selv om nettsidene til
selskapet sier lite om det, er ogsa Talkmore et datterselskap av Telenor. | 2015 vant Talkmore
prisen for beste EPSI-rating med en score pa 75.4 (EPSI Rating Norge, 2015, s. 3). | forhold
til Telenor og Djuice differensierer Talkmore seg pa priser. Tjenester som bankID er gratis
hos Talkmore, noe en ikke finner hos Telenor og Djuice. Talkmore har en avtale med
Norwegian Reward, flyselskapet Norwegian sitt fordelsprogram. Dette er en form for
lojalitetsavtale som kan ha til hensikt & fa kundene til & bli i selskapet. Talkmore har en mer
begrenset kundeservice i forhold til Djuice og Telenor med hverken butikker & ga til eller

lange apningstider per telefon (Talkmore, 2016).
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3.3.4 Objektive forskjeller

Figur 7 nedenfor viser de objektive forskjellene mellom Telenor, Djuice og Talkmore. Som
man kan lese ut i fra figuren er det kun Telenorkunder som har mulighet til & fa hjelp i
mobilbutikker som Telenorbutikken, Expert, Elkjgp eller andre mobilrelaterte butikker.

Tidligere hadde Djuicekunder denne muligheten, men dette er na fjernet.

Objektive forskjeller
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Figur 7: Objektive forskjeller mellom Telenor, Djuice og Talkmore?.

Dersom man objektivt ser pa prisene i mobilmarkedet kan man se at Talkmore er billigst,
etterfulgt av Djuice far Telenor. Alle tre selskapene har samme dekning, i og med at de
benytter samme mobilnettverk. Hos Telenor er det inkludert hayere nedlastningshastighet i de
abonnementene med starst datapakker. Tilleggstjenester som musikk- videostramming er det
ingen selskaper som per dags dato tilbyr. Telenor har tidligere hatt WIMP inkludert, men
dette er na fjernet. Arsaken til dette er ukjent for oss, men kan ha sammenheng med at WIMP
ble kjgpt opp av TIDAL. Tilleggstjenester som skytjenester er det kun Telenor som tilbyr.
Hvis man gnsker a kjgpe telefon pa rentefri avbetaling, er det Telenor og Djuice som tilbyr
dette, Talkmore tilbyr telefoner pa avbetaling med renter. | tilbud av kundeservice er Telenor
best, etterfulgt av Djuice og til slutt Talkmore. Forklaring pa disse faktorene vil komme i de

videre kapitelene.

2 Det er her benyttet en skala fra 1-3 hvor 1 er darligst og 3 er best.
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3.4 Priser og utvikling

Mobiltelefon har blitt et viktig verktgy for en stor del av befolkningen. Sammenlignet med
andre land i Europa er prisene et for mobilabonnement dyrt i Norge. En oversikt Eurostat har
laget viser at de norske prisene for post og telekommunikasjon er 12% dyrere enn den
europeiske gjennomsnittsprisen (Statistisk Sentralbyra [SSB], 2015). Oversikten viser ogsa at

Norge har de hgyeste prisene i Skandinavia pa samme tjenester.

Noen ganger velger mobiloperaterene a endre tilbudt kvantum eller pris. Samtidig som
kvantum i de fleste abonnement gker, kan man ogsa observere at prisen pa billigste
abonnement som tilbys blir hgyere. | mai 2014 endret Telenor det minste abonnementet fra
149 til 199 kroner i maneden (Stokke O. P., 2014). | mai 2016 koster det billigste
abonnementet for en person over 21 ar hos Telenor 249 kroner (Telenor, 2016). Med dette

tvinger de store selskapene norske kunder til & velge en hgyere prisplan.

Den gjennomsnittlige databruken hos norske kunder vokser. Figuren 8 nedenfor viser

gkningen i databruk for hele mobilmarkedet de siste 8 arene.
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Figur 8: Databruk i det norske telekommunikasjonsmarkedet

3.5 Produkter

Nedenfor er en oversikt over de ulike produktene til Telenor Norge AS. Prisene er innhentet
fra operatgrenes nettsider i lgpet av mars 2016. Arsaken til at disse ikke er oppdatert til nyere
tidspunkt er pa grunn av var spgrreundersgkelse. Priser og produkter i denne oppgaven
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gjenspeiler de prisene som var i markedet pa det tidspunktet spgrreundersgkelsen ble
gjennomfart.

Telenor [Telenor U21{Djuice | Talkmore

150MB
500MB
1GB
2GB
3GB
4GB
5GB
6GB
8GB
10GB
12GB
15GB
25GB

Tabell 2: Priser pa de ulike produktene operatarene til Telenor Norge AS tilbyr.

Man ser her at Talkmore er billigst opp til 3GB. Over denne starrelsen vil det foreligge like
priser mellom Djuice og Talkmore frem til 8GB. Telenor har de hgyeste prisene blant
operatgrene, men deres nye produkt, U21, viser seg a veere konkurransedyktig med bade
Talkmore og Djuice ved 3GB. Prisene ovenfor er vist i graf 9 nedenfor.

——Telenar
=—Telenor U1
400 ——Djuica

= Talkmore

150MB500ME 1GB  2GB  3GB 4GB 5GB  6GE  BGBE 10GB 12GB 15GB 25GH

Figur 9: Graf over priskurven til Telenor, Telenor U21, Djuice og Talkmore
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Talkmore og Telenor U21 er de eneste som tilbyr pakker for 149 kroner. Pakkene til Telenor
og Djuice har en minstepris pa 249 kroner. Djuice ligger konsekvent litt under Telenor sin
prisfunksjon. Man kan lese fra figuren at Telenor Norge AS tvinger kunder over pa dyrere
operatarer, jo hgyere datapakker kunden gnsker. Ved et lavt forbruk, er Talkmore det billigste
alternativet. Ved et middels vil kundene vere indifferent mellom Djuice og Talkmore, og ved

et hgyt forbruk over 15 GB er Telenor det eneneste alternativet.

4.0 Metode

Vi vil i dette kapittelet forklare hvilke metoder vi har benyttet for datainnsamling og
analysering av data. Metoden som er valgt er valgt pa bakgrunn av forskningsspgrsmalet om

segmentering av privatkundene i Telenor Norge AS.

4.1 Forskningstilnaerming

I arbeidet med denne oppgaven har vi hatt en klar problemstilling i forkant av
datainnsamlingen. Med bakgrunn i denne har vi da benyttet en deduktiv tilneerming. Hvis det

etableres en teori med bakgrunn i empiri, ville vi benyttes oss av en induktiv tilnerming.

Utgangspunktet for utredningen er teori innen prisdiskriminering og markedssegmentering.
Telenor Norge AS eier tre forskjellige operatarer som differensierer seg pa ulike omrader. Vi
gnsker a se hvilken strategi operaterene benytter for a segmentere kundene. Samtidig gnsker

vi a finne arsaken til at kundene velger den operatgren de har valgt.

4.2 Forskningsdesign

| folge Saunders, Lewis, & Thornhill (2009, s. 136) er forskningsdesign den generelle planen
for hvordan du skal kunne besvare problemstillingen. Hvilket design som er hensiktsmessig a
benytte avhenger av malet med problemstillingen. Vi kan pa bakgrunn av dette dele

forskningsdesign inn i tre kategorier: utforskende, beskrivende og forklarende design.

I tillegg til & beskrive hvordan Telenor Norge AS segmenterer kundene sine, gnsker vi a se pa
sammenhengen mellom den objektive og den virkelige kundesegmenteringen. Med bakgrunn
i dette vil denne studien ha et beskrivende og til dels forklarende forskningsdesign. Et
beskrivende forskningsdesign er hensiktsmessig dersom en skal beskrive en eller flere
variabler og sammenhengen mellom disse. Under et forklarende forskningsdesign ser en pa

hvilken effekt en eller flere uavhengige variabler har pa en avhengig variabel. Et forklarende
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forskningsdesign design krever kvantitative data for & kunne vurdere kausale sammenhenger
(Olsen, 2015).

4.3 Metode for innhenting av data

[]

En metode for & kunne distinguere kvantitativ og kvalitativ analyse er a skille mellom
numeriske data, tall, og ikke-numeriske data eksempelvis ord, bilder og video (Saunders et
al., 2009, s. 151). Kvantitativ analyse har ofte som formal a teste en hypotese, altsa a vurdere
om en antagelse om virkeligheten stemmer overens med de data en har (Store Norske
Leksikon). Kvalitativ forskningsmetode har ofte som formal & undersgke og beskrive
menneskers opplevelse og erfaringer (Mediesenteret, 2012). Fordelen med en kvalitativ

metode er at den er fleksibel, men samtidig er den krevende & sette seg inn i.

Vi har i denne studien gjennomfart en sperreundersgkelse for & samle inn de kvantitative
dataene som er ngdvendig for a finne arsakssammenhenger. Vi vurderte intervju som metode
siden det er gjennom samtaler vil lerer folk & kjenne og far vite om deres opplevelser,
falelser og holdninger (Kvale, Brinkmann, Anderssen, & Rygge, 2009, s. 19). Av hensyn til
de klare forskjellene mellom mobiloperatgrene og begrensinger i tid ble spagrreundersgkelse

valgt som eneste metode for datainnsamling.

4.4 Utforming av spgrreundersgkelse

Spersmalene vi utarbeidet i problemstillingen i kapittel 1.3 ble brukt som utgangspunkt for
dannelsen av spgrsmalene til undersgkelsen. Respondentens tilfredshet, forbruk, preferanser,
marginale betalingsvilligheter var viktig under utformingen. | tillegg ble det stilt spgrsmal
som skulle kartlegge respondentenes kjgnn, alder, arsinntekt og livssituasjon.

Rekkefalgen pa spgrsmalene i undersgkelsen ble stilt i en logisk rekkefglge. Undersgkelsen
startet med kartlegging av respondenten. Vi stilte ogsd her spgrsmal om kunden hadde
bedrift- eller privatabonnement. Arsaken til at dette sparsmélene kom tidlig i undersgkelsen
var fordi svarene til bedriftskunder var uinteressante i denne sammenhengen. Undersgkelsen

ble deretter avsluttet for dem som svarte at de hadde bedriftsabonnement.

Det foreligger tall fra NKOM angaende andel privat- og bedriftskunder i markedet. Ved a
sammenligne disse tallene med tall fra spgrreundersgkelsen kunne vi kontrollere at utvalget
var representativt. Videre stile vi sparsmal som omhandlet kundenes valg av mobiloperatar,

tilfredshet, forbruk og marginal betalingsvillighet.
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De fleste sparsmalene i undersgkelsen ble stilt pa en slik mate at respondenten matte velge
mellom ulike svaralternativer. Dette sikret oss standardiserte svar som lett kunne
sammenlignes. Samtidig var vi avhengig av a stille noen spgrsmal hvor kunden skulle skrive
inn numeriske tall. Hadde vi valgt a sette standardiserte valg med intervaller, kunne det gitt et
uriktig bilde av virkeligheten. Et eksempel er prisen respondentene betaler for
mobilabonnementet sitt i dag. Her kan det veere store variasjoner, og det ville veert ngdvendig
a inkludere mange svaralternativer. Nar det gjelder svaralternativet «vet ikke» pa disse
spgrsmalene, kunne vi valgt a inkludere en boks hvor respondentene kunne hake av. Dette
hadde vert en optimal lgsning for respondentene, men det ga oss noen komplikasjoner nar vi
testet undersgkelsen i forkant. Pa bakgrunn av dette ga vi respondenten beskjed om & sette inn
bokstaven «x» hvis de gnsket a svare "vet ikke”. Ulempen med dette er at det ga oss noe
merarbeid ved analysering av undersgkelsen, men samtidig sikret det oss en undersgkelse

som fungerte uten problemer.

Til slutt stilte vi et sparsmal som testet kunnskapsnivaet til respondentene om eierforholdet til
Telenor Norge AS. Dette er viktig informasjon for a kartlegge asymmetrisk informasjon i
markedet. Spgrsmalene i undersgkelsen er utarbeidet selv for a gi et mest mulig korrekt svar
pa problemstillingen. Det var viktig for oss at sparreundersgkelsen ikke tok for lang tid siden
dette kunne fatt mange til & avslutte undersgkelsen far den var fullfert. Pa bakgrunn av dette

lagde vi en undersgkelse som tok i underkant av 5 minutter a besvare.

Undersgkelsen ligger vedlagt som vedlegg 8.1 og samlede resultater som vedlegg 8.2.

4.5 Pilotundersgkelse

Saunders et al. (2009, s. 394) anbefaler & kjere en pilotundersgkelse for & sikre at
undersgkelsen fungerer som den skal. Samtidig vil det gi noen indikasjoner pa hva vi kan

forvente av svar i undersgkelsen.

Siden vi gnsket svar i storskala pa undersgkelsen, valgte vi a sende pilotundersgkelsen til et
fatall respondenter. Dette er fordi vi fryktet et lavt antall respondenter pa den virkelige
undersgkelsen, og gnsket a spare potensielle respondenter. Vi gnsket ikke at respondenter fra
pilotundersgkelsen tok den virkelige undersgkelsen pa grunn av det spgrsmalet som
omhandlet kunnskapsnivda om Telenor Norge AS sine eierandeler. Av dem vi sendte
pilotundersgkelsen til, fikk vi totalt 35 respondenter fra ulike aldersgrupper. Dette ga 0ss
noen fa indikasjoner pa resultater, men samtidig ikke nok til a kjgre videre analyser. En

svakhet med metoden er at vi kunne sendt pilotundersgkelsen til flere respondenter. Vi kunne
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da sammenlignet resultatene fra pilotundersgkelsen med spgrreundersgkelsen. Pa en annen
side hadde vi lave forventninger om respondenter pa spgrreundersgkelsen. Av frykt for
mangelfull datagrunnlag til analysen valgte vi derfor a kun sende pilotundersgkelsen til et
fatall respondenter. | tillegg benyttet vi personer vi kjente til i pilotundersgkelsen slik at vi
kunne fa konstruktive tilbakemeldinger. Fordelen med dette er at det ga oss informasjon om
endringer som kunne gjares, slik at undersgkelsen ble enda mer forstaelig for respondentene.
Dette er ogsa i samsvar med Bell (2005, s. 147) sine anbefalinger om bruk av
pilotundersgkelse. Respondentene skal benyttes for & sikre kvaliteten pa undersgkelsen.

4.6 Validitet og relabilitet
4.6.1 Relabilitet

Relabiliteten, brukes om konsistens eller stabilitet i malinger (Saunders et al., 2009, s. 156).
Dersom man gjentar malingen flere ganger og oppnar samme resultat ansees malet som
reliabelt. |1 denne oppgaven er det benyttet bade primeerdata og sekundzrdata. Primardataen
ble hentet gjennom en spgrreundersgkelse. Her er knyttet usikkerhet til relabiliteten ved
respondentene. Dette har sitt opphav i at vi trolig ikke ville fatt de samme resultatene dersom
sparreundersgkelsen ble gjennomfart pa en senere tidspunkt. Priser og preferanser endrer seg
med tid, og dette vil veere utslagsgivende. Vi mener allikevel at relabiliteten til
spgrreundersgkelsen er tilstrekkelig for & analysere generelle trekk ved de ulike
kundegruppene.

[]

Sekunderdata ble hentet fra NKOM. En utfordring knyttet til sekundeerdata er a sikre
datakvaliteten (Saunders et al., 2009, p. 269). NKOM er underlagt Samferdselsdepartementet,
og Vi anser dette som objektiv kilde (NKOM, 2012). Radataen benyttet i NKOM sine
rapporter er hentet direkte fra primaerkilden, og metoden for innsamling av data fremstar som
reliabel. En utfordring som kan svekke reliabiliteten til vare malinger er uforutsette

konjunkturer i markedet. Dette kan medfgre atypiske data.

4.6.2 Validitet

Validitet, eller gyldighet innebzerer i hvilken grad man ut fra resultatene av et forsgk eller en
studie kan trekke gyldige slutninger om det man har satt seg som formal & undersgke
(Saunders et al., 2009, s. 157). Man kan skille mellom intern og ekstern validitet. Intern
validitet brukes om muligheten et forsgk eller en studie gir til at funnene kan forklares

gjennom den antatte hypotesen, eller i vart tilfelle ulike strategier. Eksterne validitet
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fokuserer pa at resultatene fra et studie av et begrenset omfang kan generaliseres, og dermed

regnes for & gjelde en starre mengde data enn det studiet undersgkte.

Det er store aktgrer med hgye markedsandeler i telekommunikasjonsbransjen, og
populasjonen blir derfor liten, men enkel & vurdere. Dette gjgr at det ikke er ngdvendig &
plukke ut et knippe utvalg fra populasjonen, men at vi kan vurdere 95% av akterene i
markedet. Dette er med pa a styrke den interne validiteten til undersgkelsene. Innhentingen
av kundepreferanser kan i vart tilfelle veere med a svekke den interne validiteten. Det er to
arsaker til dette. Dersom respondentene ikke oppfatter sparsmalene pa riktig mate, vil vi fa
feilaktige svar. Vi har gjennom en pilotundersgkelse prgvd & begrense forvirring rundt
spgrsmalene, noe som er med a styrke validiteten. For det andre er antall konsumenter for
stort til & analysere hele populasjonen gitt den tidsrammen vi har pa en slik oppgave. Det kan
veere et problem at spgrreundersgkelsen blir gjennomfart under kontrollerte forhold hvor man
selv kan styre prosesser og utvalget (Saunders et al., p. 151). Dette kan fare til et laboratorisk
atopi som ikke viser et virkelig bilde. Sammen med dette vil det ogsa vaere knyttet ugnskede
effekter gjennom at respondentene kan svare annerledes pa sparreundersgkelsen nar de vet at
de blir overvaket, Hawthorne-effekt (Jones S. R., 1992, ss. 451-468). Ved a gjennomfare en
anonym spgrreundersgkelse prgver vi a begrense denne effekten. En videre avveiing her vil
veere at respondenter har muligheten til & gi bevisste feilaktige svar. Dette er arsaken til at vi
brukte egne kretser, som hadde incentiver for a gjennomfare spgrreundersgkelsen pa en

troverdig mate.

Hvilken rolle myndighetene spiller i form av reguleringer vil pavirke den eksterne validiteten.
Grad av pavirkning fra myndigheter kan veere vanskelig a tallfeste, samtidig som den varierer
mellom markeder. Dette kan gjgre det utfordrende & sammenligning pa tvers av landegrenser
og marked, noe som kan veere med a svekke en generalisering av resultatene, ekstern
validitet. Vi mener allikevel at en generalisering av resultatene vare kan implementeres i

andre markeder hvor det foreligger store mobilaktgrer med markedsmakt.

4.7 Utvalg

Vi har valgt & benytte Selnes (1999, s. 217) sin utvalgsprosedyre pa fem steg i denne
undersgkelsen. Disse fem stegene er definisjon av populasjon, identifisering av
utvalgsramme, utvalg av utvalgsmetode, fastsettelse av utvalgets sterrelse og innsamling av
data.
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Vi gnsket ikke & gjgre noen begrensinger pa geografi i denne undersgkelsen, og lot alle i
Norges befolkning ta undersgkelsen. Siden undersgkelsen omhandlet eget bruk av

mobilabonnement var det av natur a appellere til personer som innehar mobilabonnement.

Siden dette skulle vaere en anonym undersgkelse var det ikke vaere mulig for oss a lokalisere
respondentene. Vi har heller ikke satt noen utvalgsramme, noe som resulterte i at alle kunne

besvare undersgkelsen.

Vi benyttet oss av elektronisk markedsfering for & sende ut undersgkelsen. Vi lagde et
hemmelig arrangement pa Facebook hvor vi tillot alle deltagere a invitere sine venner. Dette
ga oss 0gsa en oversikt over hvor mange potensielle respondenter vi hadde, basert pa antall
som var invitert. Arrangementet delte vi til venner, familie og besteforeldre for & sikre
respondenter i alle aldersgrupper. Ved undersgkelsens slutt var totalt 1300 inviterte. Av disse
var det 862 som startet pa undersgkelsen. Dette er en andel pa 6/10. | slutten av april lanserte
Telenor nye abonnementspakker med datatrafikk for utland inkludert i prisen. Vi bestemte
oss da for & avslutte undesgkelsen slik at endringer i markedet ikke pavirket respondentenes
svar. Det var viktig for oss at alle respondenten hadde samme informasjon, slik at det ikke ble
noen skjevheter mellom svarene. Ved & ikke avslutte undersgkelsen pa dette tidspunkt kunne

vi hatt flere respondenter, men med en svekket validitet.

Vi benyttet Qualtrics for & distribuere undersgkelsen, en tjeneste for online
sparreundersgkelser. Denne tjeneste gir oss ferdig data som kan behandles i SPSS, og faren
ved a ferdigstille dataen selv ble derfor eliminert.

5.0 Analyse
5.1 Generelle funn

Av de 862 som startet undersgkelsen var det 753 som valgte a fullfare undersgkelsen. For a
fa et datasett hvor alle respondentene kan sammenlignes, har vi valgt & fjerne de 109
respondentene som valgte a ikke fullfere. Et frafall pa 12,9 % er et litt hgyt, men samtidig
kan en ikke forvente at alle velger & fullfare undersgkelsen. Av de som ikke fullfarte
undersgkelsen, avbrat flertallet pa spgrsmalet hvor man skulle rangere preferanser fra 1-7. En
kritikk til undersgkelsen kan da vere at denne delen kunne kommet tidligere i undersgkelsen.
Pa en annen side kunne dette ogsa hatt en motsatt effekt hvor flere hadde valgt & avslutte

undersgkelsen tidlig. Ved & plassere kompliserte spgrsmal i begynnelsen kan respondentene
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bli skremt av undersgkelsens kompleksitet og lengde. Vi tror derfor undersgkelsens

rekkefalge var bra, og et frafall pa 10-15% kan aksepteres.

Tall fra NKOM (2015) viser at ca. 30 % av totale mobilabonnement i markedet er
bedriftsabonnement. Resultatene fra spgrreundersgkelsen viser en bedriftsandel pa 28,8%.
Selv om bedriftskunder ikke er med i videre analyser, gnsket vi allikevel & kartlegge andelen
bedriftskunder som deltok i undersgkelsen. Dette viser at resultatene kan gjenspeile

markedet, noe som styrker relabiliteten til undersgkelsen.

Tabellen under viser aldersfordelingen pa respondentene. Halvparten av

privatkundene som svarte pa undersgkelsen er mellom 21 og 25 ar. Aldersfordeling i

- . o s o Norge
Samtidig er 50% av respondentene studenter. Vi ansa det som viktig a

15-19
ikke bare inkludere studenter i denne undersgkelsen. Siden studenter »°*
30-34

ofte deler en rekke kjennetegn nar det gjelder inntekt og prissensitivitet .
40-44
som skiller seg fra de i jobb, ville dette kunne gi feilaktige svar som %
55-59

ikke hadde representert hvordan markedet ser ut som helhet. Pa en side .o

65-69
er 50 % en hgy andel, men pa en annen side har vi 241 respondenter o
som er i jobb. Dersom vi gnsker & gjore videre analyser med kun de s

90 m

kundene som er i jobb, har vi nok respondenter til dette. Figur 10 viser 000% 500% 10,00%

at Norge har en jevn aldersfordeling med unntak av 70 ar og eldre
Figur 10:
Aldersfordeling av

noe skjev, noe som igjen farer til en svekket relabilitet. Hadde den norske
befolkningen

(SSB, 2016). Dette viser at aldersfordelingen i undersgkelsen var er

undersgkelsen blitt gjort igjen med en jevnere aldersfordeling, kunne

resultatene veert noe annerledes.

3. Alder?

e e e i
1 Under 18 ar ] 17 3%
2 18-20 1 61 10%
3 21-25 ] 226 36%
4 26 -30 ] 67 1%
5 31-40 ] 48 8%
6 41-50 — 97 16%
7 51-60 . 57 9%
8 Over 60 ar ] 51 8%

Total 624

Tabell 3: Aldersfordelingen i spgrreundersgkelsen?.

3 Respondenter med bedriftsavtale og respondenter som ikke fullfarte undersgkelsen er ikke med i tabellen.
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Tall fra NKOM (2015) viser at Telenor Norge AS innehar en markedsandel pa 52,2% og
TeliaSonera Norge en markedsandel pa 45%. Aktarene sender kun inn totale markedsandeler,
siden det ikke kreves at markedsandeler mellom datterselskapene skal rapporteres.
Undersgkelsen var viser at Telenor Norge har en markedsandel pa 49,3 % og TeliaSonera
Norge har en markedsandel pa 39,9 %. Vi mener at likheten mellom vare resultater og
virkelige markedsandeler styrker troverdigheten til utvalget i undersgkelsen. Samtidig ser vi
at kvalitetsoperatgrene Telenor og Telia er starst hos begge aktgrene med en markedsandel pa
henholdsvis 34 % og 18 %. Videre viser figur 11 at Djuice og Talkmore innehar en
markedsandel pa henholdsvis 8 % og 9 %. Ved hjelp av spgrreundersgkelsen har vi regnet oss
frem til en HHI for aktgrene pa 0,42. Hvis vi ser pa hver enkelt operatar vil vi fa en HHI pa
0,19.

Markedsandeler
40%
35%
30%
25%

20%
15%
10%
o B B N
0%
@ C N

Figur 11: Markedsandeler basert pa spgrreundersgkelsen.

Grunnet problemstillingen tar vi hovedsakelig for oss operatarene som eies av Telenor Norge
AS, men sammenligninger mellom operatgrene pa tvers av aktgrene kan ogsa forekomme.
Resultater hentet fra sparreundersgkelsen viser en markedsandel innad i Telenor Norge AS pa
65,5 % hos Telenor, 17,5 % hos Djuice og 17 % hos Talkmore. Videre har vi prgvd a finne
indikasjoner for hvilken livssituasjon som er hgyest representert hos tre operatgrene. Telenor
fremkommer som en operatgr som primert henvender seg til mennesker i arbeid, og
sparreundersgkelsen viser at 47 % av respondentene var i jobb. Hos Talkmore er 64% av

respondentene studenter. Gjennomsnitt for Telenor Norge AS er 36% i jobb og 54%
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studenter*. Dette viser at Telenor ligger over gjennomsnittet p& kunder i jobb og Talkmore
ligger over gjennomsnittet pa studenter. Hos Djuice er 59% studenter og 17% i jobb. Grunnet
fa respondenter, (13) pensjonister og (10) annet kontra 110 i jobb og 130 som studenter, vil
denne vektingen ikke gi et ngyaktig svar, men vere en pekepinn pa hvilken livssituasjon
operatgrene sikter seg inn mot. Dette gir et mindre representativt utvalg enn de to andre

alternativene.

Interne markedsandeler pa bakgrunn av
livssituasjon og operatgr
70%
60%
50%

40% -
30%
10%
0% - .

Jobb Student Pensjonist Annet

s Telenor I Djuice s Talkmore

Gjennomsnitt jobb e Gjennomsnitt student

Figur 12: Interne markedsandeler p& bakgrunn av livssituasjon og operatgr

Figur 12 ovenfor viser markedsandelene til de tre operaterene basert pa livssituasjon og
selskap. Hos Telenor ser vi 47% er i jobb, 43% er studenter, 5% er pensjonister og 5% er
annet. Telenor er den operatgren med klart flest kunder, selv gitt livssituasjon. Talkmore og
Djuice er relativt like nar det kommer til studenter, men skiller seg litt med tanke pa kunder i
jobb.

Figur 13 nedenfor viser fordelingen av markedsandeler basert pa livssituasjon hvor
livssituasjon er summert til 100%. Vi har benyttet denne figuren for a synligjere
markedsandelene operatgrene innehar i hver enkelt livssituasjon. Figuren viser at Telenor har
starst markedsandeler i alle livssituasjoner. Vi kan se at 74% av de i jobb, 57% av studentene
0g 69% av pensjonistene har Telenor. Ved a legge inn et gjennomsnitt for markedsandeler for

hver operatgr kan vi fa en indikasjon pa hvilke segmenter de ulike operatarene retter seg inn

41 denne sperreundersgkelsen ble det spurt langt flere studenter enn det som er representativt for norsk
befolkning. Gjennomsnittsverdiene vil derfor ikke veere korrekte i forhold til hverandre, men kan bidra med a gi
en pekepinn internt pa hvilke segmenter de ulike operatgrene fokuserer seg inn mot.
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mot. Eksempelvis kan en indikasjon veare at Telenor segmenterer seg mer mot dem i jobb enn
studenter, i og med at markedsandeler for jobb ligger over gjennomsnittet og studenter under

gjennomsnittet.

Markedsandel basert pa livssituasjon

90%
80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Jobb (111) Student (130) Pensjonist (13) Annet (10)
s Telenor I Djuice s Talkmore
——G;j. Telenor Gj. Djuice ~ ——G;j. Talkmore

Figur 13: Markedsandeler basert pa livssituasjon.

Ved & sammenligne de spesifikke starrelsene opp mot gjennomsnittet kan vi tolke hvilke
livssituasjoner selskapet fokuserer pa. Tabellen over viser at Telenor har et gjennomsnitt pa
66%, og ligger over gjennomsnittet pa personer i jobb, og under gjennomsnittet pa studenter.
Samtidig ligger Talkmore under sitt eget gjennomsnitt pa jobb og over sitt eget gjennomsnitt
pa studenter. Dette kan ogsa vaere en forklaring pa at flere i jobb har Telenor, og flere

studenter har Djuice og Talkmore.

Telenor er stgrste operateren pa alle alderstrinn. Allikevel fremkommer en trend hvor
markedsandelene gradvis tilspisser seg frem mot alderstrinnet 26-30 ar, far Telenorandelene
igjen stiger etter dette. Det vil ogsa kunne argumenteres for at Djuice og Talkmore primeert er
de operatarene hos Telenor Norge AS som skal sikte seg inn mot den yngre garde. Et unntak
vil her veere Telenor sine U21 produkter, som trolig farer til en hgy markedsandel blant
kunder under 18 ar. Figur 14 nedenfor bekrefter en oversikt over markedsandeler i

aldersgrupper. Hver aldersgruppe er summert til 100%.
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Markedsandeler i de ulike aldersgruppene
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Figur 14: Markedsandeler i de ulike aldersgruppene.

En ytterligere bemerkning kan vere knyttet til hvilke kunder som betaler for
mobilabonnementet selv. Undersgkelsen var viser at 83% av de respondenten under 18 ar
ikke betaler mobilabonnementet sitt selv. | aldersgruppen 21-25 er det 56% som betaler
mobilabonnementet sitt selv. Dette er oppsummert i tabellen nedenfor hvor aldersgruppe og
om respondenten betaler selv er summert til 100%. Hvis vi observerer tjenestene til Telenor
kan vi se at det reklamers for U21-abonnement og kvalitet. Djuice og Talkmore fokuserer
mer mot aldersgruppene fra 21 ar og oppover. Dette kan vere en god strategi i henhold til

markedsandelene vi har presentert.

Betaler du mobilabonnementet selv?

100 %
80 %
60 %
40 %
20%

0%

Under 18-20 21-25 26-30 31-40 41-50 51-60 Over 60
18 ar

mJa mNei

Figur 15: Oversikt over hvilke aldersgrupper som betaler mobilabonnementet sitt selv.
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5.2 Preferanser

For & kartlegge forskjellen mellom Telenor-, Djuice- og Talkmorekunder har vi innhentet
informasjon angaende hvilke faktorer som er viktig for kundene hos de ulike operatgrene.
Deretter har vi sammenlignet dette med objektive forskjeller hentet fra operatarenes

hjemmesider som vist i figur 7 under kapittel 3.3.4 Objektive forskjeller.

Figur 16 nedenfor viser hva kundene i de ulike selskapene verdsetter pa bakgrunn i
sparreundersgkelsen. Ved dette kan vi se om den segmenteringen Telenor Norge AS har gjort
i dag pa tjenester og service samsvarer med slik kundene foretrekker det. Vi vil i hovedsak

benytte figur 16 som utgangspunkt nar vi analyserer hvert punkt i kapitlene nedenfor.

Hva foretrekker kundene?

Butikk Lave priser  Dekning Hastighet Musikk Sky Video TIf Service

——Telenor ——Djuice —— Talkmore Telia Bransjen

Figur 16: Preferanser hos de ulike operatgrene.

Vi kan med figur 16 ovenfor konstatere at det er marginale forskjeller mellom kundene hos
de ulike operatgrene. Selv om vi hadde forventet at disse forskjellene skulle veert starre, kan
vi allikevel hente ut verdifull informasjon fra de sma forskjellene. Den sorte linjen i figuren
er gjennomsnittet for hele mobilbransjen. Telenor- og Teliakunder er de kundene som
verdsetter det  fa hjelp i mobilbutikk hagyest. | markedet i dag er det ogsa bare disse kundene
som har mulighet til & fa hjelp i mobilbutikk. Telenorkunder er de eneste som foretrekker
skytjenester mer enn gjennomsnittet, samtidig som det er disse kundene som ogsa far dette
inkludert i sine abonnement. Telia tilbyr Spotify og HBO Nordic i sine abonnement, og vi

kan se at kundene ogsa verdsetter det & ha musikk i sine abonnement. Ved kjgp av telefon pa
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avbetaling er Telenor og Telia likestilt, og Djuice og Talkmore er likestilt. | markedet i dag er
det Djuice som har de laveste prisene pa mobiltelefon pa avbetaling. Vi skal videre analysere

hver av disse punktene med utgangspunkt i Telenor, Djuice og Talkmore.

5.2.1 A kunne & hjelp i en mobilbutikk

Mobilbutikk kan ogsa innga som et tilleggsgode, som videre bekrefter andregrads
prisdiskriminering. En kunde vil matte avgjgre om de gnsker a betale en ekstra pris for a fa
tilgang til dette privilegiet. 1 og med at det er kun Telenor som tilbyr denne tjenesten, vil
kundene segmenteres til Telenor dersom de gnsker butikk & ga til. Resultatene hentet fra
sparreundersgkelsen, som er vist i tabell 4 nedenfor, bekrefter at Telenorkundene verdsetter
dette godet hgyest blant de tre kundegruppene. Samtidig ser vi at det finnes kunder i andre
selskaper som har hgye preferanser for en butikk & ga i, men trolig ikke nok til & velge

Telenor som operatar.

Hvilken mobiloperater henytter du i dag? * Pa en skalafra 1-7, hvor mye verdsetter du?-A kunne fa hjelp i en mobilbutikk Crosstabulation

P3 en skala fra 1-7, hvor mye verdsetter du?-A kunne f3 hjelp i en mobilbutikk
0o 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 Total
Hvilken mobiloperater Telenor Count 17 17 21 14 30 27 11 29 166
henytter du i dag? % within Hvilken
mobiloperater benytter du 10.2% 10.2% 12.7% 8.4% 18.1% 16.3% 6.6% 17.6% 100.0%
idag?
Talkmore  Count 8 8 i T 8 3 3 2 44
% within Hvilken
mobiloperater benytter du 18.2% 18.2% 11.4% 15.9% 18.2% 6.8% 6.8% 4.5% 100.0%
idag?
Djuice Count 14 3 4 3 5 7 T 2 45
% within Hvilken
mobiloperater benytter du 1% 6.7% 8.9% 6.7% 11.1% 15.6% 15.6% 4.4% 100.0%
idag?
Total Count 39 28 30 24 43 a7 21 k] 255
% within Hvilken
mobiloperater benytter du 16.3% 11.0% 11.8% 9.4% 16.9% 14.5% 8.2% 12.9% 100.0%
idag?

Tabell 4: Oversikt over hvem som foretrekker & fa hjelp i en mobilbutikk.

Tidligere hadde ogsa Djuicekunder muligheten til & benytte seg av mobilbutikkene, men dette
er na fjernet. Dette viser at Telenor Norge AS sin strategi er a segmentere sine kunder pa
dette punktet. De som har et gnske om & benytte seg av butikker er ogsa de som skal betale
for det. Fordelen men a gjgre det pa denne maten er at det blir et tydeligere skille mellom
produktene og det vil vaere lettere & fa kunder til & se at Telenor er et kvalitetsprodukt.
Samtidig er det problematisk hvis en butikk selger bade Telenor og Dijuice, og
hovedforskjellen er pris. Dette vil gke faren for kannibalisering gjennom at kunder med
hgyere betalingsvilje kan kjape produkter tilegnet kunder med lavere betalingsvilje, noe som
heller ikke er bra for en optimal segmentering.

Pa en annen side kan en mobilbutikk vare en arena for mersalg. Ved a fa flere kunder inn i

butikkene, hadde det vart muligheter for starre inntekter. 1 tillegg kan butikkene vaere med pa
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a gke kvalitetsfglelsene hos konsumentene. Dersom en kunde ma velge mellom Djuice og
Telenor, kan det vere at kunden velger Telenor nettopp pa grunn av denne kvalitetsfglelsen.
Samtidig er det kun Teliakundene i TeliaSonera Norge som har mulighet til a fa hjelp i
butikk. Vi kan dermed ogsa se et eksempel pa at konkurrentene fglger hverandre tett pa bade

priser samt tilleggstjenester som tilbys.

5.2.2 Lave priser

Report

Hvar mye hetaler du for ditt mohilabonnement i faste avgifter? Mennligs
Hyvilken mohiloperatar

benytter du i dag? Mean M4 Std. Deviation
Telenar 341.04 1249 127.639
Talkmare 252495 42 G4.496
Djuice 240.86 44 65.055
Total 303.33 214 116.402

Tabell 5: Gjennomsnittsprisen de ulike kundene betaler.

Vi ser i tabell 5 at Telenorkundene i gjennomsnitt betaler sirka 100 kroner mer i maneden enn
de andre kundegruppene. Telenorkundene har ogsa et dobbelt sa stort standardavvik, noe som
forteller oss at kundene innad i Telenor i starre grad er ulike. Det store standardavviket til
Telenorkunder kan ha sammenheng med at operataren tilbyr stagrst prisspredning pa sine
abonnement, alt fra 149 kroner for 500MB U21 abonnement, til 799 for 25GB abonnementet.

Ved videre undersgkelser viser tabell 6 nedenfor at Telenorkunder velger abonnement med

starre datapakker.

Report

Hvar mye GE datatrafikk har du inkludert i ditt maohilabonnement? -Antal

Hvilken mohiloperatar

henytter du i dag? Mean M Std. Deviation
Telenar 57154 130 5.20470
Talkmore 35227 44 246358
Djuice 34146 41 1.78851
Total 482749 214 439978

Tabell 6: Gjennomsnittlig datapakker hos de ulike kundene.

En ulempe med disse dataene er at det er et noe hgyt standardavvik. Dette kan veere med pa a
svekke relabiliteten siden det kan foreligge usikkerhet om datasettet er troverdig. Samtidig
kan vi se at Telenor er det selskapet som tilbyr flest forskjellige pakker, med mest sprik



40

mellom datapakkene. Det er derfor naturlig at standardavviket vil veere noe hgyere. Figur 17
nedenfor viser spredningen pa de ulike datapakkene hos de ulike operatgrene hvor y-aksen
viser frekvensen hos de ulike operaterene, og x-aksen viser mengden data inkludert i
abonnementene. Helningen pa normalfordelingskurvene vil ogsa gi en indikasjon pa
spredningen hos de ulike operatgrene. Siden Telenor har en flatere kurve, vil det si at
respondentene er mer fordelt pa ulike pakker enn hos for eksempel Talkmore og Djuice.

Figuren er ogsa en forklaring pa hvorfor standardavviket til Telenor er noe hayere.
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Figur 17: Spredningen av datainnhold hos de ulike operatgrene.

Figur 18 nedenfor viser den faktiske priskurven for de ulike operatgrene basert pa

respondentenes abonnement.
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Figur 18: Priskurvene til Telenor, Djuice og Talkmore basert pa spgrreundersgkelsen.

Vi kan med dette se at det er store likheter mellom de faktiske prisene vist i figur 9, og det
respondentene betaler. Siden dette er basert pa gjennomsnittlige svar fra undersgkelsen, og
kan det vaere noen avvik eller feil. Vi kan for eksempel se at Telenor har en pris pa 199 ved
20GB inkludert. Dette er grunnet én respondent med spesialavtale. Det er vanskelig for oss &
avgjagre om dette er en reel spesialavtale eller filtasting av respondenten. Med unntak av dette
kan vi se av grafen ligner noe pa de faktiske prisene som ble presentert i kapittel 3.5
Produkter. | tillegg stemmer det godt at Talkmore sin priskurve slutter pa 12 GB, siden
operatgren ikke tilbyr mer enn dette. Vi kan pa bakgrunn av resultatene anta at Telenorkunder
I gjennomsnitt betaler mer enn det Djuice- og Talkmorekunder gjer, gitt samme mengde

datatrafikk.

Respondenter hos de ulike operatarene har ulik priselastisitet. Vi stilte spgrsmalet om hvor
mye prisen pa eksisterende abonnement matte gkt for at respondenten skulle byttet operatar.
Pa denne maten fikk vi mulighet til a teste respondentenes priselastisitet. Resultatene viser at

Telenorkunder har en lavere priselastisitet enn Djuice- og Talkmorekunder. Hos en
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gjennomsnittlig Telenorkunde ma prisen gke med 137 kroner for at respondenten skal bytte

operatgr. Hos Talkmore derimot ma prisen gke med 63 kroner. Dette er ogsa vist i tabell 7

nedenfor.

Hvar mye matte prisen skt i kroner pa ditt mobilabonnement per manec

Report

Hyvillken mobiloperatar

henytter du i dag? Mean M Std. Deviation
Telenor 137.61 112 150.077
Talkmore 63.38 39 46.443
Dijuice 81.08 36 B6.523
Total 111.25 187 127.927

Tabell 7: Priselastisiteten for Telenor-, Djuice- og Talkmorekunder.

Ogsa her er det noe hgyt standardavvik for Telenorkunder. Dette forteller oss at kundene hos

Telenor er mest forskjellige angdende priselastisitet, og vi ser derfor videre pa spredningen

hos hver enkelt selskap. I figur 19 nedenfor er y-aksen mobiloperater samt frekvens og x-

aksen hvor mye abonnementet matte gkt i korner for at respondenten skulle bytte operatar.

Ogsa her har Telenor en flatere normalfordelingskurve enn Talkmore og Djuice. Dette

bekrefter at spredningen er starre hos Telenor. Hos Talkmore kan vi se en relativt bratt kurve,

noe som tilsier at respondentene er mer enig enn hos de andre operatgrene.
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Grupper med lavere priselastisitet vil betale en hgyere pris enn grupper med hgyere
priselastisitet (Perloff, 2009).

Konsumenter med hgy priselastisitet, som Talkmorekunder, vil betale en lavere pris enn
konsumenter med lavere priselastisitet, som Telenorkunder. Dette vil da implisere at
Talkmorekundene er mest prisbevisste blant de tre kundegruppene, noe som kan samsvare
godt med Talkmore sin strategi om & vaere en prispresser, og Telenors strategi om a spille pa
et premiumprodukt, hvor man kan sette en hgyere pris, som passer for hele familien. Dette
bekreftes videre ved sammenligning av de tre selskapene med tanke pa pris, figur 18.

Figur 18 viser ogsa at kundegruppene til de respektive operatgrene har forskjellig manedspris
for sine abonnementer. Priselastisiteten varierer ogsa i stor grad. Kundene til Talkmore er de
mest prisbevisste, samt har den hgyeste priselastisiteten. Telenorkundene er det andre
ytterpunktet, med laveste resultater i begge kategoriene. Djuice har kunder som ligger midt
mellom kundegruppene til de to andre operatgrene. Objektivt sett ser vi klar sammenheng
mellom vare resultater og priser som foreligger pa abonnementene. De stemmer godt overens.
Vi ser ogsa at det benyttes kvantumsrabatt noe som tilsier andregrads prisdiskriminering. En
konsument som kjaper et stort abonnement vil belastes mindre per GB enn konsumenter med
en lavere GB-pakke. Interessant er det at selv om Talkmorekundene er de mest prissensitive
0g prisbevisste, betaler disse i gjennomsnitt betaler mer enn Djuicekundene. Dette har
sammenheng med at gjennomsnittlig betalt forbruk hos en Talkmorekunde er stgrre enn hos
Djuicekunder. Starst er det for Telenorkunder, og selv om disse i gjennomsnitt betaler mest
hver maned, sa er det disse kundene som drar best nytte av kvantumsrabatt og besitter ogsa

starst forbruk av datapakker.

Dersom en kunde i gjennomsnitt benytter mer enn den inkluderte datamengden medfarer
dette ytterligere kostnader, som ikke inngar i faste avgifter. Her kan man trekke linjen til en
slags to-delt tariff, hvor konsumenter som bruker over den inkluderte mengden ma betale
ytterligere. En annen strategi operatgrene benytter ved overforbruk, er a redusere hastigheten
pa nedlastninger, noe som ofte medfgrer at kundene velger a kjgpe en ekstra datapakke denne
maneden. Kundene far ogsa i alle tre selskapene en varsling nar datapakke er brukt opp. Hos
Talkmore koster det 0,99 per MB med en makspris pa 25 kroner per dag. Hos Telenor koster
det 5 kroner per MB med en makspris pa 399 kroner i maneden. Hos Djuice koster 5 kroner
per MB uten en maksgrense. Vi kan dermed se at Talkmore er billigst pa overforbruk, gitt at
kunden gar over den inkluderte mengden etter 15 dager. Djuice og Telenor har samme priser

pa overforbruk, men hos Telenor har du en sikkerhet ved at det ikke koster mer enn 399
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kroner ekstra. Dette viser at Telenor fremstar som et tryggere valg. Nar manedsprisen er hay,

skal det heller ikke komme noen overraskelser pa fakturaen.

Videre samsvarer kundenes preferanse om lave priser godt med slik operatgrene posisjonerer
seg. Alle kundegruppene har haye preferanser for lave priser med verdier mellom 5,28 for
Telenorkunder og 6,38 for Talkmorekunder. Kundene i Telenor er de minst prisbevisste blant
de tre operatagrene, og kan dermed trolig akseptere en hgyere pris. Dette i sammenheng med
kundenes lave prissensitivitet farer til at Telenor kan sette en hgyere pris pa sine produkter.
Talkmore sine kunder er har en litt hgyere preferanse for lavere priser enn Djuice, og dette
kan ogsa med a forklare hvorfor disse er Talkmorekunder, i og med at Talkmore har lavest

priser blant de tre operaterene.

Ettersom mobiloperaterene i hovedsak skiller mobilabonnementene pad bakgrunn av
datapakker og pris, er det viktig a kartlegge sammenhengen mellom disse to variablene. |
tabell 8 nedenfor vist at det er en korrelasjon mellom prisen kunden betaler og mengden med
data som er inkludert i abonnementet. Vi tror arsaken til at denne ikke er hgyere kan vere
knyttet til spesialavtaler. Samtidig er denne basert pa respondenter fra operatgrene til Telenor
Norge AS. Siden disse opererer med forskjellige priser ville det veert urimelig a forvente en

perfekt korrelasjon.

Correlations
Hvar mye
hetaler du for
ditt Hvar mye GB
maohilabonne datatrafikk har
ment i faste duinkluderti
avgifter? ditt
Mennligst mohilabonne
skrivinn hele ment? -Antall
tall, el... GB
Hvar mye betaler du for Pearson Correlation 1 &a3"
ditt mobilabonnementi Sig. (2-tailed)
faste avgifter? (vVennligst g 000
skrivinn hele tall, el... I M5 188
Hvor mye GE datatrafikk Pearson Correlation a3 1
har du inkludert i ditt ) )
mohilabonnement? - Sig. (-tailed) .000
Antall GB M 188 214

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 8: Korrelasjonsanalyse mellom pris og datamengde

Vi har i denne oppgaven ogsa prgvd a kartlegge marginal betalingsvilje. Respondentene fikk

et case hvor de skulle oppgi hvilket belgp de var villig til & betale for et abonnement med fri
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bruk av ringing, SMS og datatrafikk. Samtidig fikk de beskjed om at dette var det eneste
alternativet som var i markedet. Selv om vi med dette provde a utelukke det alternativet
respondenten hadde i dag, fikk vi tilbakemeldinger pa at mange ikke var villige til & betale
mer enn den summen de betalte i dag. Andre respondenter verdsatte det med fri bruk av data,
selv om dette ikke var en ngdvendighet. Vi kan pa bakgrunn av dette se at det foreligger en

stor spredning hos respondentene. Dette er vist i figur 20 nedenfor.
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Figur 20: Spredningen i marginal betalingsvilje

Figuren ovenfor gir ogsa en bekreftelse pa at ferstegrads prisdiskriminering er vanskelig. Det
er to respondenter for Telenor som ikke er vist i figuren ovenfor, hvor respondentene svarte
henholdsvis 3000 kroner og 12000 kroner. For a fa bildet til & fokusere pa intervallet 0-1200
kroner valgte vi a fjerne disse fra tabellen. Vi kan pa bakgrunn av dette si at denne formen for
prisdiskriminering er en god teoretisk modell, men vanskelig & gjennomfare i praksis.

Gjennomsnittet for de ulike operatgrene er vist i tabell 9 nedenfor.
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Report

Avslutningsvis bervi deg sette deg inni et scenario der det kun finnes ¢

Hyilken mobiloperatar

henytter du i dag? Mean M4 Std. Deviation
Telenar ar2.63 142 160.406
Talkmore 313.80 45 145359
Djuice 363N 44 143,324
Total 3584 231 155 487

Tabell 9: Gjennomsnittlig betalingsvilje

Selv om dette formen for prisdiskriminering er vanskelig i praksis, kan det gi en indikasjon
pa at Talkmorekunder er mest opptatt av pris, etterfulgt av Djuice og Telenor. Respondentene

som hadde svart 3000 kroner og 12000 kroner er ogsa fjernet fra tabellen over.

5.2.3 God dekning

Siden Telenor, Djuice og Talkmore alle er eid av Telenor Norge AS, benytter alle selskapene
seg av samme dekningsmaster. Det vil si at det ikke er noen dekningsforskjell mellom
selskapene. Sparreundersgkelsen var viser ogsa at kundene fra alle disse selskapene
verdsetter dekning likt, se figur 16 under kapittel 5.2 Preferanser. Vi kan samtidig se at
Djuice og Talkmore markedsfarer seg med full Telenordekning (Talkmore, 2016) (Djuice,
2016). Telenor Norge As kunne valgt & utforme produktene sine pa en slik mate at de som
gnsket best dekning matte valgt Telenor. Dette hadde kanskije sgrget for at flere kunder hadde
valgt Telenor fremfor Talkmore og Djuice. En utfordring ved denne strategien er at kunder
kunne gatt over til konkurrenten TeliaSonera Norge. Vi tror derfor det vil veere en uheldig
strategi & segmentere pa dekning, noe selskapene heller ikke gjer.

5.2.4 Nedlastningshastighet

Selv. om Telenor, Djuice og Talkmore har samme dekning, er det forskjeller i
nedlastningshastigheten som tilbys. Telenor tilbyr en nedlastningshasting pa opptil 450
MB/sek i sitt hgyeste abonnement. Til sammenlikning tilbyr Djuice og Talkmore 50 MB/sek i
sine hgyeste abonnementer. Dette viser igjen at Telenor skal vaere en kvalitetsoperatar hvor
kunden skal fa en verdi for den hgyere prisen. Sparreundersgkelse viser at Telenor Norge AS
sine kunder verdsetter hastighet likt. Selv om kundene har like preferanser pa
nedlastningshastighet, velger allikevel her aktgrene a differensiere operaterene sine pa dette
punktet. For mange kunder tror vi det er viktigere med god dekning. Pa en annen side viser
rapporter fra NKOM (2015, s. 35) at bruk at datatrafikk gker betraktelig. Derfor tror vi
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nedlastningshastighet kan ha mer a si i framtiden nar teknologi som 4G+ og etter hvert 5G
blir mer normalt. Det & bevisstgjgre hastigheter kan derfor vaere en strategi fra selskapenes
side for & skape et behov kunden ikke har per dags dato. Det vil ogsa vare en form for
andregrads prisdiskriminering nar selskapene differensierer pa hastigheter. De som gnsker &

betale for hgyere hastigheter vil ogsa ha muligheten til dette.

5.2.5 Musikktjenester inkluder

Alle tre kundegruppene har lave preferanser for denne tjenesten, og dette kan kanskje veere
med & forklare Telenor sin beslutning om & endre sin strategi pa feltet. Tidligere hadde
Telenorkunder mulighet til & kjgpe mobilabonnement med WIMP inkludert i prisen, noe som
vil inngd som en bundlingstaktikk Denne strategien er et eksempel pa andregrads
prisdiskriminering. Etter at WIMP ble til TIDAL har ikke Telenorkunder fatt muligheten til &
ha dette i mobilabonnementene sine. Samtidig kan vi se at andre Telenor Norge AS produkter
som Canal Digital viderefgrer TIDAL. Dette kan tyde pa at det foreligger avtaler mellom
Telenor Norge AS og TIDAL, men Telenor Norge AS velger a ikke gi mobilabonnementer

denne muligheten.

Vi kan med dette se at Telenor Norge AS i dag ikke segmenterer kundene sine basert pa bruk
av musikktjenester. 1 henhold til Sgrgard (2013, s. 67) skal tydeligere forskjeller mellom
produkter fore til en lavere konkurranse. Telenor Norge AS sine operatgrer har blitt mer
homogene, og dermed har dette fort til en sterre intern konkurranse. Dersom aktgren skulle
gnske a inkludere en musikktjeneste i fremtiden, ser vi at Telenorkundene verdsetter dette likt
som Talkmorekundene, men hgyere enn Djuicekundene. Et alternativ hadde veert a fa dette
tilbake til Telenorabonnementene, noe som kunne fart til en hgyere andel Telenorkunder. Et
annet alternativ kunne veert a inkludere dette som en tilleggstjeneste for alle tre operatgrene.
Dette kunne fart til gkt databruk hos kundene, noe som ogsa kunne fart til hgyere inntekter.
En bakside ved denne implementeringen vil foreligge hos konsumenter som ikke har hgye
preferanser for denne tilleggstjenesten. En prisbevisst kunde vil trolig ikke veere interessert i a
betale for en tjeneste de ikke har behov for. Var anbefaling er derfor & kun inkludere denne

tilleggstjenesten for Telenorkunder.

Selv om vi i denne oppgaven har fokusert pa Telenor Norge AS, er det verdt & merke hvilke
trekk konkurrenten TeliaSonera Norge har valgt a gjennomfgre. Disse aktgrene ser ut til a ha
relativt like strategier nar det gjelder operatarene de eier. Teliakundene er de som verdsetter
musikktjenester mest av de kundene vi har fokusert pa i denne oppgaven. Telia benytter

Spotify og har ogsa eierandeler i dette selskapet (Hansen, 2015). Dette er et tegn pa vertikal
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integrering, hvor operatgren kjgper opp stadig flere ledd av verdikjeden, men kan ogsa veere
et tegn pa vertikal produktdifferensiering. Dersom en konsument star ovenfor et valg mellom
to operatarer, til en lik pris, vil vedkommende ikke veere i tvil om hvilket produkt han velger.
Dette vil veere enstemmig for alle konsumenter. Vi tror at vertikal produktdifferensiering i
hovedsak benyttes for & gjgre konsumenten bevisste pa hvilken operatgr som skal vere
premiumprodukt, og hvilken som skal vere en prispresser innad i selskapet, eksempelvis
Telenor mot Talkmore i Telenor Norge AS og Telia mot OneCall i TeliaSonera Norge. Vi har
i arbeidet med denne oppgaven sett mange likhetstrekk mellom Telenor Norge AS og
TeliaSonera Norge, og her er enda et eksempel. Dersom Telenor inkluderer musikktjeneste i
sine mobilabonnement, vil det for det farste differensiere seg internt mellom Talkmore, altsa
vertikalt. Samtidig vil det ogsa kunne fare til en hgyere konkurranse mellom Telia og
Telenor. Dette vil kunne veere et trekk som taler for horisontal produktdifferensiering, hvor

konsumentene i starre grad er uenige om hvilket produkt de foretrekker til lik pris.

I dag er det Telia som leder denne konkurransen i og med at det kun er denne operatgren som
tilbyr musikktjenester med sine abonnement. Hvis Telenor Norge AS velger & innfare
musikktjenester igjen hos sine operatgrer, kan dette fere til en sterke konkurranse med
TeliaSonera Norge. Dette kan igjen vaere med pa a presse prisene ned, noe som impliserer et
hayere konsumentoverskudd. P4 en annen side kan denne strategien fare til en lavere
kannibalisering mellom Telenor, Djuice og Talkmore, siden produktene blir mindre
homogene. For at Telenor Norge AS skal kunne opprettholde produsentoverskuddet vil vi

derfor anbefale akteren a ikke inkludere musikktjenester, gitt at konsumentene ikke

foretrekker dette. Hvis kundene fortrekker dette vil de bytte til en operatgr som tilbyr dette.

5.2.6 Skytjenester inkludert

Skytjenester et tilleggsgode som kun tilbys for Telenorkunder. Det vil ogsa her vere
andregrads prisdiskriminering som er gjeldende, grunnet kundens selvseleksjon om a ha
tilgang til varen eller ikke. Objektivt sett er dette et tiloud som frontes klart og tydelig pa
Telenor sine hjemmesider. Vare resultater viser imidlertid at dette er et tilbud kundene er lite
interessert i. Det foreligger en rekke andre gode substitutter for denne tjenesten, eksempelvis
Onedrive, Dropbox mm. Arsaken til at Telenorkundene har en marginal hgyere preferanse
enn Djuice- og Talkmorekunder kan ha sitt opphav i konsumentenes ulike
informasjonsgrunnlag. Dersom man er prisbevisst og i tillegg har god oversikt over ulike
tilbud som foreligger pa internett, vil skytjenesten fra Telenor ikke vare attraktiv for en

Talkmorekunde, i og med at denne kjenner til substituttene. Skytjenesten til Telenor kan veere
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med & skape goodwill blant sine konsumenter som ikke kjenner til andre alternativer som

foreligger pa internett. Dette kan ogsa med pa a skape mer lojalitet hos Telenorkundene.

5.2.7 Strgmningstjenester for video

Telenor Norge AS tilbyr per april 2016 ikke videostrammingstjeneste i noen av sine
selskaper. Inkludering av denne type tjeneste vil kunne sammenlignes med tilbud av en
musikkstremmetjeneste og gar under kategorien andregrads prisdiskriminering. Hvis vi ser pa

resultatene fra spgrreundersgkelsen er det fa kunder som verdsetter denne tjenesten.

Til sammenligning tilbyr Telia HBO Nordic og OneCall tilbyr TV2 Sumo. Selve
undersgkelsen gir indikasjoner pa at dette er et lite segment i dag, kan det vaere noe som har
en betydning i fremtiden. Andelen som ser pa TV en gjennomsnittsdag er i dag 67% mot
82% i 2000. Samtidig har andelen som benytter seg av videomedier gkt fra 10% i ar 2000 til
21% i 2015 (SSB, 2016). Tendensen viser at andelen som ser pa TV er pa vei ned, og andelen
som benytter seg av videomedier er pa vei opp. Dette gir indikasjoner pa at videostremming
kan veere av betydning i fremtiden. Videostramming vil ogsa fere til en hgyere databruk.

Allikevel er ikke dette en strategi Telenor benytter seg av i dag for & segmentere kundene.

5.2.8 Kjap av telefon pa avbetaling

A binde kunder til et selskap ved kjap av ny telefon er ut ifra teori et klassisk eksempel pa
tie-in sales og andregrads prisdiskriminering. Ved kjgp av ny mobiltelefon er kunden palagt &
binde seg for en gitt periode, som oftest 12 maneder. Denne metoden ser vi at Telenor og
Djuice benytter. Det er noe merkelig at Talkmore, som skal appellere til de mest prissensitive
og opplyste konsumentene, har de desidert hgyeste prisene for kjep av telefon og
abonnementet 5GB for 299 i maneden. Prisene for kjgp av telefon og abonnement er vist i

figur 21 nedenfor.
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Priser pa utvalgte mobiltelefoner over 12 maneder
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B Telenor Butikk  ® Telenor Nettbutikk B Djuice B Talkmore

Figur 21: Priser pa utvalgte mobiltelefoner i kombinasjon med et 5GB-abonnement.®

Det kan vare tre hovedgrunner til dette. For det farste skal Talkmore primart jobbe for lave
priser i abonnementene sine og ikke bundle inn mye ekstrautstyr. Dette kunne skapt
merverdi, men medfarer ogsa ekstra kostnader ved en slik implementering. Salg av
mobiltelefoner medfarer hayere etterspgrsel etter kundeservice, og dette er noe Talkmore per
dags dato ikke tilbyr selv. For det andre vil ogsa den hgyere prisen for mobiltelefoner veere
knyttet til frineten kundene besitter ved a ikke vaere bundet til et selskap i tolv maneder.
Dersom en Talkmorekunde velger & bytte operatgr etter én maned, star vedkommende fritt til
a gjere sa. En Telenor- eller Djuicekunde som velger a gjgre det samme, blir belastet et
bruddgebyr. Dette dekker mobilselskapet tapte inntekt i bindingsperioden, noe som er et tegn
pa required tie-in sales. Det siste momentet omhandler det faktum at Talkmore outsourcer
aktiviteter knyttet til mobilsalg. Ved kjgp av telefon fra Talkmore vil det veere vedlagt et
gebyr fra innkreveren, Klarna, dersom man velger a avbetale over en periode pa tolv
maneder. Kostnadene knyttet til & drifte nettbutikk er marginale og ville ikke fart til en stor
endring i prisen pa abonnement, mens innkjgp, lagring og service vil trolig kreve mer
ressurser og dermed fare til en hgyere pris for abonnementer. Talkmore outsourcer alle
service- og supporthenvendelser til One2cel, mens Telenor og Djuice har dette inhouse
(Talkmore, 2016). Talkmore har med andre ord et apparat tilgjengelig gjennom Telenor og
Djuice sitt kundesenter, men noe de per dags dato ikke benytter. Arsaken til dette kan vaere

5 Priser er innhentet 30. mai 2016 fra Telenor sin butikk pa Horisont, Telenor.no, Djuice.no og Talkmore.no
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knyttet til at Talkmore skal jobbe for lave priser for selve mobilabonnementet. Inkludering av
tilleggstjenester vil medfere hgyere abonnementspriser, noe som vil stride mot operatgrens

strategi om & vaere en prispresser.

Fra vare resultater ser vi at kundepreferanse for kjgp av telefon pa avbetaling er lav for alle
tre operatgrer. Telenorkundene har hgyest preferanse, og dette kan ha sammenheng med at
disse kundene kan veare mindre interessert i a innhente informasjon pa internett angaende
alternative tilbud som foreligger. En viktig bemerkning ser vi ut fra de objektive prisene at
Telenor er konsekvent dyrere enn Djuice pa internettsidene sine. Vi kan igjen dra parallellen
hvor Telenorkundene er mindre prissensitive, og dette drar Telenor nytte av. Hvis vi videre
ser innad i Telenor, sa selger disse mobiler bade i butikk og pa internett, hvor prisene i butikk
er hgyere enn pa internett. Enda en mate for Telenor & innhente sterre deler av
konsumentoverskudd grunnet asymmetrisk informasjon. | tillegg er det lettere for en kunde a

kjgpe i butikk, da dette krever mindre arbeid selv.

5.2.9 God kundeservice

Kundeservice varierer i praksis stort mellom de tre
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Annet mobilselskap* 71,5

~ I

vil nyte godt av eller ikke, og blir etter dette segmentert inn i

Bransjen 0,5

de respektive selskapene. Dette er enda en gang et tegn pa

Chess

-~
&
=

at operatgrene diskriminerer kundene pa bakgrunn av deres

. . Djuice 68,9
endogene  preferanser, og impliserer  andregrads -

MetCom

prisdiskriminering. Objektivt sett tilbyr Talkmore den
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Figur 22: Oversikt over

oppsgke hjelp. Fra resultatene i spgrreundersgkelsen kundetilfredshet

fremkommer det at konsumentene generelt sett verdsetter

god kundeservice. Og er sammen med pris og dekning en av de viktigste preferansene. Vi
finner at Talkmorekundene er de mest forngyde blant de tre selskapene, selv med darligst
kundeservice (EPSI Rating Norge, 2015, s. 3). Telenorkundene som har den beste
kundeservicen, har lavest kundetilfredshet blant de tre operatgrene. Produktets kvalitet kan

defineres som et mal for produktets evne til & oppfylle kundenes forventninger (Sandholm,
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1971, s. 10). Dette kan indikere at selv om kundene har hgye preferanser for god
kundeservice, har gode priser en hgyere forklaringskraft pa kundetilfredshet. Samtidig kan
Telenorkundene sine forventninger til god kundeservice veare hgyere enn Talkmorekundene
sine forventninger, dette pa bakgrunn av den gjennomsnittlige lavere prisen de betaler ved lik
databruk. Dette skaper en skjevhet i forventninger, noe som kan gi utslag pa testene om
kundetilfredshet. Dersom Talkmore skulle tilby sine kunder de samme tjenestene som Djuice,
ville dette trolig ikke krevd store nye investeringer for a etablere en chattefunksjon pa
Facebook, men det ville allikevel veert en bidragsyter for hgyere kostnader. Det er trolig en
bevisst strategi fra Telenor Norge AS sin side a differensiere operatarene pa denne maten for
a segmentere kundene. Undersgkelsen vi har gjort samsvarer med resultatene til EPSI. Dette
er vist i tabell 10 nedenfor hvor Talkmore har den hgyeste tilfredsheten blant operatgrene

Telenor, Djuice og Talkmore.

Report

Hyvar fornayd er du med din mohiloperatar?-Tilfredshet

Hyillken mobiloperatar

henytter du i dag? Mean M Std. Deviation
Telenor 3.8208 173 80040
Talkmaore 4 2667 45 B1791
Djuice 4 0652 46 74243
Total 3.93494 264 847748

Tabell 10: Kundetilfredshet basert pa var spgrreundersgkelse.®

5.3 Eieforhold og kunnskap

Kunnskapsnivaet til kundene rundt sammensetning av selskaper og produkter kan veare bade
positivt og negativt for Telenor Norge AS. Fordelen vil vaere at de kundene som vet at
selskapene Djuice og Talkmore har samme eier som Telenor, velger disse fremfor
konkurrenten pa grunn av Telenor sitt kvalitetsstempel. Ulempen vil veare at kunder som
verdsetter Telenordekning, kan velge et billigere produkt fordi de vet at de far den samme

dekningen hos lavprisselskapene.

8 Vi har i dette sparsmalet benyttet en skala fra 1-5.



20. Hvilke av disse selskapene fror du er eid av Telenor? (Flere svar er mulig)

1 | Telia(Tidligere NetCom) = | 18 | 7%
2 Talkmore | 109 41%
3 Ica = 21 8%
4 |chess | a8 14%
5 Djuice ] 208 79%
] | OneCall — 42 16%
T MyCall | ] 27 10%
8 LycaMobile = 20 8%
] Cilimobile . 10 4%
10 NextGenTel _— 31 12%
1 Ingen av de nevnte over . 18 7%

Statistic Value

Min Value 1

Max Value 11

Total Responses 264

Tabell 11: Kunnskapsniva angaende Telenor Norge AS sine eierforhold

Vi kan se i tabell 11 at 41 % har kunnskap til eierforholdet til Talkmore og 79 % har
kunnskap til eierfoldet til Djuice. Dette beviser at det ikke foreligger perfekt informasjon i
markedet. Dette gjgr at Telenor Norge AS har muligheten til & sette ulike priser pa selskapene
Telenor, Djuice og Talkmore. Hadde markedet sittet pa perfekt informasjon, ville trolig ikke
Telenor hadde hatt like stor markedsmakt. En lavere markedsmakt, homogene produkter og
hgyere grad av konkurranse pa pris ville fart til lavere priser tilneermet lik marginalkostnaden,
jf. Bertrandkonkurranse. Dette viser at Telenor Norge AS er tjent med a separere selskapene,

og ikke markedsfare selskapene som et helhetlig produkt.

Andel kunder som vet om eierforholdet til
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Figur 23: Andel kunder som er klar over eierforholdene til Telenor Norge AS
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Figur 23 viser en oversikt over andel kunder som er klar over Telenor Norge AS sine
eierforhold. Det er kun 31 % Telenorkunder som vet at Talkmore er eid av samme selskap.
Til sammenligning vet 50 % av Djuicekundene det samme. 98 % av Djuicekundene vet at
Djuice og Telenor har samme eiere. Dette kan tyde pa at det ikke er perfekt informasjon

angaende eierforholdene i markedet.

5.4 Spesialavtale

Det a gi kunder spesialavtaler i et marked hvor aktgrer sitter med markedsmakt vil veere en
tilnsermet form for ferstegrads gradsprisdiskriminering. 1 henhold teorien vil dette veere det
optimale for & hente ut starst mulig profitt fra hver enkel kunde. Undersgkelsen var viser at
spesialavtaler benyttes i ulik grad, med henholdsvis 17,3 % hos Telenor, 26,1 % hos Djuice
0g 8,9 % hos Talkmore. Funnene er presentert i figur 24 nedenfor. Her har vi ogsa kartlagt
bruken av spesialavtale hos flere operatgrer i bransjen, og bransjegjennomsnittet ligger pa 18
%.

Spesialavtale
35%
30%
25%

20%

15%

10%
11
0%

Telenor Telia Djuice Chess Talkmore  OneCall Ice

Figur 24: Oversikt over bruken av spesialavtaler i markedet.

Det kan vere flere grunner til at operateren velger & gi spesialavtaler. Vi forutsetter at
operatgren gnsker a hente ut starst mulig profitt fra hver enkelt kunde, og kan velge a tilby
spesialavtaler dersom kunden vurderer a bytte operatgr. Samtidig vil det sjeldent vaere mulig
for en operatgr a gjennomfare 100 % farstegrads prisdiskriminering. Nar priser og produkter
er satt vil det vaere vanskelig a fa kunder til & betale en hgyere pris for de tjenestene som
allerede eksisterer. Dette gjer at selskapet ikke trekker inn overskuddet fra de med hgyere

betalingsvillighet enn de pakkene som er satt.
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Vi tror det er to grunner til at Telenor velger a spesialavtaler. For det farste tror vi Telenor
velger a gi tilbud til eksisterende kunder, mot at de binder seg for 12 maneder. Dette vil vaere
en vinn-vinn situasjon for begge parter hvor Telenor har sikret profitt fra kunden i 12
maneder, og kunden har en billigere avtale enn andre kunder ville fatt ved selvseleksjon i
samme selskap. Samtidig sikrer dette selskapet bruksinformasjon for kunden de neste 12

manedene, noe som ogsa kan benyttes ved utforming av nye produkter.

Den andre arsaken til spesialavtaler tror vi er knyttet til kunder som bytter fra en operatar til
en annen. Hvis en kunde bytter fra Telenor til Djuice eller Talkmore, kan det veere ferre
insentiver for Telenor & gi spesialavtaler enn hvis den samme kunden bytter til Telia eller en
annen konkurrerende operatar. Det er fordi Telenor Norge AS sitter med profitt uavhengig
om kunden velger Telenor, Djuice eller Talkmore. Hvis vi antar like marginalkostnader
mellom Telenor og Talkmore, vil denne profitten veere hgyere hos Telenor. Ved en lavere
marginalkostnad hos Talkmore kan profitten vaere mer lik. Velger en kunde & bytte til Telia,
ber Telenor preve & gi kunden en spesialavtale for & dekke kundens krav.
Sperreundersgkelsen viser at 37 % av Telenors kunder hadde byttet til Telia hvis de matte
byttet operater. Vi tror det i hovedsak er disse som blir tilbudt av spesialavtale.

Det tar 16 virketimer fra en kunde velger & bytte operater, til byttet er foretatt (Post- og
teletilsynet, 2012). Dette byttet kalles en portering og i 2015 var det 700 000 porteringer
(Lorentzen, 2016). Under porteringen har eksisterende operatgr mulighet til & «vinne tilbake»
kunden ved & ta kontakt med kunden. P4 denne maten har operaterene muligheten til & uteve
en form for farstegrads prisdiskriminering. NKOM varslet i 2015 at de gnsket slutt pa skjult

konkurranse gjennom skjulte avtaler i mobilmarkedet (Lohne, 2015).

Objektivt sett er Djuice en billigere operatar enn Telenor og vi tror derfor det er mer naturlig
at Djuice har flere prisbevisste kunder enn Telenor. | undersgkelsen velger 57 % av de som
ma bytte operatgr a bytte til et selskap som ikke er eid av Telenor Norge. Samtidig ser vi at
26,1 % av Djuicekundene har en spesialavtale. Det kan derfor vaere narliggende a tro at
Djuice tilbyr spesialavtaler til de fleste som forlater selskapet til fordel for et selskap som
ikke er eid av Telenor Norge.

Talkmore er helt klart det selskapet som benytter seg av feaerrest spesialavtaler med en andel
pa 8,9 %. Ved at Telenor Norge segmenterer produktene sine pa en slik mate at Talkmore
skal veere prispresseren, kan det vere forstaelig at andelen av spesialavtaler er lave. Talkmore
skal ha lave priser uansett, og det skal ikke vaere ngdvendig a forhandle pa pris. Fordelen ved
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at Talkmore gir spesialavtaler til kunder som forlater selskapet er at Talkmore sitter igjen
med profitten fra kunden. Problemet med & veere en prispresser og gi spesialavtaler under
listepris er at du gir et signal om at prisene kan ga enda lenger ned. Hverken Talkmore eller
andre selskaper er tjent med lavere priser. Spgrreundersgkelsen gir indikasjoner pa at det er
hovedsakelig er Telenor og Djuice som benytter seg av ferstegrads prisdiskriminering

gjennom spesialavtaler.

Answer Bar Response %

*

1 Telenor e 11 24%
2 Telia (tidligere NetCom) ] 2 4%
3 Talkmore ] 0%
4 lce - 6 13%
5 Chess = 2 4%
6 Djuice ] 2 4%
T OneCall | 20 44%
8 MyCall 0 0%
9 Lycamobile 0 0%
10 Chilimobile 0 0%
11 NextGenTel 0 0%
12 Annet ] 2 4%
Total 45

Tabell 12: Oversikt over hvilke selskap Talkmorekunder ville bytte til

Vi kan i tabell 12 at 44 % ville valg & bytte til OneCall. Arsaken til at disse hadde byttet til

OneCall er lave priser. Dette er vist i tabell 13 nedenfor.

Akunne & hjelp i en mobilbutikk 0%
2 | Lavepriser S 20 100%
3 | Goddekning 0 0%
4 | Nedlastningshastighet 0 0%
5 | Musikktjenester inkludert 0 0%
6 | Stremmingstjenesterforvideo inkludert 0 0%
7 | Kjgpav telefon pa nedbetaling 0 0%
8 | Godkundeservice 0 0%
9 | Vetikke 0 0%

Total 20 100%

Tabell 13: Arsaken til at Talkmorekunder bytter til OneCall

Tabell 13 styrker ogsa hypotesen om at Talkmorekunder er de mest prissensitive kundene.
OneCall og Talkmore er begge prispressere i markedet, hvor begge objektivt sett opererer
med lave priser. Samtidig synliggjer det viktigheten med at Telenor Norge AS har et selskap
som skal fremsta som det billigste selskapet. Uten et selskap som matcher konkurrenten pa

pris, kunne markedsandelen falt betraktelig.
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5.4.1 Stilltiende samarbeid

Talkmore er den operatgren som i minst grad benytter spesialavtaler. Sammen med det
faktum at prisene blant de billigste operatgrene ikke gjenspeiler marginalkostnaden pa 98,4
kroner kan ogsa lav grad av spesialavtaler blant disse operatgrene veere et tegn pa stilltiende
samarbeid. Vi ser likheter mellom operatgrene som Telenor Norge AS og TeliaSonera Norge
besitter nar det kommer til grad av spesialavtaler. Dersom bade Talkmore og OneCall vet at
motparten ikke vil initiere en priskrig, kan de i realiteten holde prisene der de er. Dersom en
av operatgrene i stor grad begynner a tilby spesialavtaler som kan gi et tegn til konsumentene
at prisene kan settes enda lavere, vil man kunne iverksette priskrig mellom operaterene. En
utfordring vil kunne veere ICE, den tredje aktgren i Norge med egne master samt mulighet til
a leie kapasitet, som kan velge a sette lavere priser for & innhente markedsandeler. 1 tillegg er
det ICE som benytter seg mest av spesialavtaler. P4 en annen side har ikke ICE sa stor
markedsandel per dags dato at dette er et stort problem (NKOM, 2015, s. 38). Vi kan se pa
produktene operatgrene til Telenor Norge AS og TeliaSonera Norge tilbyr at prisene er
relativt like, og ingen lar seg pavirke stort av ICE sin strategi om a innhente markedsandeler
ved a kjare en priskrig. Pa sikt kan dette fare til at ICE ser at TeliaSonera Norge og Telenor
Norge AS ikke blir med pa priskrig, og de kan pa sikt velge a sette opp igjen prisene. Deretter
kan de dyre selskapene som Telenor og Telia gke prisene ytterligere, slik at de selskapene
med lavere priser faglger etter. Dette vil svekke konkurransen i markedet, og selskapene sitter
med mye stgrre makt enn det kundene sitter med. Dette er ogsa i henhold til teorien i
stilltiende samarbeid, hvor selskapene pa sikt vet at en nedjustering av priser bare farer til
priskrig, og selskapene taper profitt. Pa sikt er dette skadelig for konkurransen, og
produsentene vil sitte igjen med store deler av samfunnsoverskuddet. Hvis Telenor Norge AS
og TeliaSonera Norge samarbeider pa pris mellom alle selskapene de eier, vil segmenteringen
de gjer med lavprisselskaper ha mindre betydning. En prisgkning hos Telenor kan pa sikt

ogsa fare til en prisgkning hos Djuice, Talkmore og konkurrerende selskaper.

5.5 Nye dimensjoner

Nar produktene hos selskapene blir stadig mer homogene, er selskapene ngdt til a finne nye
dimensjoner a segmentere kundene pa. En dimensjon som har kommet nylig hos bade
Telenor og Talkmore er tilbudet av ungdomsabonnement. Dette er abonnement hvor kundene
segmenteres etter eksogene kjennetegn som alder, og vi far en tredjegrads prisdiskriminering.
Fra spgrreundersgkelsen kan vi se at Telenor har mange kunder i aldersgruppen under 18 ar

til 20 ar. Et fellestrekk hos mange av disse kundene er at de ikke betaler abonnementet sitt
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selv. Et typisk eksempel kan da veere at en hel familie velger Telenor pa grunn av enkelheten
med en faktura og de unge i familien har et abonnement med lav pris. Vi forutsetter at de som
faktisk betaler regningen er i segmentet 30 ar og oppover. Hvis en kunde som ikke har betalt
regningen sin selv skal begynne a betale selv, kan det veere at denne kunden velger nettopp

Telenor pa grunn av det forholdet de har fatt med operatgren opp gjennom arene.

En annen dimensjon som fa operatarer bruker er segmentering gjennom geografi. Vi kan se at
Telenor Norge AS eier selskapet MCP, som er en operatgr som kun segmenterer seg mot
offshore-bransjen (Joramo, 2015). Fordelen med en slik segmentering er at en har mulighet til
a innhente store markedsandeler hvis en finner omrader med begrenset kapasitet. Problemet
er at det finnes begrenset med geografiske omrader hvor det ikke er bygd ut nettverk. En
annen tilpasning kan vere a kjgre markedsfgring pa de geografiske omradene det er stor
pagang i gitte tidspunkt av aret. Et eksempel pa dette kan vaere Telia sin bruk av

markedsfaring pa god dekning i store hytteomrader rett far paskeferie eller annen type ferie.

5.6 Andre faktorer

Vi hadde i denne analysen forventet a finne en sammenheng mellom arsinntekt og valg av
abonnement. Som tabell 10 viser nedenfor, kan det veare vanskelig a trekke noen
konklusjoner pa dette. Noe av problemet her er en ujevn fordeling av respondenter basert pa

lgnn. Vi kan se at 1/3 av respondentene har en arsinntekt pa under 100 000 kroner.

Hvilken mobiloperater benytter du i dag? * Hva er din arsinntekt i brutto? Crosstabulation

Hva er din arsinntekt i brutto?
100001-200 |200001-300 |300001-400 |400001-500 |500001-700 |700001-900 @nsker a ikke
0-100000 oo 000 000 000 oo oo Over 800 000 svare Total
Hvilken mobiloperatar Telenor Count 49 22 13 20 26 26 5 4 B 173
henytter du i dag? % within Hvilken
mobiloperatar benytter du 28.3% 127% 7.5% 11.6% 15.0% 15.0% 29% 23% 46% 100.0%
idag?
Talkmaore  Count 20 ] 4 4 7 3 1 0 0 45
% within Hvilken
mobiloperatar benytter du 44.4% 13.3% B.9% B.9% 156% 6.7% 22% 0.0% 0.0% 100.0%
idag?
Diuice Count 19 5 4 El 3 5 1 0 0 46
% within Hvilken
mobiloperatar benytter du 41.3% 10.9% B7% 19.6% 6.5% 109% 22% 0.0% 0.0% 100.0%

idag?
Total Count 88 33 il 33 36 34 7 4 B 264
% within Hvilken

mobiloperater benytter du 33.3% 125% 8.0% 12.5% 13.6% 12.9% 27% 1.5% 30% | 100.0%
idag?

Tabell 14: Arsinntekt hos de ulike respondentene

Vi kan i tabell 15 observere at det er en liten korrelasjon pd 0,123, men den er ikke
signifikant pa noen signifikantniva. Dette viser at det er vanskelig & segmentere kunder basert
pa inntekt. Kunder har forskjellige preferanser, og inntekt trenger ikke ha sa stor betydning pa

prisen en betaler.
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Correlations

Hvor mye
hetaler du for
ditt
mohilabonne
ment i faste
avgifter?
Wennligst Hva erdin
skrivinn hele arsinntekt i
tall, el.. hrutto?
Hvor rmye betaler du far Pearson Correlation 1 123
ditt mokilabonnement i Sig (tailed
faste avgifier? (vennligst  o'9- (2-tailed) o7
skrivinn hele tall, el il 215 215
Hva er din arsinntekt i Pearson Correlation 123 1
brutto? Sig. (2-tailed) o7
M 215 264

Tabell 15: Korrelasjonsanalyse av variablene pris respondentene betaler og arsinntekt

Telenor, Djuice og Talkmore tilbyr alle BankID til sine kunder, men operaterene har ulike
strategier angaende betalingen for denne tjenesten. Hos Telenor og Djuice er dette en tjeneste
som koster 0,49 kroner hver gang den brukes og Talkmorekunder har dette inkludert i prisen.
Ved at Telenor og Dijuice ikke differensierer seg pa pris forhindres muligheten for
kannibalisering mellom disse to selskapene. Denne kannibaliseringen vil vere et faktum nar
Talkmore tilbyr dette inkludert i manedsprisen. | spgrreundersgkelsen stilte vi spgrsmal
angaende hvor mange maneder i lgpet av et ar kundene betalte for BankID. Vi tror dette
spgrsmalet ble misforstatt av noen respondenter, med tanke pa at Talkmorekunder har svart at
de betaler for denne tjenesten. Samtidig kan vi se et mgnster hvor kundene enten benytter seg
av BanklD, ellers sa benytter de seg ikke av det. Det er fa som kun benytter seg av BanklID i
noen maneder i lgpet av et ar. En kritikk av metoden er at dette spgrsmalet kunne vaert stilt pa
en annen mate for a kartlegge bruken, og ikke kostnadene. Pa en annen siden gir resultatene
oss indikasjoner pa at Telenokunder betaler mest, deretter Djuicekunder, sa Talkmorekunder.
Svarene for hvor mange maneder i aret respondenten betaler for BankID er vist i figur 25

nedenfor.
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Figur 25: Oversikt over hvor mange maneder en kunde betaler for BankID i lgpet av et ar.

Den konkurrerende aktgren TeliaSonera Norge har BankID inkludert i prisen hos alle sine
operatgrer. Med strategien til Telenor Norge AS kan vi se at de kun mgter konkurransen med
operatgren Talkmore. Det kunne vert en strategi for Talkmore & ikke inkludere dette i
abonnementet, men isteden satt prisen med eksempelvis 5 kroner. Pa en side hadde dette
muligens fart til noen flere kunder, men det vil vaere urimelig & anta at konkurrerende
selskaper ikke hadde fulgt prisjusteringen. Dette hadde da igjen fert til at Talkmore hadde
hatt samme pris som konkurrenter, men uten BankID. En slik priskrig kunne fortsatt til prisen
hadde vert lik marginalkostnaden. Dette er ikke selskapene tjent med. Strategien til Talkmore
kan veere en mate a mgate konkurransen fra konkurrenter samtidig som de differensierer seg
fra Telenor og Djuice. Hvis kunder er mer opptatt av billige telefoner pa avbetaling, vil ikke

kostnaden for BankID har stor betydning.

Vi tror marginalkostnaden til Telenor er hgyest blant operaterene Telenor, Djuice og
Talkmore. Arsaken til dette er at de tilbyr service i butikk, skytjenester, god kundeservice og
salg av mobiltelefoner. Kostnaden ved & ha en ekstra kunde vil da veere noe hgyere hos
Telenor enn hos for eksempel Talkmore, gitt at denne kunden benytter seg av disse
tjenestene. Selv om Telenor kan ha stordriftsfordeler med mange kunder, er det begrenset
hvor mange kunder en kundebehandler kan hjelpe pa en gang. Det vil derfor veere en
sammenheng mellom antall kunder og kundeservicekostnadene. Nar det gjelder kundens bruk
av datatrafikk tror vi ikke marginalkostnadene gjenspeiler prisene i markedet. Operatgrene
differensierer hverandre og produktene sine pa bakgrunn av mengde datatrafikk. Det at en
Talkmorekunde gker databruket fra 5 GB til 8 GB vil nok ikke fagre til en gkt
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marginalkostnad pa 100 kroner hos operatgren. Dette viser derfor at operatgren klarer a sette
en pris over marginalkostnad, noe som viser til markedsmakt som igjen er en viktig

forutsetning under prisdiskriminering.

En lojal kunde er trofast mot sin egen mobiloperatar. Selskapene har ulike strategier for
hvordan de skal sikre lojale kunder. Vi kan observere at Telenor sikrer lojale kunder gjennom
brukertjenester som skaper en avhengighet kos kundene. Eksempler pa dette er skytjenester
og hjelp i mobilbutikk. En kunde som benytter dette aktivt kan ha hgyere byttekostnader ved
bytte av operatgr. Talkmore benytter en ulik strategi for a sikre lojale kunder. Her kan vi
observere at kunder har muligheten til & spre penger gjennom lojalitetsprogrammet
Norwegian Reward og vervekampanjer. Pa denne maten kan vi se at operatgren skaper

avhengighet gjennom besparelser og pengegoder.

6.0 Konklusjon

Var undersgkelse indikerer at nsermere 90 % av kundene i det private norske mobilmarkedet
tilhgrer Telenor Norge AS eller TeliaSonera. Aktagrene eier hver en rekke underoperatarer
som segmenterer kunder etter deres behov og preferanser. Dette gjgres som et forsgk pa a
transformere konsumentoverskudd til produsentoverskudd, noe som igjen farer til starre

Iannsomhet for selskapene.

Hovedformalet med oppgaven har veert a undersgke hvordan Telenor Norge AS differensierer
sine relativt homogene produkter. Videre kartlegger vi hvilke strategier som benyttes for a

segmentere kundene pa bakgrunn av kundepreferanser.

Operatarene i Telenor Norge AS differensierer hovedsakelig sine produkter pa bakgrunn av
endogene faktorer, men vi har i nyere tid ogsa sett en fremvekst av produkter som tilbys pa

eksogene grunnlag.

De endogene faktorene dreier seg om kundens preferanser. | dag differensierer operatgrene
seg i hovedsak pa inkludert datamengde, tilleggstjenester og hastighet. Kundene velger selv
hvilket produkt de foretrekker pa bakgrunn av sine preferanser, og vil belastes lik pris som
kunder med samme valg. Med bakgrunn i teori vil dette hentyde andregrads
prisdiskriminering. Selvseleksjon er den vanligste formen for segmentering av privatkunder i
telekommunikasjonsmarkedet. Telenor, Djuice og Talkmore har henholdsvis 9, 4 og 6 ulike
abonnementer. Teori tilsier at desto flere abonnement som tilbys, desto stgrre del av det

samfunnsgkonomiske overskuddet vil tilfalle produsenten. Telenor har de starste inkluderte
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datapakkene, tilbyr i sterst grad tilleggstjenester, har de hgyeste hastighetene og har de
hgyeste prisene blant de tre operatgrene. Talkmore tilbyr de minste og billigste
abonnementene, med lavt fokus pa tilleggstjeneste og har ogsa visse begrensninger med tanke
pa hastighet. Djuice er hybrid mellom de respektive operatarene.

De eksogene faktorene vil dreie seg om kjennetegn i kundegrupper, eksempelvis pa bakgrunn
av livssituasjon, alder, geografi eller tid. Her vil kundene selv ikke kunne velge hvilket
abonnement de far tilgang til, men operateren segmenterer sine kunder etter disse faktorene.
Teori vil i dette tilfellet hentyde tredjegrads prisdiskriminering. Telenor var under arbeidet
med denne oppgaven den eneste operatgren som tilbudte tredjegrads prisdiskriminering
gjennom sine U21-abonnement. Etter at sparreundersgkelsen var gjennomfart, kom ogsa
Talkmore med et slikt tilbud.

Ett av vare viktigste funn i forskningen oppsto da vi skulle kartlegge bruken av spesialavtaler.
Bruken av spesialavtaler vil for operatarene veere et forsgk pa a innhente informasjon om
kundens betalingsvilje og veere en tilnerming til farstegrads prisdiskriminering. Her vil
produsent og konsument i samtale forhandle frem individuelle avtaler. Overraskende finner vi
en hgy forekomst av disse avtalene med 24 % hos Djuicekunder, 17 % hos Telenorkunder og
10 % hos Talkmorekunder. | henhold til teori om samfunnsgkonomisk overskudd, vil slike
avtaler skape det minste effektivitetstapet dersom vi forutsetter at produsenten er
profittmaksimerende, og videre fare til at produsentoverskudd er mer lik samfunnsgkonomisk
overskudd. Pa en annen side er det tidkrevende og kostbart 4 tilby dette til samtlige kunder.

Et selskap kan ha to strategier for a ga inn i et marked. Den ene strategien er a behandle hele
markedet som potensielle kunder, og den andre strategien er & segmentere markedet. Telenor
Norge AS segmenterer kundene inn i tre forskjellige operatarer, Telenor, Djuice og
Talkmore.

Telenor fremstar som en kvalitetsoperatar som tiloyr en rekke tilleggstjenester.
Undersgkelsene vare viser at Telenor sitter med den hgyeste markedsandelen pa 67 % innad i
Telenor Norge AS, samtidig som de innehar sine stgrste markedsandeler blant personer i jobb
eller pensjonisttilvaerelse. Selv om Telenor ogsa besitter de stgrste markedsandelene blant
studenter, har vi malt at 68 % av disse konsumentene ikke betaler for abonnementet selv.
Telenorkundene benytter i gjennomsnitt 5,7 GB per maned og belastes i gjennomsnitt 341
kroner per maned. Disse er i minst grad opptatt av pris, og har samtidig den laveste

priselastisiteten. Kunnskap angaende Telenor Norge AS sine eierskap av andre operatarer, er
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minst kjent hos Telenorkundene. Preferansene til Telenorkundene tilsier at tilleggstjenester i
starst grad foretrukket. Dette samsvarer godt med Telenor sin strategi om & fokusere pa a
veere en kvalitetsoperater, og tilby en rekke stattetjenester. Resultatet av dette kan veere at
Telenor sitter med markedsmakt, og har mulighet til & prise sine produkter hgyere enn andre
operatgrer. Kundeservice er viktig for Telenorkundene, og operateren legger best til rette for
dette gjennom butikker & ga til samt lange apningstider pa sosiale medier og callsenter.
Allikevel er det disse kundene som er minst tilfredse med sin egen operatgr. Dette er
bekreftet gjennom var spgrreundersgkelse og EPSI. Dersom en Telenorkunde var tvunget til &
bytte operatar ville 37 % gatt over til konkurrenten Telia, som ogsa gnsker a fremsta som en
kvalitetsoperater. Samtidig hadde 32 % valg & bytte til OneCall eller Chess. Samlet sett ville
69 % byttet til en konkurrerende operater. En strategi Telenor kan benytte for a forhindre at
kunder gar over til konkurrerende operatgrer er spesialavtaler. Vare undersgkelser viser at 17

% av kundene har en slik avtale.

Talkmore fremstar som en prispresser og er den rake motsetning til Telenor. Talkmore er det
selskapet som innehar sine sterste markedsandeler blant studenter. Disse kundene benytter i
gjennomsnitt 3,5 GB per maned og belastes i gjennomsnitt 253 kroner per maned.
Talkmorekundene er i stgrst grad opptatt av pris og har samtidig den hgyeste priselastisiteten.
Kunnskapsnivaet angaende substitutter som foreligger i markedet er ogsa hgyest blant disse
kundene. 43 % av Talkmore kundene ville byttet til OneCall dersom de matte byttet operatar.
Preferansene til Talkmorekundene tilsier at tilleggstjenester i liten grad er foretrukket, og
dette samsvarer godt med Talkmore sin strategi om & primeart fokusere pa billige
mobilabonnement. Resultatet av disse kundekarakteristikaene kan tyde pa a at Talkmore ikke
besitter like mye markedsmakt som det Telenor gjer, og har derfor heller ikke muligheten til
a sette like hgyt pris uten a gi slipp pa mange kunder. Talkmorekundene har i likhet med
Djuice- og Telenorkunder hgy preferanse for god kundeservice. Selv med lavest tilbud av
disse tjenestene, har vi gjennom denne oppgaven Kkartlagt at Talkmorekundene er mest
tilfredse med sin operatgr. Noe som samsvarer godt med eksterne kilder, EPSI. Spesialavtaler
blir i minst grad benyttet av Talkmore med kun 10 %. Selv om selskapet trolig har gode
dekningsbidrag pa sine kunder, og har mulighet til & tilby bedre avtaler, vil dette kunne gi
indikasjoner pa at prisene kan settes lavere. Dette vil kunne starte en priskrig med eksterne
aktgrer som OneCall, som videre vil resultere i lavere margin for hele bransjen. Det bar heller
ikke vaere Talkmore sin intensjon a innhente interne kunder i Telenor Norge AS da disse

kundene trolig bidrar til et starre produsentoverskudd hos de respektive operatarene.
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Djuice fremstar som en hybrid mellom Telenor og Talkmore, henholdsvis mellom kvalitet og
prispresser. Undersgkelsen viser at de besitter en relativt lik markedsandel som Talkmore pa
16 % og flertallet av Djuicekundene er under 30 ar, likt fordelt mellom studenter og kunder i
jobb. Disse kundene benytter i gjennomsnitt 3,4 GB per maned og belastes i gjennomsnitt
241 kroner per maned. Djuicekunder har bade prispreferanser og priselastisitet mellom
Telenor og Talkmore sine kunder. Preferansen til kundene tilsier at tilleggstjenester er minst
foretrukket. Telenor Norge AS valgte i 2016 a ekskludere Djuice fra sine mobilbutikker.
Resultater fra spgrreundersgkelsen viser at Djuicekunder ikke foretrekker dette godet like
hgyt som Telenorkunder. Djuice selger de billigste mobiltelefoner, men kun gjennom
internettsidene sine. Ved a fjerne Djuice fra sine butikker hindrer Telenor Norge AS intern
konkurranse, kannibalisering, i butikker. Selskapet motvirker ogsa kannibalisering ved a ikke
inkludere U21 abonnement, da Djuice innehar faerrest kunder i denne aldersgruppen. Ogsa
Djuicekunder har hgye preferanser for god kundeservice, og operatgren scorer mellom
Telenor og Talkmore pa kundetilfredshet. Dersom en Djuicekunde var tvunget til a bytte
operatar ville 67 % byttet til en konkurrerende operater, som ikke er eid av Telenor Norge
AS. 98 % av kundene vet at de er eid av samme aktgr som Telenor, men kun 43 % hadde
valgt denne operatgren. Dette kan forklare bruken av spesialavtaler som vi ser forekommer
med 24 % blant Djuicekunder. Ingen av Djuicekundene i undersgkelsen valgte a bytte til

Talkmore.

6.1 Forslag til videre forskning

Opprinnelig var tanken bak denne oppgaven & kartlegge hvilke tiltak Telenor Norge AS
hadde gjennomfgrt som en direkte respons av oppkjepet mellom Tele2 og TeliaSonera
Norge. Arsaken til at dette ikke ble var problemstilling var fordi dataene og responsene var
for usikre pa tidspunktet vi skulle gjennomfgre masteroppgaven. Dette er nok en
problemstilling som vil vere enklere & finne svar pa i dag. Man kan videre knytte Telenor
Norge AS sin respons opp mot teori om hvordan en stor aktgr skal reagere nar markedet gar
fra 4 veere tre store aktgrer til & bare bli to.

Videre kunne en spennende oppgave dreid seg om ICE sin aggressive markedspenetrering.
Her kunne man enten sett pa ulike strategier ICE har gjennomfart og om disse er i henhold til
teori om penetrering av et marked preget av to store aktgrer. Eventuelt kunne man drgftet
hvorvidt Telenor Norge AS og TeliaSonera Norge sin respons til ICE sin inntrengende har

vert i henhold til teori.
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I konkurranseanalysefaget BUS441 ved NHH var ett av temaene knyttet til Hotellinglinjen.
Her kunne de ulike pakkene pa datastarrelse veert et interessant tema a se neermere pa om

stemmer overens med teori.

| denne oppgaven har vi ikke regnet pa lgnnsomhet, produsentoverskudd,
konsumentoverskudd eller samfunnsgkonomisk overskudd ved de ulike strategiene. Disse
beregningene hadde ogsa vaert meget spennende a satt seg mer inn i, samt a kartlegge hva en
troverdig marginalkostnad vil kunne sies & vaere. Hvor mye koster det faktisk a supplere en
kunde med et mobilabonnement. Og hva er endringen i marginalkostnad knyttet til a tilby én
ekstra GB med data.

Stilltiende samarbeid er ogsa et tema som er nevnt i denne oppgaven uten at vi har gatt i
dybden for a bevise dette. Det er en rekke tegn til at stilltiende samarbeid kan forekomme i

det norske mobilmarkedet, og en klar bekreftelse pa denne hypotesen hadde vert spennende.

Avslutningsvis har vi kartlagt en stor forekomst av spesialavtaler blant visse operatgrer. En
dypere forskning pa hvorfor disse spesialavtalene tilbys og til hvile kunder hadde ogsa veert

en spennende oppgave.
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8.0 Vedlegg
8.1 Spgrreundersgkelsen

Q1 Hei! Denne undersgkelsen er en del av var masterutredning ved Norges Handelshgyskole
varen 2016. Vi gnsker & kartlegge ditt forhold til din mobiloperater. Undersgkelsen tar ca 5
minutter Pa  forhand, takk! Opplysningene behandles konfidensielt. Den tekniske
gjennomfaringen av sparreskjemaundersgkelsen foretas av Qualtrics. Forsker far utlevert data
fra Qualtrics uten tilknytning til e-post/IP-adresse. Opplysningene anonymiseres nar

prosjektet er ferdigstilt, innen 15.05.16.
Q2 Kjgnn?

O Mann (1)
QO Kuvinne (2)

Q3 Har du privat- eller bedriftsabonnement pa mobiltelefonen din?

QO Privatabonnement (1)

O Bedriftsabonnement (2)

If Bedriftsabonnement Is Selected, Then Skip To End of Survey
Q4 Alder?

Under 18 ar (1)
18- 20 (2)

21 - 25 (3)

26 - 30 (4)

31 - 40 (5)

41 - 50 (B)

51 - 60 (7)
Over 60 ar (8)

©C 00000 OO0

Q5 Betaler du mobilabonnementet ditt selv?

Q Ja(l)
O Nei (2)
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Q6 Hva forklarer din livssituasjon best?

Q Jobb (1)

QO Student/ Elev / Leerling (2)
QO Pensjonist (3)

QO Annet (4)

Q7 Hva er din arsinntekt i brutto?

0-100000 (1)

100 001 - 200 000 (2)
200 001 - 300 000 (3)
300 001 - 400 000 (4)
400 001 - 500 000 (5)
500 001 - 700 000 (6)
700 001 - 900 000 (7)
Over 900 000 (8)
@nsker a ikke svare (9)

000000 OO0

Q8 Hvilken mobiloperatar benytter du i dag?

Telenor (1)
Telia (tidligere NetCom) (2)
Talkmore (3)

Ice (4)

Chess (5)

Djuice (6)
OnecCall (7)
MyCall (8)
LycaMobile (9)
Chilimobile (10)
NextGenTel (11)
Annet (12)

000000000 O0OOo
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Q9 Hvor mye betaler du for ditt mobilabonnement i faste avgifter? (Vennligst skriv inn hele

tall, eller x for vet ikke)

Q10 Hvor forngyd er du med din mobiloperater?

Tilfredshet (1)

Q11 Hvor mye matte prisen gkt i kroner pa ditt mobilabonnement per maned fer du hadde

byttet? (Vennligst skriv inn hele tall, eller x for vet ikke)
Q12 Hvor mye GB datatrafikk har du inkludert i ditt mobilabonnement?

Antall GB (1)

Q13 Hva er ditt gjennomsnittlige daglige forbruk av:

SMS (1)
Ringeminutter innland (2)

Ringeminutter utland (3)

Q14 Hvor mange maneder i lgpet av et ar betaler du for?

______ BankID pa mobil (1)

______ Overforbruk av datatrafikk (2)
_____Ringepakker utland (3)
__ Datatrafikk utland (4)

Q15 Hvor mye av den inkluderte datamengden bruker du i gjennomsnitt hver maned?

O Ingenting (1)
O Lite (2)

Q Nesten alt (3)
O Alt(4)

QO Bruker over (5)
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Q16 Har du en spesialavale med din mobiloperater? Et eksempel pa dette er at du betaler

mindre enn det som tilbys andre kunder.

Q Ja(l)
O Nei (2)
O Vet ikke (3)

Q17 Pé en skala fra 1-7, hvor mye verdsetter du?

_ Akunne f& hjelp i en mobilbutikk (1)
Lave priser (2)
____ God dekning (3)
___ Nedlastningshastighet (4)
__Musikktjenester inkludert (5)
__ Skytjenester inkludert (6)
Stremmingstjenester for video inkludert (7)
_____ Kjap av telefon pa nedbetaling (8)

God kundeservice (9)

Q18 Dersom mobiloperatgren du benytter i dag ikke lenger hadde veert tilgjengelig, hvilken

mobiloperater ville du da byttet til?
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Telenor (1)
Telia (tidligere NetCom) (2)
Talkmore (3)

Ice (4)

Chess (5)

Djuice (6)
OnecCall (7)
MyCall (8)
Lycamobile (9)
Chilimobile (10)
NextGenTel (11)
Annet (12)

000000000 OO0

Q19 Basert pa det valget du tok i forrige spgrsmal: Hva er hovedarsaken til at du valgte
akkurat denne mobiloperatgren?

A kunne f& hjelp i en mobilbutikk (1)

Lave priser (2)

God dekning (3)

Nedlastningshastighet (4)

Musikktjenester inkludert (5)
Stremmingstjenester for video inkludert (6)
Kjep av telefon pa nedbetaling (7)

God kundeservice (8)

Vet ikke (9)

©C 000000 O00O0

Q20 Avslutningsvis ber vi deg sette deg inn i et scenario der det kun finnes ett (1)
mobilabonnement i markedet. Abonnementet har fri tale, fri sms og fri databruk. Hvor mye
ville du veert villig til & betale per maned for dette abonnementet? (Vennligst skriv inn hele

tall, eller x for vet ikke)

Q21 Hvilke av disse selskapene tror du er eid av Telenor? (Flere svar er mulig)
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OO0 000000 0O

Telia (Tidligere NetCom) (1)
Talkmore (2)

Ice (3)

Chess (4)

Djuice (5)

OnecCall (6)

MyCall (7)

LycaMobile (8)

Cilimobile (9)

NextGenTel (10)

Ingen av de nevnte over (11)
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8.2 Resultater

My Report
Last Modified: 06/01/2016
1. Kjgnn?
___
Mann 420 50%
2 Kvinne _ 427 50%
Total 847 100%
Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.50
Variance 0.25
Standard Deviation 0.50
Total Responses 847

2. Har du privat- eller bedriftsabonnement pa mobiltelefonen
din?

-——
Privatabonnement 630 74%
2 Bedriftsabonnement _ 217 26%
Total 847 100%
Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.26
Variance 0.19
Standard Deviation 0.44

Total Responses 847
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3. Alder?

Answer Response
-————
1 Under 18 &r | 3%

2 18 - 20 | 61 10%
3 21-25 I 226 36%
4 26 - 30 B 67 11%
5 31-40 | 48 8%
6 41 - 50 I 97 16%
7 51-60 . 57 9%
8 Over 60 &r N 51 8%
Total 624 100%
Min Value 1
Max Value 8
Mean 4.35
Variance 3.71
Standard Deviation 1.93
Total Responses 624

4. Betaler du mobilabonnementet ditt selv?
-Z-__

459 74%

2 Nei _ 165 26%

Total 624 100%
Min Value 1
Max Value 2
Mean 1.26
Variance 0.19
Standard Deviation 0.44

Total Responses 624
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5. Hva forklarer din livssituasjon best?
-__

Jobb 241 39%
Student /
2 Elev ! 313 50%
Leerling
Pensjonist B 40 6%
4 Annet | 30 5%
Total 624 100%
Min Value 1
Max Value 4
Mean 1.77
Variance 0.59
Standard Deviation 0.77

Total Responses 624
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6. Hva er din arsinntekt i brutto?
-__

0 -100 000 I 210 34%
2 100 001 - - 88 14%
200 000
3 200 001 - - o
0
300 000 ]
4 300 001~ ] 66 11%
400 000
5 400 001 - 7 83 13%
500 000
6 200 001 - L 74 12%
700 000
700 001 -
7 i 17 3%
900 000
Over 900
8 | 7 1%
000
@nsker a
9 ) B 22 4%
ikke svare
Total 624 100%
Min Value 1
Max Value 9
Mean 3.29
Variance 5.10
Standard Deviation 2.26

Total Responses 624
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7. Hvilken mobiloperatgr benytter du i dag?
-__

Telenor 202 34%
Telia
2 (tidligere I 106 18%
NetCom)
3 Talkmore | 51 9%
4 Ice | 29 5%
5 Chess | 49 8%
6 Djuice N 49 8%
7 OnecCall I 84 14%
8 MyCall | 1 0%
9 LycaMobile | 0 0%
10 Chilimobile | 1 0%
11 NextGenTel | 4 1%
12 Annet [ 21 4%
Total 597 100%
Min Value 1
Max Value 12
Mean 3.56
Variance 8.00
Standard Deviation 2.83
Total Responses 597

8. Hvor mye betaler du for ditt mobilabonnement i faste
avgifter? (Vennligst skriv inn hele tall, eller x for vet ikke)

Text Response

Statistic

Total Responses 597
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9. Hvor forngyd er du med din mobiloperatar?

A Standard
Answer Min Value Max Value verage andar Responses
Value Deviation

Tilfredshet 0.00 5.00 4.01 0.88

10. Hvor mye matte prisen gkt i kroner pa ditt mobilabonnement
per maned fgr du hadde byttet? (Vennligst skriv inn hele tall,
eller x for vet ikke)

Text Response

Total Responses 597

11. Hvor mye GB datatrafikk har du inkludert i ditt
mobilabonnement?

Answer Min Value Max Value Average Standard Responses
Value Deviation

Antall GB 0.00 25.00 4.29 4.35

12. Hva er ditt gjennomsnittlige daglige forbruk av:

Answer Min Value | Max Value Average Standard Responses
Value Deviation

0.00 100.00 9.96 11.69

Ringeminutter
2 . 0.00 100.00  16.57 18.69 447
innland

Ringeminutter
3 0.00 30.00 0.95 2.98 426
utland
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13. Hvor mange maneder i lgpet av et ar betaler du for?

A Standard
Answer Min Value | Max Value verage andar Responses
Value Deviation

BankID pa

mobil

12.00 3.44 5.29

Overforbruk

2 av 0.00 12.00 1.60 2.33 447
datatrafikk
Ringepakker

3 0.00 12.00 0.46 1.36 414
utland
Datatrafikk

4 0.00 12.00 0.85 1.34 422
utland

14. Hvor mye av den inkluderte datamengden bruker du
gjennomsnitt hver maned?

| # | Answer | e %

1 Ingenting | 2%
2 Lite I 101 18%
3 Nesten alt I 298 53%
4 Alt I 121 22%
5 Bruker over B 30 5%
Total 561 100%
Min Value 1
Max Value 5
Mean 3.10
Variance 0.68
Standard Deviation 0.82

Total Responses 561
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15. Har du en spesialavale med din mobiloperatagr? Et eksempel

pa dette er at du betaler mindre enn det som tilbys andre kunder.
-Z-__

100 18%

2 Nei _ 399 71%

3 Vet ikke B 62 11%

Total 561 100%
Min Value 1
Max Value 3
Mean 1.93
Variance 0.28
Standard Deviation 0.53
Total Responses 561

16. Pa en skala fra 1-7, hvor mye verdsetter du?

Answer Average Standard Responses
VaIue Value Value Deviation P

A kunne fa hjelp i en

0.00 7.00 3.09 2.37
mobilbutikk
2 Lave priser 0.00 7.00 5.83 1.53 530
3 God dekning 2.00 7.00 6.38 0.90 536
4 Nedlastningshastighet 0.00 7.00 5.13 1.68 531
Musikktjenester
5 0.00 7.00 2.49 2.28 521
inkludert
6 Skytjenester inkludert 0.00 7.00 2.32 2.06 504
Stremmingstjenester
7 0.00 7.00 2.17 2.06 486
for video inkludert
Kjop av telefon pa
8 0.00 7.00 2.11 2.34 507

nedbetaling
9 God kundeservice 0.00 7.00 5.80 1.37 538
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17. Dersom mobiloperatgren du benytter i dag ikke lenger hadde

vert tilgjengelig, hvilken mobiloperatar ville du da byttet til?
-Z-__

Telenor 105 19%
Telia
2 (tidligere I 101 19%
NetCom)
3 Talkmore B 33 6%
4 Ice N 44 8%
5 Chess N 48 9%
6 Djuice | 28 5%
7 OneCall I 137 25%
8 MyCall , 1 0%
9 Lycamobile | 1 0%
10 Chilimobile | 4 1%
11 NextGenTel | 0 0%
12 Annet [ 39 7%
Total 541 100%
Min Value 1
Max Value 12
Mean 457
Variance 9.77
Standard Deviation 3.13

Total Responses 541
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18. Basert pa det valget du tok i forrige spgrsmal: Hva er
hovedarsaken til at du valgte akkurat denne mobiloperatgren?

| # Answer . | | Response | % |

A kunne fa hjelp i en

1 o i 20 4%
mobilbutikk

2 Lave priser I 271 50%

3 God dekning I 121 22%

4 Nedlastningshastighet | 6 1%
Musikktjenester

5 | 5 1%
inkludert

Stremmingstjenester
6 S | 1 0%
for video inkludert

Kjop av telefon pa

7 ] | 7 1%
nedbetaling
8 God kundeservice | 27 5%
9 Vet ikke I 83 15%
Total 541 100%
Min Value 1
Max Value 9
Mean 3.68
Variance 7.24
Standard Deviation 2.69

Total Responses 541
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19. Auvslutningsvis ber vi deg sette deg inn i et scenario der det
kun finnes ett (1) mobilabonnement i markedet. Abonnementet
har fri tale, fri sms og fri databruk. Hvor mye ville du veert villig
til & betale per maned for dette abonnementet? (Vennligst skriv
inn hele tall, eller x for vet ikke)

Text Response

Total Responses 536

20. Huvilke av disse selskapene tror du er eid av Telenor? (Flere
svar er mulig)

Answer Response %
p

Telia
1 (Tidligere | 46 9%
NetCom)
2 Talkmore I 238 44%
3 Ice B 56 10%
4 Chess I 80 15%
5 | Djuice [ 403 75%
6 OnecCall I 88 16%
7 MyCall B 70 13%
8 LycaMobile  pum 49 9%
9 Cilimobile | 27 5%
10 NextGenTel B 68 13%
Ingen av de
11 H 43 8%
nevnte over
Min Value 1
Max Value 11

Total Responses 536
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Sammenheng mellom livssituasjon, operater og om respondenten betaler abonnementet sitt

selv.

Betaler du mobilabonnementet ditt selv? * Hva forklarer din livssituasjon best? * Hvilken mobiloperater benytter du i dag? Crosstabulation

Hva forklarer din livssituasjon hest?
Student/ Elev
Hvilken mobiloperater benytter du i dag? Jobb /Leerling Pensjonist | Annet Total
Telenor Betaler du Ja Count 71 24 8 7 110
mobilabonnementet ditt i telarar dli
% within Hva forklarer din
salv? livssituasjon bast? 86.6% 32.4% 88.9% 87.5% 63.6%
Mei Count 11 50 1 1 63
% within Hva forklarer din
livssituasjon hest? 13.4% 67.6% 11.1% 12.5% 36.4%
Total Count 82 74 ] 8 173
% within Hva forklarer din
livssituasjon bast? 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Talkmore  Betaler du Ja Count 10 21 2 2 35
mobilabonnementet ditt i telarar di
% within Hva forklarer din
selv? livssituasjon best? 83.3% 72.4% 100.0% 100.0% 77.8%
Mei Count 2 8 0 0 10
% within Hva forklarer din
livssituasjon hest? 16.7% 27.6% 0.0% 0.0% 22.2%
Total Count 12 29 2 2 45
% within Hva forklarer din
livssituasjon hest? 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Djuice Betaler du Ja Count 17 17 2 36
maohilabonnementet ditt i delarar i
% within Hva forklarer din
selv? livssituasjon best? 100.0% 63.0% 100.0% 78.3%
Mei Count 0 10 0 10
% within Hva forklarer din
livssituasjon bast? 0.0% 37.0% 0.0% 21.7%
Total Count 17 27 2 46
% within Hva forklarer din
livssituasjon hest? 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Total Betaler du Ja Count 93 62 12 9 181
mobilabonnementet ditt i telarar di
% within Hva farklarer din
salv? livssituasjon bast? 88.3% 47.7% 92.3% 50.0% 68.6%
Mei Count 13 68 1 1 a3
% within Hva forklarer din
livssituasjon best? 11.7% 52.3% 7.7% 10.0% 31.4%
Total Count 111 130 13 10 264
% within Hva forklarer din
livssituasjon bast? 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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