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Syfte: Syftet med uppsatsen dr att undersoka hur ett foretags branschursprung och interna

styrkor paverkar dess strategier nar de gér in i ett standardkrig.

Metod: Med en abduktiv ansats genomfordes en fallstudie med hjélp av semistrukturerade
intervjuer. Inhdmtad primér- och sekundérdata analyserades via kodning och kontinuerliga

jamforelser.
Teoretiska perspektiv: Uppsatsen teoretiska ramverk bestar av teorier rérande standardkrig.

Empiri: Forfattarna har genomfort tva semistrukturerade intervjuer pa tva fallféretag som
bada nyligen gatt in pa den svenska mobila betalningsmarknaden. Respondenterna har varit

individer som haft en central del i strategival.

Slutsatser: Summerat har forfattarna kommit fram till att branschbakgrund och interna
styrkor paverkar ett foretags strategival i ett standardkrig. I synnerhet upplever forfattarna att

synen pa kunden genomgaende paverkar ett foretags strategier.



SUMMARY

Title: Choice of strategy in a standard war — a case study on the Swedish mobile payment

market.
Seminar date: 2013-06-07
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Credit Points
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Purpose: The purpose of the thesis is to examine how a company’s industry background and

internal strengths affect its strategies when it goes into a standard war.

Methodology: The authors implemented a case study based on abductive reasoning. The
study was carried out using semi-structured interviews. The collected data was analyzed

through coding and continues comparison.

Theoretical perspectives: The theoretical perspective of the thesis consists of theories

concerning standard wars.

Empirical foundation: The authors performed a total of two semi-structured interviews on
two case companies in the Swedish mobile payment industry. The respondents were

individuals who are a central part of the strategy decision-making.

Conclusion: The results show that industry background and internal strengths affect a
company's strategic choices in a standard war. In particular, the view of who the customer is

consistently affects a company's strategies.
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1. INLEDNING

1 féljande avsnitt avser forfattarna att presentera savdl den praktiska som den teoretiska
bakgrunden till uppsatsens dmne. Ddrefter foljer en precisering av centrala begrepp samt

uppsatsens problemformulering och syfte.

1.1 Bakgrund

Sedan urminnes tider har minniskor handlat genom att byta varor med varandra. Nar
marknaderna utvecklades blev det mer smidigt och bekvémt att anvdnda en gemensam valuta,
istéllet for att anvénda varor som betalningsmedel. Séttet att betala har sedan dess foréndrats
och utvecklats fran ddelmetaller, via papperssedlar, till elektroniska siffror pa en skirm. Med
en Okad penetration av smarta telefoner och internettickning, i en tid priaglad av
informationsteknologi, har det uppkommit nya sétt att betala. En av de nyare
betalningsformerna som bdrjar f4 fdste dr mobila betalningar. En mobil betalning kan
beskrivas som ett kop, i bade fysisk butik och online, som genomfors med hjilp av
mobiltelefonen (Dahlberg, Mallat, Ondrus, & Zmijewska, 2008). Mobila betalningsldsningar
utvecklas 1 snabb takt och ett flertal aktdrer fran olika branscher har lanserat egna 16sningar pé
den svenska marknaden, i syfte att finga nya intdktstrommar eller skydda gamla (KPMG,
2011). Svensk Handel och SHR' (2011) samt Au och Kaufmann (2008) menar att det krivs
en standard for att mobila betalningar till fullo ska accepteras. Detta har varit fallet pa en av
virldens mest utvecklade mobila betalningsmarknader, den japanska. I Japan har NTT
DoCoMos mobila betalningstjdnst Osaifu-Keitai under de senaste aren vuxit fram som en
standard for mobila betalningar. Ovanstidende resonemang ger indikationer pd att den svenska
mobila betalningsmarknaden, som idag bestar av ett flertal aktorer, kan komma att
konsolideras och 1 slutindan presentera en enskild standard. Konkurrenssituationen dir flera
aktorer kampar om konsumentens och marknadens slutgiltiga fortroende och acceptans brukar
beskrivas som ett standardkrig. Ett standardkrig kan enligt Shapiro och Varian (1999)

antingen sluta med att en enskild standard sitts eller att tvd aktorer existerar sida vid sida.

! SHR, Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare.



Som tidigare ndmnt bestér den svenska mobila betalningsbranschen av ett flertal aktorer med
ursprung i olika branscher. Bankgirots Overforingstjdnst Swish konkurrerar bade mot
kreditforetaget Klarna och telekomforetagens 16sning WyWallet. Utdver dessa har dven andra
aktorer gett sig in pa den mobila betalningsbranschen. Nér en aktor gar in pa en ny bransch
bygger de vanligen sina beslut och strategier utifrdn sina interna styrkor och
konkurrensfordelar (Mitchell, 1991; Paul & Richter, 2007). Vidare menar Cockburn,
Hendersen och Stern (2000) att ett foretags strategi vid intrdde pad en ny bransch ofta ar
praglad av aktorens nuvarande bransch och situation. Detta ger indikationer pa att aktorerna
pa den svenska mobila betalningsmarknaden grundar sina strategier utifran bade interna

styrkor och branschbakgrund.

1.2 Precisering av begrepp

1.2.1 Mobila betalningar.
Vad som avses med mobila betalningar &r i dagsléget ett relativt vagt begrepp. Svensk Handel
och SHR (2011) menar att begreppet innefattar allt fran kop av applikationer till att betala
fakturor och skota dverforingar mellan privatpersoner med mobiltelefonen (Svensk Handel &
SHR, 2011). I denna uppsats definieras mobila betalningar som de kop av varor eller tjénster
som genomfors med hjdlp av mobiltelefonen. Forfattarna gor dérigenom en distinktion fran
Svensk Handel och SHRs definition och utesluter overforingar av pengar mellan
privatpersoner, for att istédllet fokusera pa de mobila betalningar som sker via en mobiltelefon

mellan en konsument och en handlare.

1.2.2 Standard.
Standardbegreppet kan delas in i1 de facto standard och de jure standard, vilka forklarar hur
standarden uppkommit. En de facto standard kan beskrivas som en praxis, produkt eller
system som har en dominerande stidllning genom allménhetens acceptans och anvindande,
men som saknar formellt stod fran en standardsdttande organisation. En de jure standard &
andra sidan &r en standard framtagen av erkdnda formella standardorganisationer. Forfattarna
definierar en mobil betalningsstandard som det allmént accepterade sittet att genomfora en
mobil betalning pa. Begreppen standard kommer att diskuteras och utvecklas 1 avsnitt tre,

samt exemplifieras genom en empirisk studie av den japanska mobila betalningsmarknaden.



1.3 Problemformulering och syfte

Enligt uppsatsens definition av mobila betalningar kan det tolkas som att aktérer pa olika
plattformar, online eller fysisk butik, agerar pa samma marknad — ett mobilt kop av en
hamburgare dr likstdllt med ett mobilt online-kdp av en streamad film. Om en enskild
standard ska sidttas pd den mobila betalningsmarknaden betyder det alltsa att denna 16sning
maste tdcka bade fysiska kop och e-handel. Eftersom fysiska kop skiljer sig frdn e-handel
menar forfattarna att det finns anledning att tro att olika standards kan etableras pa de olika

plattformarna.

De existerande aktorerna, med ursprung i olika branscher, pd den svenska mobila
betalningsmarknaden har valt att nischa sig och fokusera pa olika delar av mobila betalningar.
Somliga har valt att fokusera pd e-handel medan andra har valt att 14gga fokus pa fysiska kop.
Forfattarna misstdnker att detta eventuellt kan forklaras av aktdrernas olika branschbakgrund
och interna styrkor inom olika omraden. Trots aktdrernas olika fokus finns det tecken pé att
de dr intresserade av att ticka in fler delar av mobila betalningar. Att foretagen gir mot
varandra, och in pé varandras fokusomraden, kan tyda pi att de ser en framtid med en enhetlig

standard for mobila betalningar.

Med bakgrund i ovanstdende resonemang &r uppsatsens syfte att undersoka hur ett foretags
branschursprung och interna styrkor paverkar dess strategier ndr det gar in 1 ett
standardkrig. For att uppnd uppsatsens syfte har forfattarna valt att presentera tva
fragestdllningar, dir den forsta fragestéllningen ligger till grund for att kunna besvara den

andra fragestéllningen.
1. Befinner sig aktorerna pa den svenska mobila betalningsmarknaden i ett standardkrig?

2. Hur kan aktorernas strategival i ett standardkrig, med utgdangspunkt i uppsatsens

teoretiska ramverk, hdrledas till branschursprung och interna styrkor?



2.METOD

1 detta avsnitt presenteras den vetenskapliga metod som anvints for att besvara uppsatsens
frdgestdllningar. Avsnittet inleds med en diskussion kring uppsatsens metodologiska
overviganden och tillvigagdngssditt, for att avslutas med en kritisk granskning av den valda

metoden.

2.1 Metodologiska overviganden

2.1.1 Vetenskaplig ansats.
Denna uppsats tar en abduktiv ansats, vilket kan beskrivas som ett mellanting mellan
deduktion och induktion. Den deduktiva ansatsen tar sin borjan i teorin for att sedan sétta upp
hypoteser, samla in data och presentera resultat, medan den induktiva ansatsen tar sin borjan i
observationer fOr att slutligen presentera teori. Sdledes innebdr det att en studie med en
abduktiv ansats utgar ifrdn bdde teori och empiri (Andersen, 1998). Den abduktiva ansatsen
mojliggdr for forfattarna att kartldgga till vilken grad uppsatsens teoretiska ramverk ar
applicerbart pd den inhdmtade empirin. Samtidigt mojliggdr ansatsen att hitta monster i
empirin som inte kan hirledas till teorin. Valet av en abduktiv ansats 0kade uppsatsens
praktiska flexibilitet genom att forfattarna efter inhdmtat empiriskt material kunde gé tillbaka

till teoriavsnittet fOr att ta bort och ldgga till teorier som blivit inaktuella respektive aktuella.

2.1.2 Forskningsmetod.

Enligt Holme och Solvang (1997) ska forskningsmetoden baseras pa uppsatsens syfte.
Saledes har forfattarna valt, med bakgrund i uppsatsens explorativa syfte, att angripa
uppsatsen med en kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden erbjuder ett tolkande synsétt och
belyser vikten av att forstd hur manniskor upplever sig sjélva och det sammanhang de ingér 1
(Lundahl & Skérvad, 1999). Lundahl och Skérvad (1999) menar att ett tinkbart problem med
den kvalitativa metoden ar att ett fatal situationer studeras, vilka inte behover skildra
verkligheten (Lundahl & Skérvad, 1999). Kvantitativ metod betonar kvantifiering vid
insamling och analys av data. Vidare dr syftet med kvantitativ metod, till skillnad mot

kvalitativ metod, att forklara, snarare @n att forstd, en situation. Den kritik som vanligtvis
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riktas mot den kvantitativa metoden &r att den &r statisk och att den forbiser sociala aspekter
vilka kan paverka resultatet. Forfattarna ansag att uppsatsens fragestédllningar ldmpligast
besvarades utifrdn respondenternas olika upplevelser, och saledes bedémdes den kvalitativa
metoden som mer ldmplig. Detta beslut var i1 linje med Lundahl och Skérvad (1999) som
argumenterar for en kvalitativ metod nér en studie har fokus pé individers perspektiv pé en

situation.

Utifrén uppsatsens syfte foll det sig naturligt for forfattarna att tillimpa en fallstudiedesign,
vilket ar ett vanligt angreppsitt vid kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2005). En fallstudie kan
beskrivas som en studie med fokus pd enbart ett eller ett fital fall i syfte att ge en mer
ingdende beskrivning (Lundahl & Skérvad, 1999). Vidare menar Lundahl och Skérvad (1999)
att en fallstudie dr ldmplig att anvénda nir forskaren vill forstd helheten av en situation.
Forfattarna valde, 1 linje med Yin (2003), att undersdka mer &n ett fall. Detta da en studie med
flera fall ger ett mer gediget och generaliserbart resultat (Yin, 2003). Denscombe (2007)
menar att en fordel med en fallstudiedesign &r att den tilldter anvéindandet av olika typer av
killor, data och metoder. Vid fallstudier 4r det, menar Lundahl och Skirvad (1999), viktigt att
beakta att resultatet ofta &r svart att generalisera. Daremot kan resultatet anvindas for att

urskilja monster och som referenspunkt vid jaimforelser (Lundahl & Skirvad, 1999).

2.2 Tillvigagangsitt

2.2.1 Val av imne och fallforetag.
Efter att ha fort en diskussion kring potentiella dmnesomréden bestdimde sig forfattarna
slutligen for att skriva om mobila betalningslosningar. Mobila betalningsbranschen kan anses
som en snabbfordnderlig bransch (Ondrus, Lyytinen & Pigneur, 2009), vilket leder till att
gamla studier snabbt blir inaktuella och att nya studier efterfragas. Séledes menar forfattarna
att ett av uppsatsens bidrag till befintlig forskning blir att den kan bidra med nya infallsvinklar

1 en fordnderlig bransch.

Inledningsvis borjade forfattarna att undersoka den svenska mobila betalningsmarknaden och
kunde da konstatera att det fanns ett flertal aktdrer som erbjod mobila betalningsldsningar.
Forfattarna upplevde att marknaden eventuellt hade for manga aktorer och tankar kring en,

eller ett fatal, slutliga aktorer uppstod.
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Darefter fordes en diskussion i uppsatsgruppen om hur det skulle vara mojligt att angripa
dmnet mobila betalningslosningar. Det initiala syftet kom att handla om vilken aktér som
skulle ga segrande ur ett eventuellt standardkrig. Da det inte fanns nagon konsensus kring
standard-teorier valde forfattarna att komplettera uppsatsens teoretiska ramverk med
empiriskt material frdn Japan. Forfattarna kom att identifiera ett antal faktorer fran det
empiriska materialet som visade sig ha inverkan pa standardiseringen av en mobil
betalningslosning i Japan. Efter att ha utront framgangsfaktorer fran det empiriska materialet
valde fOrfattarna att gora en nyansering av det teoretiska ramverket. Forfattarna hade for
avsikt att anvdnda den nyanserade teorin i analysen. Forfattarna ansag att kombinationen av
teori och empiri var ett fullgott tillvigagangssétt for att kunna sdga nadgot om hur utvecklingen

skulle komma att se ut pa den svenska mobila betalningsmarknaden.

I syfte att samla in empiriskt material frdn den svenska mobila betalningsmarknaden
kontaktades ndgra av de befintliga aktorerna pa den svenska marknaden. Kontakt etablerades
genom telefonsamtal och e-mail i syfte att uppritta en initial dialog som sedan skulle leda till
en intervju. Utav de kontaktade foretagen var det minga som tackade nej med hinsyn till

tidsbrist och ovilja att dela med sig av respektive foretags strategier.

Under arbetsprocessen insag forfattarna att det initiala syftet, att utrona utvecklingen pa den
svenska mobila betalningsmarknaden, var ndgot for spekulativt. Det faktum att flertalet
foretag dessutom tackade nej till intervju bidrog vidare till att forfattarna hade ett svagt
empiriskt material att bygga en analys pd. Forfattarna tvingades saledes att tinka om.
Samtidigt upptécktes ett intressant monster dir de intervjuade fallféretagen, WyWallet och
Klarna, visade sig ha vitt skilda strategier i samma konkurrenssituation. Uppsatsens fokus och
syfte lades darfor om for att istéllet undersdka hur foretag med ursprung i olika branscher,
med olika interna styrkor, véljer att agera dd de star infor ett standardkrig. Det nya syftet
mojliggjorde for forfattarna att behandla och bemota den problematik som tidigare uppstatt
gillande for fa intervjuer och spekulativa slutsatser. Valet av nytt syfte med WyWallet och
Klarna som fallforetag ledde till att uppsatsen kunde forbli en 6ppen och explorativ studie.
Trots ett nytt syfte och ett annat angreppssitt valde forfattarna att behdlla den insamlade

empirin fran Japan for att komplettera det teoretiska ramverket.
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2.2.2 Val av teori.
Da forfattarnas val av teorier paverkar uppsatsens analys och slutsatser ar det av stor vikt att
de viljs med omsorg. Eftersom uppsatsens fragestdllningar &r relativt sndva och inriktade mot
standards och standardkrig foll det sig naturligt att anvénda teorier kring dessa &dmnen.
Forfattarna har valt att fokusera pd Shapiro och Varians (1999) ramverk, bestidende av sju
punkter som kan komma att paverka utfallet av ett standardkrig. Teorin har vixt fram genom
empiriska studier av olika standardkrig dir de sju punkterna har varit aterkommande 1 utfallet
av standardkrig (Shapiro & Varian, 1999). Forfattarna har dock valt att gora tva forandringar 1

det teoretiska ramverket, vilket kommer att presenteras i teoriavsnittet.

Under uppsatsens gang upptickte forfattarna att sambandet och samspelet mellan handlare
och konsumenter krivde en teoretisk fOrankring. Two-sided markets-teorin har i denna
uppsats anvénts for att forstd och beskriva detta samspel. Framforallt har two-sided markets-
teorin mojliggjort for en analys av “honan eller dgget”-problematiken som ofta &r nirvarande
1 ett standardkrig. De teorier som har anvints i uppsatsen har tillkommit och vuxit fram i

enlighet med uppsatsens abduktiva ansats.

2.2.3 Datainsamling.
Forfattarna har valt att samla in empiriskt material genom béde primir- och sekundirdata.
Primédrdata dr empiri som samlats in for det specifika syftet som studien utgér ifrdn, medan
sekundérdata dr empiri som samlats in av ndgon annan i ett annat syfte (Bryman & Bell,
2005). Den primirdata som har anvénts i denna rapport har samlats in fran intervjuer med
nyckelpersoner fran fallféretagen. Primérdata har sedan kompletterats med sekundérdata for
att validera svaren fran intervjupersonerna. Malet for forfattarna med att kombinera primér-
och sekundérdata har varit att skapa en grundldggande forstéelse for fallforetagen och en

plattform for att kunna dra paralleller och jaimforelser mellan fallforetagen.

Primédrdata 4r 1 denna uppsats insamlad via semistrukturerade intervjuer med en
intervjuguide® som utgéngspunkt. Semistrukturerad intervjuteknik innebar att fragorna ar
anpassade kring ett antal huvuddmnen dir respondenten fér frihet att svara kring &mnena.
Fragorna som stélls dr relativt Oppna, jaimfort med en enkét, vilket kan leda till mer
innehéllsrika svar. Semistrukturerade intervjuer mojliggdr dven for att fa insikt 1 trender och

framtida utvecklingar pd marknaden. Resultat fran intervjuer bor dock valideras frdn andra

2 Intervjuguiden aterfinns bifogad i appendix 1.
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kéllor for att sdkerstdlla att information &r korrekt (Bryman & Bell, 2005). I denna uppsats &r
intervjuguiden framtagen utifran uppsatsens teoretiska ramverk och har fungerat som ett
verktyg for att forse primirdata till analysen. Vidare har forfattarna valt att konstruera en egen
intervjuguide d& det har varit svart att finna relevanta kéllor, sisom intervjuer och tidigare
forskning, vilka behandlar liknande fragestillningar. Intervjupersonerna har valts ut genom
kontakt med informationsansvarig pd respektive fallforetag, och personerna forfattarna har
intervjuat sitter pa ledande positioner med stor insikt i strategiska fragor. Intervjuerna
genomfordes via Skype och svaren spelades in pa intervjuarnas mobiltelefoner. Dessutom
fordes anteckningar under intervjuns géng for att pa ett sa bra sitt som mdjligt kunna dterge
den information som intervjupersonen delat med sig av. Forfattarna genomforde tvad Skype-
intervjuer, en med WyWallet och en med Klarna. Respondenterna fick pd forhand veta att
intervjuerna skulle behandla strategifragor. Forfattarna diskuterade att eventuellt skicka ut
intervjuguiden pad forhand, men efter noga dvervigande togs beslutet att inte gora det da
spontana svar eftersoktes. Vidare kompletterades Skype-intervjuerna med fragor via email for

att reda ut eventuella oklarheter i respondentens svar.

En potentiell svirighet med semistrukturerade intervjuer dr den sd kallade intervjueffekten,
vilket beskriver problematiken att intervjuaren paverkar respondenten i dennes svar. Vidare dr
semistrukturerade intervjuer, jamfort enkéter, dyrare och mer tidskrdvande att administrera
(Bryman & Bell, 2005). Kostnaderna har i denna uppsats hallits nere genom att minimera
antalet resor, fOr att istdllet genomfOra intervjuerna Over Skype. En fordel med
semistrukturerade intervjuer &dr att det finns mojlighet att stdlla uppfOljnings- och
sonderingsfrdgor om behovet uppstidr. En annan fordel med intervjuer over enkiter &r att
intervjuerna kan, vid behov, hjélpa respondenten med tolkning av fragor. Om respondenten
inte forstar fragan finns risken att han eller hon inte kan besvara fragan eller inte besvarar

frdgan pa det sétt som det var tankt fran intervjuarnas sida (Bryman & Bell, 2005).

2.2.4 Dataanalys.
Efter insamling av primir- och sekundirdata genomfordes en analys. Enligt Bryman och Bell
(2005) finns det framforallt tvd generella angreppsétt vid kvalitativ dataanalys; grundad teori
och analytisk induktion. Forfattarna valde att applicera grundad teori som tillvigagangsitt, i
vilket insamling och analys av data sker parallellt och systematiskt under uppsatsens gang.
Under grundad teori finns ett redskap bendmnt kodning vilket kan beskrivas som den process

dir insamlad data bryts ner och kategoriseras utifran en teoretisk referensram. Forfattarna
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anviande sig vidare av redskapet kontinuerliga jdmforelser. Kontinuerliga jamforelser
beskriver det fokus pé stindig jimforelse mellan data och teori sé att sambandet mellan dessa
inte gar forlorad (Bryman & Bell, 2005). Vid analysen kodade forfattarna de transkriberade
intervjuerna utifrin uppsatsens teoretiska ramverk. Med andra ord hérleddes monster i
empirin till koncepten i teorin. Vidare genomfordes kontinuerliga jimforelser av empirin och
teorin, vilket bidrog till att teorin utvecklades under uppsatsens gang. Avslutningsvis
sammanstilldes respondenternas svar till en text som redovisas 1 uppsatsens empiriavsnitt.
Utifran ovanstdende analysmetod har en jamforande och explorativ analys genomforts pa

fallforetagen WyWallet och Klarna.

2.3 Kritisk granskning

2.3.1 Validitet och reliabilitet.
Validitet dr sambandet mellan vad som méts och det studerade objektet. Forfattarna hade
ingen mojlighet att genomfora obegrinsat antal intervjuer, men trots detta kan uppsatsens
validitet stidrkas genom en vil genomford studie. Med andra ord kan en uttdémmande
litteraturgenomgang och primér- samt sekundérdata sikerstélla att den studerade situationen
beskrivs pa ett korrekt sitt (Bryman & Bell, 2005). Dock finns risken att resultaten kan
variera namnvirt om studien upprepas vid ett annat tillfille. Detta eftersom den mobila
betalningsmarknaden utvecklas i snabb takt vilket kommer fordndra forutséittningarna infor
framtiden. Det kan séledes fortydligas att de slutsatser som gors i denna studie ger en bild av

fallforetagens strategier och marknadens karaktir 1 borjan av 2013.

Bryman och Bell (2005) har tvd matt pa validitet, intern och extern validitet. Den interna
validiteten behandlar studiens tillforlitlighet. For att stirka den interna validiteten har
forfattarna valt en bred empirisk grund att utga ifrdn, med bade primér- och sekundirdata.
Extern validitet beskriver ifall studien &r dverforbar eller ej, med andra ord om resultatet &r
generaliserbart (Bryman & Bell, 2005). Dé forfattarna enbart anvént sig av ett begrénsat urval
respondenter samt studerat en fordnderlig bransch antas den externa validiteten i detta fall

vara relativt 13g.

For att uppnd hog reliabilitet, det vill sdga hog trovérdighet, &r det viktigt att
datainsamlingsmetod och dataanalys dr korrekt genomford (Bryman & Bell, 2005). Den
anvanda sekundirdata har inhdmtats fran etablerade aktorer i branschen, vilket siledes okar
reliabiliteten. Valet av intervjudeltagare och fall dr av vikt, sdledes har mycket tid och kraft
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lagts ner pé att vdlja dessa med omsorg. Med intern reliabilitet menas att de som utfor en
studie dr dverens kring hur empirin och resultat ska tolkas (Bryman & Bell, 2005). Forfattarna
anser att studiens interna reliabilitet kan ses som relativt hog d& forfattarna tillsammans har
analyserat och bearbetat bade primér- och sekundirdata. Extern reliabilitet handlar snarare om
i vilken utstrackning studien kan replikeras av ndgon annan. I regel &r den externa
reliabiliteten 1ag vid kvalitativ forskning da sociala miljoer priaglas av fordndring (Bryman &
Bell, 2005). Eftersom att den mobila betalningsbranschen stindigt utvecklas och fordndras

bedoms studiens externa reliabilitet som relativt 14g.

2.3.2 Killkritik.
Enligt Rienecker och Jargensen (2008) &r det av stor vikt for uppsatsens trovérdighet att hélla
sig kritisk till kdllor som anvénds i en studie. Uppsatsens sekundérdata bestod av artiklar,
fallforetagens hemsidor och branschorganisationers rapporter. Det finns en uppenbar risk att
fallforetagen pa respektive hemsida forsoker ge en mer positiv bild &n vad som verkligen dr
fallet. Forfattarna har darfor anvant information frdn utomstdende kéllor for att f4 externa
synpunkter och synvinklar. Aven artiklar och rapporter kan vara vinklade, vilken kan
uppfattas som en svérighet. Forfattarna har varit noggranna med att ifrdgasatta och studera
den anvinda sekundérdata for att bli uppmérksamma pé detta. Lundahl och Skérvad (1999)
menar att det &r problematiskt att beddma sanningsgraden i sekundirdata, men om flera

oberoende kéllor aterger liknande beréttelser 6kar detta trovérdigheten.

2.3.3 Kritik mot empiriskt material.
Att forfattarna har valt att enbart utgd fran tva intervjuer kan ses som en nackdel. Om fler
intervjuer genomforts hade forfattarna mdjligen kunnat fa en djupare insikt i de olika
fallforetagens strategier. Vidare skulle forfattarna genom fler intervjuer minska pdverkan av
personliga erfarenheter och uppfattningar. For att minimera de problem som &r relaterade till
ett 1lagt intervjuantal, har fOrfattarna valt att komplettera pastdenden och uttalanden med
sekundédrdata. Forfattarna har I6pande haft for avsikt att validera uttalanden fran
respondenterna. Det skall dock tillaggas att ett flertal av de uttalanden som respondenterna har

gjort har varit svara att validera da forfattarna inte har funnit kompletterande sekundérdata.

Att Japan har anvénts for att komplettera uppsatsens teoretiska ramverk kan dven det
kritiseras. Den svenska mobila betalningsmarknaden kan tidnkas skilja sig mycket fran den

japanska marknaden. Kultur, betalningsmonster och finansiella tjanster 1 Japan dr mahénda
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inte desamma som 1 Sverige. Didremot menar forfattarna att det finns viktiga nyckelinsikter i

analysen av Japan som kan komplettera det teoretiska ramverket.
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3. TEORETISKT RAMVERK

I detta avsnitt avser forfattarna att presentera det teoretiska ramverk som kommer att
appliceras pd den svenska och den japanska mobila betalningsmarknaden. Avsnittet inleds
med en presentation av begreppet standard och fortsdtter sedan med att beskriva vad ett
standardkrig dr. Vidare presenteras Standard Wars-teorin som beskriver viktiga faktorer for
aktorer inblandade i ett standardkrig. Avslutningsvis behandlas two-sided markets och hur

teorier kring sadana marknader kan forklara relationen mellan tvd agenter.

3.1 Standards

Standardbegreppet kan delas in 1 de facto standard och de jure standard, vilka forklarar hur
standarden uppkommit. Shapiro (2000) beskriver en de facto standard som en praxis, produkt
eller system som har en dominerande stillning genom allménhetens acceptans och
anvindande, men som saknar formellt stod frin en standardsittande organisation. Vidare
menar Eisenberg och Melton (1998) samt Lea och Hall (2004) att en de facto standard &r en
standard som faktiskt anvdnds av marknaden, oavsett om den dr sanktionerad av ett formellt
organ. De jure standard dr en standard framtagen av erkdnda formella standardséttande

organisationer (Eisenberg & Melton, 1998; Shapiro, 2000).

David (1995) och Takanaori (2001) delar vidare upp begreppet standard i fyra delar;
osponsrad standard, sponsrad standard, Overenskommen standard, och statligt pédtvingad
standard. De tvd fOrsta ses som de facto standarder och exemplifieras av  QWERTY-
tangentbordet’, vilket kan ses som en osponsrad standard d& ingen enskild aktor stir bakom
med patent och liknande. VHS-standarden kan ses som en sponsrad standard da ett foretag
stod bakom det. De tva sista, dverenskommen standard, och statligt patvingad standard, kan
ses som de jure standards. Ett exempel pa en 6verenskommen standard ar MPEG 2* som var
en standard som sattes inom en organisation bestdende av flera parter. En statligt patvingad
standard &r ofta en f6ljd av ny lagstiftning och kan exempelvis handla om sdkerhetsstandards

for bilar (Takanaori, 2001). Uppkomsten av en de facto standard ér ofta préglad av en tid av

3 QWERTY-tangentbordet ir det allmint vedertagna tangentbordet pa dagens datorer.
* MPEG-2 ir en standard for digital videokodning.
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konkurrens mellan aktorerna for att bli den aktdr som erbjuder den praxis, produkt eller
system som far allmin acceptans och genomslag. Denna konkurrenssituation brukar beskrivas

som ett standardkrig.

3.2 Klassificering av Standardkrig
Shapiro och Varian (1999) definierar ett standardkrig som en kamp for marknadsdominans
mellan tvad icke-kompatibla teknologier. Vidare menar de att det ofta dr tvd foretag, eller

allianser, som sléss for dominans (Shapiro & Varian, 1999)

Det finns, enligt Shapiro och Varian (1999), tre sitt ett standardkrig kan sluta: ett
samforstind’, som innebér att en gemensam standard slutligen blir antagen, ett duopol som
innebdr att tva aktorer agerar sida vid sida och slutligen en dédskamp®, dir aktorerna slass for
sin sak och vinnaren dérefter sitter standard. I visa fall &r adoptionen av en standard eller
16sningen pd ett standardkrig smértfria och korta, medan i andra fall 4r de ldnga och
kostsamma. Vidare menar Stango (2004) att uppkomsten av en standard, och sdledes ett

standardkrig, 6kar ndr marknaden priglas av nétverkseffekter.

3.3 Standard Wars-teorin

Shapiro och Varian (1999) har tagit fram teorin det teoretiska ramverket The Art of Standard
Wars som beskriver de viktigaste forklarande faktorerna for utfallet i ett standardkrig. Shapiro
och Varian (1999) har utvecklat teorin utifran historiska fall och har dirigenom identifierat
sju faktorer som péaverkar utgangen av ett standardkrig. Forfattarna har valt att rubricera
faktorerna pa originalspraket genomgéende 1 uppsatsen da begreppen riskerar att forlora sin

innebodrd om de oversitts. De sju faktorerna ir:

e Control over an installed base of customers
o [Intellectual property rights

o Ability to innovate

o First mover advantage

e  Manufacturing capabilities

o Strength in complements

e Brand name and reputation

> Fran engelskans a truce, som direkt dversatt betyder vapenstillestand.

% Fran engelskans a fight to the death.
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De sju punkterna som ovan framfors av Shapiro och Varian (1999) har forfattarna valt att
nyansera. Forfattarna gor detta i syfte att belysa de punkter i Standard Wars-teorin som
forfattarna forvéntar sig vara av storre betydelse for det standardkrig som eventuellt utspelar
sig pd den svenska mobila betalningsmarknaden. Forfattarna har séledes gjort tva
forandringar. For det forsta har punkterna intellectual property rights och ability to innovate
slagits ihop till en punkt och for det andra har teorin kompletterats med punkten strategic
alliances. Forfattarna adderar punkten strategic alliances till det teoretiska ramverket da
Shapiro och Varian (1999) kort ndmner alliansers mdjliga paverkan pa utfallet i1 ett

standardkrig.

3.3.1 Control over an installed base of customers.
En existerande aktor pd marknaden som har en stor kundbas kan dra fordelar av detta i ett
standardkrig (Shapiro & Varian, 1999). De teorier kring punkten control over installed base
of customers som presenteras av Shapiro och Varian (1999) anser forfattarna vara nigot
tunna. Med anledning av detta utvecklas begreppet med stdd frdn Economics of Strategy, av
Besanko, Dranove, Schaefer och Shanley (2010). De menar att Overldgsen tillgang till
konsumenter kan ses som en konkurrensfordel. Genom detta kan séledes konkurrenter hallas
borta frén marknaden (Besanko et al. 2010). Besanko et al. (2010) far medhéll av Shankar och
Bayus (2003) som tillika pastdr att det foretag med den storsta kundbasen &tnjuter

konkurrensfordelar.

3.3.2 Ability to innovate och Intellectual property rights.
Ett foretag som har stark innovationsformaga har en konkurrensfordel idag da de vet att de
har formagan att ytterligare forbéttra en kommande branschstandard i framtiden. Hewlett-
Packard exemplifierar detta, dd de ofta kompromissar vad giller olika standard med
vetskapen om att de kommer Overtrdffa sina konkurrenter da standarden vél ar satt (Shapiro &

Varian, 1999).

Det foretag som satsar pa utveckling av nya teknologier, oavsett om det dr en helt ny produkt,
forbattrad prestanda pa en befintlig produkt eller genom billigare produktionsprocesser, har
ofta svarigheter att f& utdelning pa deras investeringar. Konkurrenter tenderar att imitera
framgangsrika produkter och inkludera dessa 1 sina produktportfdljer. Patent och licenser gor
det mgjligt for foretag att skydda sina produkter gentemot konkurrenter (Helpman, 1993).
Detta leder till att foretag som dger patent, licenser eller kontrollerar véardefull ny teknologi

onekligen far en stark position gentemot sina konkurrenter. Till exempel var CD- och DVD-
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patenten Sonys respektive Philips viktigaste tillgdng inom de branscherna (Shapiro & Varian,

1999)

3.3.3 First mover advantage.
Punkten first mover advantage forklarar de fordelar som ett foretag erhéller gentemot andra
aktorer genom att vara pionjir pa marknaden. Shapiro och Varian (1999) forklarar att dessa

uppkommer dé pionjiren hunnit langre ner pa sin inldrningskurva dn dess konkurrenter.

Vidare menar Lieberman och Montgomery (1988) att dessa forsprang kan uppkomma fran de
kostnader som konsumenten &ldggs vid byte fran pionjdrens produkt till en senare aktors
produkt, nedan benimnt omstéllningskostnader’. Omstéllningskostnader kan forekomma i tre
olika former dir den forsta syftar till de kostnader som investerats i att hitta en siljare av
produkten. Den andra uppstir pd grund av de investeringar 1 tid och forstaelse som kdparen
investerat i pionjirens produkt och den tredje &r kontraktskostnader for uppsdgning av

produkten som pionjiren kan ha skapat (Lieberman & Montgomery, 1988).

Besanko et al. (2010) menar att nétverkseffekter kan vara en positiv effekt av en pionjérs
forspréng. Enligt Katz och Shapiro (1985) kan nétverkseffekter definieras som den extra nytta
som skapas for en anvdndare, ndr fler anvindare brukar samma vara eller tjénst.
Niétverkseffekter kategoriseras antingen som fysiska effekter eller som indirekta effekter. De
fysiska effekterna tilltar direkt med antalet anvindare, da agenterna antas vara
sammankopplade 1 ett fysiskt natverk. Ett klassiskt exempel pd detta dr mobiltelefonen dir
nyttan Okar 1 och med att fler agenter kopplas samman 1 ndtverket. I exemplet med
mobiltelefonen kan den indirekta nyttan forvédntas 6ka i och med att fler anvédndare leder till

ett storre utbud av applikationer, reparatorer och forséljare (Katz & Shapiro, 1985).

3.3.4 Manufacturing capabilities.
Kostnadsfordelar kan vara avgorande pa en marknad. Dessa uppkommer om ett foretag kan
producera till en ldgre kostnad @n dess konkurrenter tack vare skalfordelar eller en speciell
produktionskompetens. Unika produktionskompetenser kan i sin tur bidra till att ett foretag

kan sitta ett lagre pris och saledes fa en storre marknadsandel (Shapiro & Varian, 1999).

7T s g
Fran engelskans switching cost.
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3.3.5 Strength in complements.
Shapiro och Varian (1999) menar att ett foretag kan skapa konkurrensfordelar genom att
erbjuda kompletterande produkter. Om foretaget antingen sjélva producerar eller dr beroende
av kompletterande produkter fran andra aktorer, kommer de att vara starkt motiverade att
driva tekniken vidare. Det kan darfor argumenteras for att det &r viktigt for foretag att forsta
vilket virde anvindaren vill ha och skapa en plan for hur foretaget kan leverera de ovan

ndamnda kompletterande produkterna (Shapiro & Varian, 1999).

3.3.6 Brand name and reputation.
Ett starkt varumirke, oavsett marknad, dr en virdefull tillgang for ett foretag. I
nitverksmarknader &r konsumenternas forvintningar centrala, vilket innebédr att ett
varumérkespremium &r extra virdefull. Med hinsyn till detta &r det inte tillrickligt att ha den
bista produkten, ett foretag miste dven Overtyga konsumenterna att produkten kommer att

vinna standardkriget (Shapiro & Varian, 1999).

3.3.7 Strategic alliances.
En strategisk allians kan beskrivas som ett samarbete mellan tva eller flera aktorer i1 syfte att
skapa mervirde at aktorerna i alliansen (Burgers, Charles & Chan Kim, 1993). Yasuda och
lijima (2004) menar att strategiska allianser bidrar med konkurrensfordelar inom framforallt
snabbt fordnderliga branscher. Det finns tvd huvudsakliga teorier till varfor aktorer viljer att
ingd 1 en strategisk allians; resursbaserad teori och transaktionskostnadsteori. Den
resursbaserade teorin menar att aktdrer ingdr i allianser fOr att nyttja resurser som den andra
aktoren innehar, som inte kan inhandlas pid marknaden. A andra sidan siger
transaktionskostnadsteorin att aktdrer ingdr 1 strategiska allianser for att minimera
transaktionskostnader. En strategisk allians kan vidare ses som ett skydd mot snabba
forandringar 1 omvérlden, konkurrens och snabb teknologisk utveckling (Yasuda & lijima,

2004).

3.4 Two-sided markets

Two-sided markets-teorin, hidanefter bendmnt en tvasidig marknad, avser forklara hur virde
skapas nér tva eller flera agenter interagerar pa en marknad. Rochet och Tirole (2003) menar
att marknader dar nitverkseffekter dr ndrvarande ofta karaktiriseras av att vara just tvasidig,
och att en agents nytta kommer att vara beroende av en annan agents agerande. Vidare menar
Armstrong (2006) att storleken pa respektive grupp av agenter kommer att paverka

vardeskapandet. For att forenkla forklaringen kan detta exemplifieras med ett betalkort, dér en
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konsument gidrna anvinder ett betalkort som accepteras pd manga stéllen medan en handlare
girna accepterar ett betalkort som anvinds av méanga konsumenter. Genom detta agerande

skapas saledes ett slags cirkelargument.

Vidare menar Rochet och Tirole (2003) att aktorer 1 betalningsbranschen maste locka till sig
bada sidorna av marknaden — alltsd kunden och handlaren. Sdledes finns det en aktor som star
1 mitten av marknaden och agerar som en brygga eller plattform for att f4 de tva agenterna att
interagera. I exemplet ovan, med betalkorten, dr det utgivaren av betalkorten som fir agera
som just denna plattform mellan handlaren och konsumenten. Inte sdllan dr det flertalet
aktorer som konkurrerar om att vara denna plattform och séledes krigar om att tillfredsstilla

bada sidor av marknaden.

Vid de tillfillen da en agent kan nyttja flera system samtidigt talar Rochet och Tirole (2003)
om multihome. Rochet och Tirole (2003) exemplifierar multihome med hjélp av betalkorten,
och péapekar att en konsument utan problem kan anvénda flera betalkort samtidigt. Detsamma
giller for handlaren, som mycket vl kan acceptera VISA och Mastercard. Om exempelvis
Mastercard sénker transaktionsavgiften for handlaren kan denne bli mer benégen att anvénda
Mastercard, for att eventuellt utesluta anvdndningen av VISA. Detta forutsitter dock att en
overvigande andel av VISA-anvindarna dven har Mastercard. Summerat betyder detta att

bade priskonkurrens och antalet anvéndare blir av betydelse vid multihome.

Vidare menar Eisenmann, Parker och Van Alstyne (2006) att prisséttning dr mer komplicerat
nér det kommer till tvasidiga marknader. De menar att en tvdsidig marknad i regel har en sida
som subventioneras och en annan som alidggs kostnaden. Ett foretag maste pa en tvésidig
marknad dirfor bestimma vem eller vilka agenter som ska subventioneras och vilka som ska
aldggas kostnaden. For att reda ut hur ett foretag bor prissétta sina tjénster eller produkter pa
en marknad maste de, enligt Eisenmann et al. (2006), titta pd vilken del av den tvasidiga
marknaden som &r mest priskdnslig. Kostnaden bor aldggas den aktér som &r minst

priskdnslig av de tva agenterna (Eisenmann et al. 2006).

Slutligen menar Eisenmann et al. (2006) att néitverkseffekter kan skapas pa tvd olika sitt.
Antingen kommer nétverkseffekterna att vara av typen same-side effect, eller sa ar de av
typen cross-side effect. Nar nétverkseffekterna ar av typen same-side effect kommer en

fordndring 1 antalet agenter pa den ena sidan av marknaden att paverka samma sida. Cross-
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side effect & andra sidan leder till att en fordndring i antalet agenter pa den ena sidan helt

sonika kommer att paverka den andra sidans vérdeskapande (Eisenmann et al. 2006).

3.5 Sammanfattande modell

I modellen nedan avser forfattarna att illustrera hur de valda teorierna dr sammankopplade. P4
vardera sida av den nyanserade Standard Wars-teorin aterfinns konsumenterna och handlarna,

vilket visar pa att de tva agenterna kan komma att paverka utfallet av standardkriget.
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4. TIDIGARE FORSKNING - MOBILA BETALNINGAR

1 foljande avsnitt kommer tidigare forskning kring mobila betalningar att presenteras.
Forfattarna ser den tidigare forskningen som en kombination av teori och empiri och far

sdledes ett eget avsnitt.

4.1 Mobila betalningar

Den mobila betalningsmarknaden har under de senaste 15 aren préiglats av relativt snabb
utveckling men utan storre spridning och acceptans (Ondrus, Lyytinen & Pigneur, 2009).
Forskning har pavisat viss komplexitet géllande den mobila betalningstekniken, dir
anledningar sdsom smi skdrmar och tangentbord, langsam Overforingshastighet samt kort
batteritid lyfts fram som orsaker som begridnsar anvdndandet (Siau, Sheng, Nah & Davis
2004). Fordelarna som lyfts fram 1 litteraturen géllande mobila betalningar for bade
konsumenter och handlare ar bland annat minskad kontanthantering, forkortad hanteringstid,
okad tillgénglighet till finansiella tillgdngar och 6kat mervarde (Svensk Handel & SHR, 2011;
Begonha, Hoffman & Melin, 2002). Nokias chef for mobila betalningar summerar mobila

betalningar nedan:

”Mobile payments have [ ...] great promise which has not so far materialized. There’s been a
lot of hype... The promoters of mobile payment services will need to find ways to convince
consumers to reach for their phones instead of their plastic - and convince retailers it’s worth
the equipment investment to accept new forms of payment. The very central question is:
What’s the business case for merchants? [W]hat is the incentive for consumers to use the

mobile phone for paying for something?’’ (Au & Kauffman, 2008, s.142).

Trots den snabba utvecklingen och de potentiella fordelarna har inte spridning och
anviandning av mobila betalningar varit i enlighet med forvintningarna som fanns for 15 ar
sedan. Det finns dock ett par linder diar mobila betalningar fatt spridning, bland annat Japan,
Sydkorea och Singapore (Ondrus et. al, 2009). Mallat (2007) och Dahlberg och O6rni (2006)
beskriver att den storsta anledningen till att spridningen och anvéndningen inte nétt upp till
den forvdntade nivan 1 de flesta ldnder ar for 14g konsumentacceptans. Tidigare studier

gillande mobila betalningar priglas av forskning kring acceptans utifrdn just ett

24



konsumentperspektiv (Dahlberg, Mallat & O6rni, 2003; Mallat, 2007; Kim, Mirusmonov &
Lee, 2010; Antovski & Gusev, 2003; Dahlberg, Mallat, Ondrus, & Zmijewska, 2008;
Viehland & Leong, 2007). Denna forskning visar sammantaget att for att mobila betalningar

ska nd kundacceptans méaste en 16sning vara sdker, bekvdm och latt att anvinda.

Ondrus och Pigneur (2007) menar att forskning géllande mobila betalningar behover ta ett
multiperspektiv och sdledes inkludera samtliga aktorer i branschen. Tre huvudsakliga aktorer
kan hérledas till den mobila betalningsmarknaden: konsumenten, handlaren och den mobila
betalningsaktéren (Ondrus & Pigneur, 2007). Ondrus, Lyytinen och Pigneur (2009) samt Mas
och Radcliffe (2010) beskriver den mobila betalningsmarknaden som en tvasidig marknad dar
en "honan eller dgget”-problematik dr narvarande. En forutsittning for att konsumenten ska
efterfriga en mobil betalningslosning &r att tillrdckligt manga handlare anvinder en och
samma losning. Handlare & andra sidan vill veta att det finns ett tillrickligt stort anvdndarantal
av den mobila betalningslosningen for att de ska ha incitament att satsa pa just den 16sningen
(Au & Kaufmann, 2008). Ondrus, Lyytinen och Pigneur (2009) samt Mas och Radcliffe
(2010) menar att det inte enbart racker med att skapa acceptans hos konsumenter, utan det

krévs dven acceptans hos handlare for att en mobil betalningslosning ska bli standard.

Ondrus, Lyytinen och Pigneur (2009) poingterar att nitverkseffekter dr ndrvarande pa den
mobila betalningsmarknaden. For att undersoka nitverkseffekter behdver dessa analyseras
utifrdn bada sidorna, konsumenter och handlare, av en tvésidig marknad (Ondrus, et al. 2009).
Vidare menar Au och Kaufmann (2008) att nitverkseffekter kommer spela en stor roll i
spridningen av mobila betalningar. Ju fler handlare som accepterar en mobil
betalningslosning, desto fler konsumenter kommer vara villiga att anvdnda sig av den
16sningen. En forutsdttning for detta, menar Au och Kaufmann (2008) samt Ondrus och
Pigneur (2006), ar att en standard for mobila betalningar uppkommer. Om det inte finns en
standard kommer marknaden att vara lokalt anpassad och fragmenterad. En fragmenterad
marknad leder till att handlare och konsumenter tvingas anvénda flera olika Idsningar och att
mobila betalningslosningsaktorer inte nar den kritiska massan av konsumenter och handlare
for att Gverleva och ge det basta virdet. I sin tur leder detta till 6kad osédkerhet, hos bade
handlare och konsumenter, for att vilja och satsa pd en enskild 16sning (Au & Kauffman,
2008; Ondrus & Pigneur, 2006). Sdledes krdvs det en standard for att konsumenter och
handlare ska vara beredda att borja anvinda sig av mobila betalningar i storre utstrickning

(Ondrus & Pigneur, 2007; (Au & Kauffman, 2008). Konsekvensen av detta blir en tidvlan
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mellan olika mobila betalningsaktorer, som finansiella intermedianer eller mobiloperatorer,

for att bli den som erbjuder en standardlosning (Ondrus, 2003; Lim, 2008).

26



5. EMPIRI

I foljande avsnitt kommer uppsatsens empiriska material att presenteras. Inledningsvis
presenteras empiriskt material fran en av de fda mobila betalningsmarknader i virlden ddir en
standard har etablerats, Japan. Sedan ges en introduktion till den svenska mobila
betalningsbranschen och avslutningsvis presenteras de fallforetag som uppsatsen har utgdtt

ifran.

5.1 Japan
Japan dr ett av de mest utvecklade ldnderna i vdrlden nédr det kommer till mobila betalningar
och stir i kontrast till Europa och USA. I Japan har en standard for mobila betalningar

etablerats och utgors av Osaifu-Keitai, en tjdnst framtagen av mobiloperatdren NTT DoCoMo

ar 2004 (Lutz, 2011; Capgemini, RBS & Efma, 2012; Fitzpatrick, 2013).

Att Osaifu-Keitai lyckades bli standard beror dels pa valda strategier och dels pa fordelaktiga
forutsittningar. Till att borja med sa har 91 % av alla Japaner en mobiltelefon (Ezell, 2009),
vilket dr en viktig faktor men som inte ensamt kan forklara framgingen for mobila
betalningar. Anledningen till att Japan accepterat mobila betalningar 1 storre utstrickning &n
visterlandska ldnder kan summeras i tvd punkter. For det forsta har Japan traditionellt varit ett
kontantsamhille, och andelen kdp med kort har sdledes varit lag. Detta 6ppnade upp for en
overgang fran kontanter till mobila betalningar. Fortsittningsvis har Japan en tradition av sma
kontantinkdp via automater, ndrbutiker och tagstationer. Ett kontaktlost betalningsalternativ
som mobila betalningar blev attraktivt for att smidigt genomf6ra bade biljett- och automatkdp

(Lee, Daley, LeBoldus, & Ling, 2004).

I Japan dr finansiell administrativ politik relativt liberal, vilket har lett till sdnkta hinder for
mobila operatdrer att komma in pd den finansiella marknaden. I maj 2000 meddelade Japans
Financial Services Agency uttryckligen att andra branscher far delta pa bankmarknaden. Sett
fran hela Japans IT-industri har regeringen en strategi att framja mobila betalningar i form av
satsningar pad forskning och utveckling (FoU) och adaption av nya tekniker (E-Japan Strategy
serie I-11, 2003).
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5.2 NTT DoCoMo — Osaifu-Keitai.
NTT DoCoMo dr en mobiloperatér som grundades 1992 och hade i mars 2012 6ver 60

miljoner kunder, vilket d& motsvarade mer 4n 50 % av mobilmarknaden i Japan (NTT
DoCoMo, 2013c). Foretaget var en bidragande del i populariserandet av mobiltelefoner under
slutet pa 90-talet genom introduktionen av mobilt internet. Kunderna kunde da anvinda
telefonen for att skicka mail, foton, videofilmer och kunde &ven fa4 viderprognoser och
trafikuppdateringar direkt i telefonen. Nista steg 1 NTT DoCoMos utveckling var lanseringen
av Osaifu-Keitai, en mobil betalningslosning, under 2004. Osaifu-Keitai baseras pa
teknologin FeliCa, en kontaktlds Overforingslosning framtagen av Sony (Deloitte, 2011).
Osaifu-Keitai fungerar som en mobil planboksplattform for kontaktlosa applikationer for
kredit, prepaid, ID, trafikkort, medlemskort etcetera. En kund kan antingen ladda pa sitt
Osaifu-Keitai-konto med pengar alternativt anvénda en kreditlosning och betala vid den
manatliga fakturan (NTT DoCoMo, 2013a). For att uppmuntra mobiltelefonanvindare att
prenumerera pa Osaifu-Keitai togs det strategiska beslutet att synka kuponger och rabatter till
tjinsten. Nér en kund betalar med Osaifu-Keitai far de saledes tillgdng till olika férménliga

erbjudanden (NTT DoCoMo, 2013Db).

En av forutséttningarna for att Osaifu-Keitai lyckades bli standard for mobila betalningar var
att NTT DoCoMo hade under 2004 en dominant position pa den japanska mobilmarknaden.
Vidare hade konkurrenter fran andra industrier, som exempelvis finansiella institutioner,
under 2004 inget storre intresse av att utveckla mobila betalningstjinster vilket underlattade
for Osaifu-Keitai att ta tidiga marknadsandelar. Det var forst under 2005 som de tva andra
stora mobiloperatorerna, Au KDDI och Vodafone, adopterade FeliCa i sina telefoner. Da var
redan Osaifu-Keitai standard som mobil betalningsmetod och anvéndes dérfor som plattform
dven av Au KDDI och Vodafone (InnovaAsia, 2009). Ett &r efter lansering anvénde sig 11.8
miljoner méinniskor av Osaifu-Keitai. I oktober 2010 var antalet Osaifu-Keitai-anvéndare
uppe 1 37.3 miljoner (Komoro, 2011). NTT DoCoMo valde att inte hélla tjansten exklusiv,
utan istéllet tillats bdde konkurrenter och andra FeliCa-baserade tjénsteleverantorer att ansluta
sig. Detta utokade tjanstens anviandningsomraden, vilket 1 sin tur gav konsumenterna fler

anledningar att anvinda Osaifu-Keitai (Balaban, 2008; Ezell, 2009).

For att fortsdtta vixa var en av NTT DoCoMos strategier att utveckla sitt samarbete med
finansiella intermedianer och handlare. I april 2005 gjordes en investering pa 1 miljard USD 1

syfte att kopa 33.4% av Sumitomo Mitsui Card Co, Japans nést storsta kortutgivare med 13
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miljoner korthéllare. Det var i samband med denna strategiska allians som NTT DoCoMo
lanserade sin kredittjinst till Osaifu-Keitai. En annan viktig aspekt i samarbetet var att
Sumitomo kunde bidra med sin expertis gillande uppbyggandet av Osaifu-Keitai-terminaler
(NTT DoCoMo, 2010). Samarbetet gav utdelning och NTT DoCoMo beslutade sig for att
forsoka attrahera fler kreditkortsbolag till foretaget. Under 2010 hade foretaget byggt upp ett
samarbete med 67 kreditkortsforetag (NTT DoCoMo, 2010). NTT DoCoMo kopte dven upp 2
% av Lawson, Japans nist storsta ndrbutikskedja och 3 % av FamilyMart, den tredje storsta
narbutikskedjan. Detta for att knyta sin tjanst till dessa kedjor och pa sa sétt fa ut Osaifu-
Keitai terminaler (NTT DoCoMo, 2006; NTT DoCoMo, 2007).

Studien 72009-2011 Japan Mobile Phone Service Studies” genomfoérd av JD Power Asia
Pacific (2011) visar att NTT DoCoMo var och ir ett mycket populdrt foretag i Japan. Studiens
forfattare undersokte kundernas tillfredsstillelse, baserat pa 31,200 svar fran
mobiltelefonabonnenter i Japan. NTT DoCoMo fick det hogsta betyget av alla
mobiloperatorer 1 Japan vilket indikerar att NTT DoCoMo vid studiens genomforande hade

ett hogt anseende hos sina kunder (JD Power Asia Pacific, 2011).

5.3 Sverige

Nér Svensk Handel och SHR 4r 2011 undersokte den svenska betalningsmarknaden visade
det sig att néstintill 70 % av alla transaktioner i Sverige skedde med konto- och kreditkort
(Svensk Handel & SHR, 2011). Samtidigt har en 6kad penetration av smarta telefoner skapat
nya typer av betalningslosningar. For att de mobila betalningarna ska ga att genomfora krivs i
regel en sd kallad smart telefon. Under 2013 menar Elektronikbranschen att nio av tio
konsumenter kommer att vélja en smart telefon vid nista telefonkdp (ElektronikBranschen,
2013). Detta tyder pa att gemene konsument 2013 har den hardvara som krivs for att mobila

betalningar skall kunna bli ett konkurrenskraftigt betalningsalternativ.

Vad giller utbudssidan sa finns det som sagt flertalet aktdrer och tekniker. P4 den svenska
marknaden finns det tendenser till att det &r SMS- och QRg-betalningar som &r de just nu mest
anvinda systemen. Svensk Handel och SHR (2011) menar att NFC’ inte fatt genomslag pa

den svenska marknaden da mobiltelefonproducenterna valt att inte inkludera tekniken 1 sina

8 QR ér fortkortningen av quick respone och syftar till en streckkods-teknik.

? NFC ir en kontaktlos overforingsteknik och betyder near field communication.
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mobiltelefoner. Detta har lett till att operatorer och andra tjansteleverantdrer har varit passiva

med att anamma tekniken (Svensk Handel & SHR, 2011).

Fran 2011 har manga initiativ tagits pd den svenska mobila betalningsmarknaden och bestar
ar 2013 av flertalet aktorer (Ragnevad, 2013). Marknaden ses som fragmenterad (Ragnevad,
2013), nagot som bevisas av att SL, Skanetrafiken och Visttrafik anvinder olika mobila
betalningslosningar (Ragnevad, 2013; Visttrafik 2013; SL, 2013). Marknaden misstdnks vara
fragmenterad en tid framdver fran 2013, men kan komma att konsolideras i framtiden med
firre alternativ (Ragnevad, 2013; Zirn, 2012; Fock, 2013). Ar 2013 pagar en “hdnan eller
agget”-diskussion dir manga handlare ar rddda for att vilja en losning som inte kommer bli
den vedertagna standarden (Ragnevad, 2013). Slutligen foresprakar Svensk Handel och SHR

(2011) att en gemensam standard etableras for bade handlare och konsumenter.

Nedan kommer fOrfattarna att presentera de fallforetag frdn den svenska mobila

betalningsmarknaden som har legat till grund for uppsatsen.

5.4 WyWallet

WyWallet startades oktober 2011 och inkluderar bdde transaktioner mellan konsumenter och
handlare samt transaktioner mellan privatpersoner. Bakom WyWallet finns foretaget 4T som
ar ett samfOretag bildat av Sveriges fyra storsta, tillika konkurrerande mobiloperatorer Telia,
3, Telenor och Tele2. Tillsammans utgdr de 97 % av marknaden for mobiloperatdrer och har i

borjan pa 2013 stund runt 700 000 anvédndare knutna till tjinsten WyWallet (Ragnevad, 2013)

Ett WyWallet-konto 6ppnas via nedladdning av WyWallet-applikationen i telefonen. Kunden
kan sedan vélja att fylla pa kontot direkt fran banken eller att koppla WyWallet-kontot till ett
kontokort. Det dr dven mojligt att koppla kortet till WyWallet-kontot sa att det fylls pa
automatiskt nir saldot &r slut. Det finns r 2013 tre sétt att gora en betalning via WyWallet.
For det forsta, genom sitt WyWallet-konto vilket anvindaren fyllt pdA med pengar via sitt
kontokort eller genom en bankoverforing. For det andra kan kunden anvinda en kredit pa
1000 kr och for det tredje kan kunden betala via SMS, och dérefter f4 en mobilfaktura
(WyWallet, 2013). Som kostnadsstrategi gentemot konsumenten har WyWallet valt att lagga
en avgift pd 19kr pa de kop som genomfors med faktura. Handlaren har & andra sidan en fast
och en rorlig kostnad for att anvinda WyWallet. For varje transaktion tar WyWallet 2kr och 2
% av transaktionsbeloppet. Handlaren moter vidare en startavgift p4 1000kr och en fast

kostnad om 300 kr per manad for att anvinda WyWallet (Nordisk E-handel, 2013)
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5.4.1 Intervju med WyWallet.
For att f4 en klar uppfattning av hur WyWallet arbetar med fragorna kring ett eventuellt
standardkrig genomforde fOrfattarna en intervju med det berorda foretaget. Intervjun
genomfordes med Standard Wars-teorin som utgangspunkt for att belysa och undersoka de
punkter som Shapiro och Varian (1999) lyfter fram som centrala vid utfallet av ett
standardkrig. Som representant for WyWallet stod Johan Ragnevad, ansvarig for affars- och
produktutveckling. I linje med Bryman och Bell (2005) har forfattarna valt att validera

intervjuerna med kompletterande sekundérdata.

5.4.2 Control over installed based of customers.
For att bli marknadsledare menar Ragnevad (2013) att kundacceptansen dr det viktigaste.
WyWallet har &r 2013 tillgéng till 97 % av alla mobiltelefonabonnenter. Av dessa har drygt
700 000 registrerat ett konto hos WyWallet (Ragnevad, 2013). For att vixa strivar WyWallet
efter att gora registreringen sa enkel som mojligt. Registeringsmomentet upplevs ofta som ett
hinder, d& ménga av SMS-kdpen &dr spontankdp. For att sdtta det i perspektiv menar dock
Ragnevad (2013) att registreringen faktiskt ar vildigt enkel, da anvéndaren likt ett bankkonto
far tillgang till elektroniska pengar — och om en kund skall skapa ett bankkonto tar detta
betydligt ldngre tid. Trots att WyWallet anser att registreringen dr enkel framgar det i en
artikel 1 Dagens Nyheter att manga av de nyregistrerade anvidndarna dr besvikna Over att

registreringen tar tid och adr komplicerad (Lagerwall 2013).

Vidare arbetar WyWallet mycket med information till handlare. Ragnevad (2013) menar att
handlarna i sin marknadsforing méste tala om for sina kunder att de bor registrera sig som
anviandare hos WyWallet. WyWallet anser dven att de sjdlva har en vildigt god
forhandlingsposition 1 och med den stora aktuella kundbas som har tillgdng till, men menar
samtidigt att detta inte racker fOr att vara det mest attraktiva alternativet pa ndgra ars sikt

(Ragnevad, 2013).

Ragnevad (2013) menar att WyWallet har en konkurrensfordel 1 och med en treenighet som
erbjuds till kunderna. WyWallet kopplar samman identitet, konto och mobilnummer pé ett
sdtt som de, enligt Ragnevad (2013), gor béttre &n konkurrenterna. Dessa fordelar aterfinns
dels i etableringen av en ny kund men dven i uppritthéllandet av den s kallade treenigheten,

vilket syftar till att hilla kvar kunden 1 WyWallet(Ragnevad, 2013).
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WyWallet vill binda upp sina kunder pd samma sétt som ménniskor “aldrig byter bank”
(Ragnevad, 2013). Om en kund en gang har skaffat ett WyWallet-konto s& ska detta besta.
Problemet som WyWallet finner dr dock att svenska mobilanvindare byter telefon i snitt var
15:¢e manad, och tenderar att samtidigt byta operatér. Enligt siffror frén
Mobiltelefonbranschen sker detta byte betydligt mer séllan, i genomsnitt efter tva ar och tva
manader (Holme, 2013). Oavsett vilka siffror som giller vill WyWallet separera sjidlva
betaltjdnsteavtalet fran kommunikationsavtalet for att inte riskera att forlora kunden

(Ragnevad, 2013).

5.4.3 Ability to innovate och Intellectual property rights.
WyWallet sjilva arbetar inte med direkt forskning och utveckling, utan detta skots av Payex
Solution som &r helhetsleverantdren av tjdnsten. Nar WyWallet grundades bestimdes det att

forskning och utveckling skulle hanteras av en extern part och valet {61l pa Payex Solutions.

WyWallet ar i teststadiet av en NFC-losning och samarbetar med den svenska
restaurangkedjan Beijing Eight, som har utrustats med NFC-terminaler (WyWallet, 2012). Da
NFC-tekniken inte har utvecklats till fullo 1 dagens mobiltelefoner har WyWallet valt att 16sa
problemet genom att utrusta kunderna med sa kallade passiva RFID'’-kretsar, som klistras pa
kundens telefon. WyWallet dr dock inte sékra pa att det &r just den hir tekniken som de
kommer att fokusera pa, men har mojlighet att fa ut NFC-tekniken pa marknaden redan nasta

ar (Ragnevad, 2013).

WyWallet dr beroende av en rad olika faktorer for att tekniken ska f& genomslagskraft. Dels
maste mobiltelefonleverantdrerna inkludera tekniken i telefonen, vilket idag inte &r fallet. For
WyWallets del har en stor del av kunderna iPhone, och just Apple har valt att inte inkludera
16sningen 1 de mobiltelefoner som lanserats fram till 2012 (Mobil, 2012). Vidare d&r WyWallet

beroende av att handlarna véljer tekniken och investerar i de terminaler som krévs for detta.

Samarbetspartnern Payex Solution, som har tagit fram WyWallet, dger och skyddar
betalningslosningen (Ragnevad, 2013).

O RFID ir forkortningen av radio frequence identification, en tradlos overforingsteknik.
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5.4.4 First mover advantage.
WyWallet hoppas pa att de far definiera nista de facto standard och avser gora detta genom
en stor, existerande kundbas. Ragnevad (2013) menar “ju fler vi far med oss hdr pd ndsta
steg, desto svarare blir det for ndgon annan att bygga upp en lika stor bas”. Pa detta sitt

avser WyWallet att dra nytta av att foretaget var tidiga pa marknaden.

5.4.5 Manufacturing capabilities.
Ragnevad (2013) menar att det &r mdjligt att WyWallet har en nackdel jaimfort med andra
foretag pa branschen som har tidigare erfarenhet av betaltjanster, sasom Klarna. Vidare menar
Ragnevad (2013) att banker idag har erfarenhet av manga transaktioner med véldigt sma
marginaler, medan telekomforetagen kommer frdn en mindre konkurrensutsatt marknad och
darfor en marknad med storre marginaler. WyWallet, och operatorerna bakom, ér darfor inte
vana att arbeta lika smd marginaler som andra etablerade aktorer pd betalningsbranschen kan

tdnkas vara (Ragnevad, 2013).

5.4.6 Strength in complements.
WyWallet avser att utveckla sina mervirdestjanster dd manga kunder hade férvintat sig mer
av tjansten (Ragnevad, 2013). Den tjdnst som erbjuds &r 2013 &r dock inte densamma som
kommer att erbjudas inom en “éverskddlig framtid” (Ragnevad, 2013). Ragnevad (2013)
menar att WyWallet dr marknadens mest komplexa tjdnst nir det kommer till pafyllnad och
kop. Trots detta menar Ragnevad (2013) att det inte ridcker och tjdnsten maste erbjuda nagot
mer 4n bara betalningar. For att erbjuda ndgot mer dn betalningar tror WyWallet pa
mervirdestjinster sdsom kundklubbar tillsammans med relaterade och intressanta
erbjudanden. Via samma kanal ska d4 handlaren fa mojlighet att kommunicera med kunden.
Andra mervirdestjanster som WyWallet tror pd dr mojligheten att kunna ldgga kvitton och
garantier 1 mobilen. Summerat strivar WyWallet efter att utveckla det betalningsmedel som
foretaget ar 2013 erbjuder till en mobil planbok. Mobiltelefonen ska alltsa spegla det som
idag finns 1 en konsuments planbok — id, gymkort, kuponger, virdebevis, klippkort och sa
vidare. Det dr tjénster som dessa som WyWallet pé sikt vill erbjuda (Ragnevad, 2013). I en
artikel fran tidningen InternetWorld skriver Ryde att “mobila betalningar maste bli mycket
mer dn enbart betalningar innan konsumenterna dr beredda att borja anvinda tjinsterna”
(Ryde, 2012). Aven Exner (2013) menar att “forst nir mobilen utrustas med hela innehdllet i
en mobil planbok kommer genombrottet”. Saledes delas Ragnevads tankar om

mervérdestjdnster av andra.
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5.4.7 Brand name and reputation.
For att skapa trovérdighet har WyWallet valt att luta sig mycket mot den lagstiftning som
finns pa betalningsmarknaden. Samtidigt har WyWallet de fyra jdttarna” (Tele2, Tre, Telia
och Telenor) bakom sig vilket skapar trygghet och stabilitet (Ragnevad, 2013). Déremot
menar Ragnevad (2013) att det generellt sett finns en negativ instdllning mot
telekomforetagen. Med anledning av detta sa pagir en kontinuerlig diskussion pd WyWallet
huruvida de ska ta avstdnd fran telekomforetagen eller ifall de fortsatt ska luta sig mot dem.
WyWallet avser dock att vara kommunikationsmaéssigt sjidlvstindiga nir de har kommit till en

?viss mognadsgrad” (Ragnevad, 2013).

5.4.8 Strategic alliances.
WyWallet anser att sina samarbeten uppat i viardekedjan ar oerhdrt viktiga. For att slippa bara
den kreditrelaterade risken har WyWallet valt att outsourca dessa tjénster till ett foretag som
tar hand om WyWallets faktura- och kredithantering. WyWallet ser det som en fordel att
slippa béra den kreditrelaterade risken. Det skall dock poédngteras att respektive operator har
en egen kreditverksamhet som nyttjas ndr kunden véljer att lidgga betalningen pa

mobilfakturan. (Ragnevad, 2013)

WyWallet har vidare ett samarbete med de fyra storsta bankerna i Sverige, vilket mojliggor
for konsumenten att fylla pa sitt WyWallet-konto fran respektive bank. WyWallet-kontot kan
dven fyllas pa fran ett existerande debet- eller kreditkort. Med andra ord kan kunden bortse
frin den transaktionshistorik som finns i WyWallet-kontot och istdllet folja upp sina
transaktioner pa sin bankoversikt. Ett tinkbart framtida scenario &r att WyWallet-kontot knyts
direkt till kundens bankkonto sé att kunden inte ldngre behover fylla sitt WyWallet-konto. Ett
annat tdnkbart scenario dr att WyWallet inleder ett samarbete med en kortutgivare eller bank,
vilket da skulle leda till att konsumenten i s& fall har bade ett kort fran exempelvis SEB och

aven ett "imagindrt” kort 1 WyWallet. (Ragnevad, 2013)

WyWallet har ar 2013 samarbeten nedat i sin viardekedja med bland annat Ské&netrafiken, som
anvinder WyWallets betalningslosning for SMS-biljetter. Utover Skanetrafiken samarbetar
WyWallet dven med andra online-aktorer, sdsom olika datingsidor och Aftonbladet.
WyWallet jobbar intensivt med att bygga upp och behalla samarbeten nedét i viardekedjan och
framforallt ses Aftonbladet som en viktig samarbetspartner, dir flertalet betalningar &r 2013

ar kopplade till WyWallet. (Ragnevad, 2013)
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5.5 Klarna

Klarna grundades 2005 och ar erbjuder &r 2013 finansiella tjdnster genom e-handel, mobilen
och i fysisk butik (Klarna, 2013a). Klarna tar med vissa reservationer all kredit- och
bedrigeririsk for handlarna sa att e-butiken garanteras betalning. Idag formedlas ca 20 % av
alla k6p som sker pa internet i Sverige av Klarna (AB Handelns Utredningsinstitut, 2013;
Svensk Distanshandel, 2013). For att bdra risken associerad med kredithandel analyseras
kunden och kopet utifrdn Klarnas egna modell. En parameter i analysmodellen dr exempelvis
hur kunden matar in information vid kopet och Klarna viljer sedan att neka eller godkédnna

betalningen (The Economist, 2011).

Klarnas vision &r att formedla en snabb och problemfri betalningsldsning, vilken tillater
koparen och sdljaren att interagera pa ett enkelt och tryggt sitt. Med denna affarsidé har
foretaget pd bara atta ar vuxit till 750 anstédllda, etablerats i1 sju europeiska ldnder, nétt ut till
nio miljoner slutkonsumenter och blivit ett av Europas snabbast vixande foretag. Ambitionen
ar att bli marknadsledande i vérlden inom fakturabaserade betalningar och éndra séttet virlden

handlar pa internet (Klarna, 2013a).

Klarna erbjuder fyra huvudsakliga tjénster; Klarna Faktura, Klarna Konto, Klarna Mobil, och
Klarna Checkout. Gemensamt fOor tjénsterna dar att de ger kunden mojligheten att direkt
genomfora kopet och betala i efterhand nér varan levererats. Forfattarna kommer i uppsatsen
att undersoka Klarna Checkout, vilket & den mobila betalningslosning som Klarna valt att

fokusera pa (Fock, 2013).

Klarna Checkout dr en kassalosning didr kunden enbart behover fylla 1 minimalt med
information for att genomfora ett kop (Klarna, 2013b). Kunden anger sin mailadress och sitt
postnummer och ddrmed kortas kopprocessen ned, blir snabbare och enklare. Efter att ha gjort
detta registreras kundens kop medan den faktiska betalningen sker forst vid ett senare tillfélle.
Att kdpprocessen kortas ner 0kar konverteringsgraden for handlaren dé en del kop avbryts i
slutskedet av betalningen. Som kostnadsstrategi gentemot konsumenten har foretaget valt att
inte ldgga en fakturakostnad (Klarna, 2012). Gentemot handlaren har Klarna Checkout valt att
lagga en procentuell transaktionsavgift om 2.95% f6r varje transaktion (Klarna, 2013b).
Vidare alaggs handlaren en startavgift om 3995 kr och en ménadskostnad pd 599 kr. Det tal
att tilldgas att tidigare befintliga kunder hos Klarna inte behdver betala en startavgift for att
anvinda Klarna Checkout (Starweb, 2013).
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5.5.1 Intervju med Klarna.
Intervjun med Klarna genomfordes pa samma sitt som intervjun med WyWallet. Som
respondent stod David Fock, vice president for e-handel pa Klarna. Aven i detta avsnitt har
forfattarna valt att, 1 linje med Bryman och Bell (2005), validera och komplettera intervjuerna

med sekundéirdata.

5.5.2 Control over an installed base of customers.
Klarna Checkout aterfinns idag hos ett hundratal kunder, som i det hir fallet 4r de butiker och
handlare som anvinder tjansten. Antalet slutkonsumenter som anvinder sig av Klarna

Checkout uppgar till ungefar 150 000 och expanderar snabbt (Fock, 2013).

Fock (2013) menar att den viktigaste faktorn for att bli marknadsledande dr efterfrigan fran
konsumenten. Dock stéller detta motkrav pa en bra produkt som slutkonsumenten verkligen
gillar. En viktig aspekt i Klarnas arbete att bli marknadsledande &r att potentiella kunder ska
finnas online och Fock (2013) papekar att Klarna kanske inte har samma synsétt pd detta som
ovriga konkurrenter. Klarna anser att enkelheten i deras produkt &r ett hjdlpmedel for att vinna
marknadsandelar och ser samtidigt att den nuvarande betalningsprocessen online i mobilen
generellt dr bristfillig (Fock, 2013). Klarnas VD Sebastian Siemiatkowski menar att Klarna
Checkout har inspirerats av Amazons erként enkla betalningsldsning och hela tiden har stravat

efter att gora betalningen sé litt som mojligt (H61j, 2012).

For att nad ut till en storre kundkrets sd handlar for Klarnas del att dverfora deras gamla
tjénster till Klarna Checkout, d& de redan har etablerat en relation till stora e-handlare. Klarna
har idag 15 000 handlare anslutna till foretagets alla tjdnster, som Klarna successivt dnskar
fora over till Klarna Checkout (Fock, 2013). Bland dessa ingar Webhallen, RoyalDesign,
Nelly och Stadium som alla dr stora aktdrer inom respektive bransch (Klarna, 2013c).
Overgangen fran Klarnas #ldre tjinster till Klarna Checkout ses som en operationell uppgift

som gér dver forvintan.

5.5.3 Ability to innovate och Intellectual property rights.
Klarna arbetar med forskning och utveckling bade internt och externt. Internt utvecklar
Klarna de delar av systemet som berdr anvindarupplevelser, riskmodeller och
identifieringsmodeller medan de utifrdn tar in mer standardiserade tjénster som exempelvis

bokforing (Fock, 2013).
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De delar av systemet som Klarna utvecklar internt sker enligt en satt process” som kan
beskrivas som “hemlig” (Fock, 2013). Det framgar &ven genom en intervju med Sebastian
Siemiatkowski att Klarna inte har patenterat sina 16sningar, utan att foretaget forlitar sig pa att

vara “snabba och bdst istdillet” (Ronnberg, 2011).

5.5.4 First mover advantage.
Fock (2013) menar att de besitter en konkurrensfordel ndr det kommer till e-handeln da
Klarna sedan ldnge har arbetat med detta och sdledes &r etablerade i branschen. Foretaget
startades 2005 och har sen sedan dess expanderat och tagit marknadsandelar i flera europeiska
lander (Klarna, 2013a). Fock (2013) menar didremot att Klarna inte har en fordel nar det
kommer till SMS-initierade betalningar utan att det snarare 4r WyWallet som har detta, tack

vare deras relation till mobilabonnenterna.

5.5.5 Manufacturing capabilities.
Fock (2013) anser att Klarna har en béttre kénsla for vad butikerna och konsumenterna vill ha.
Det framgér dock inte ifall detta dterspeglar sig i ndgon form av kostnadsfordel for Klarna.
Diaremot menar Fock (2013) att Klarna har en béttre kénsla av att erbjuda rétt saker i och med
sin erfarenhet fran betalningsbranschen. Klarna har dven en fordel i det ursprungliga

erbjudandet att 1ata kunden bestélla en vara forst och betala sen (Fock, 2013).

5.5.6 Strength in complements.
Konsulter har dterkommande flaggat for att Klarna bor integrera lojalitetsprogram och
mervérdestjinster i sina produkter. Detta dr inget Klarna utesluter men det &r inte heller ndgot
de har prioriterat i dagsldget, da tillvixten har varit hog. Potentiella mervirdestjanster skulle
dock kunna vara kop av finansiella tjanster, sdsom ldngre betaltid eller mdjligheten att dela
upp betalningen pa olika sitt. Det finns pa Klarna en “hel flora” av idéer, men fOretaget har

for tillféllet inte planerat att implementera dessa. (Fock, 2013)

5.5.7 Brand name and reputation.
Klarna &r medvetna om att trovérdighet dr viktigt vid etableringen av sin produkt. Foretaget
upplever att slutkonsumenterna ogirna ldmnar ifrdn sig kénsliga uppgifter sd som
kortnummer eller bankuppgifter. For att hantera denna problematik rdcker det med att
slutkunderna bara ldmnar ifrdn sig “top of mind’-information sdsom postnummer, och
utesluter ddarmed kontonummer och liknande. Dérefter kan slutkunden genomféra den

faktiska betalningen. Dessutom papekar Fock (2013) att de aktivt valt att™[...] inte flagga sa
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mycket med sdkerhetssymboler, istdllet har vi valt att fraga efter saker som overhuvudtaget
inte kdnns osdkert. Vi har helt enkelt gjort ett aktivt val att ta bort sa mycket friktion som
mdojligt och vi har sett att pusha for sdkerheten vore, i Sverige i alla fall dir man dr sa trygg
overlag pa ndtet, att det ndstan vore att antyda att det fanns en osdkerhet som egentligen inte

1

ens finns ddr.’

5.5.8 Strategic alliances.
Fock (2013) menar att Klarna samarbetar titt med sina kunder och ser det som ett stort
fortroende att fa ta hand om fOretagens kassalosningar. Uppat 1 védrdekedjan samarbetar
Klarna med de foretag som lokalt dterfinns i Klarna Checkout. I Sverige innebdr detta att
Klarna samarbetar med VISA, Mastercard och olika direktbanker. For Klarnas del finns det

en speciell avdelning som jobbar med just relationen till andra aktorer (Fock, 2013).

38



6. ANALYS

1 foljande avsnitt kommer forst den svenska mobila betalningsmarknaden att analyseras i
syfte att undersoka om det pagar ett standardkrig. Ddrefter kommer de svenska fallforetagen
att analyseras utifran uppsatsens teoretiska ramverk. Forfattarna avser att presentera

analysen utifran uppsatsens tvad fragestdllningar.

6.1 Den svenska mobila betalningsbranschen — ett standardkrig?

I det inledande kapitlet presenterade forfattarna tva fragestdllningar som tillsammans skulle
hjilpa forfattarna att uppna uppsatsens syfte. Den forsta fragestéllningen som presenterades
berdr huruvida den svenska mobila betalningsmarknaden befinner sig i ett standardkrig. For
att besvara den forsta fragestillningen har fOrfattarna analyserat tidigare forskning samt

primér- och sekundérdata.

Svensk Handel och SHR (2011) uttrycker i sin rapport att den svenska mobila
betalningsmarknaden behover en standard for att skapa ett fungerade ekosystem for mobila
betalningar. Att Svensk Handel och SHR efterfrdgar en enhetlig standard kan vara ett tecken
pd att de svenska aktorerna stdr infor ett standardkrig. Uppfattningen att en standard ar viktig
for bade konsumenter och handlare gillande mobila betalningar delas av fler 4n Svensk
Handel och SHR. Au och Kauffman (2008) samt Ondrus och Pigneur (2007) menar att en
standard krédvs for att den mobila betalningsmarknaden ska uppné full potential. Vidare menar
Au och Kauffman (2008) att den mobila betalningsmarknaden kommer vara lokalt anpassad
och fragmenterad om inte en standard sitts. Forfattarna ser tendenser pa att den svenska
mobila betalningsmarknaden ar fragmenterad da exempelvis Skanetrafiken anvinder sig av
WyWallets betalningslosningar medan SL och Visttrafik har utvecklat en egen 16sning for
respektive foretag. Ett ytterligare beldgg for att det kommer utvecklas en standard, och
séledes att det pagar ett standardkrig, pa den svenska mobila betalningsmarknaden &r att en

standard har etablerats pa den japanska mobila betalningsmarknaden.

Au och Kauffman (2008) uttrycker dven att ndtverkseffekter kommer att spela en stor roll i
vardeskapandet for mobila betalningar. Som ndmnt 1 avsnitt tre kan nétverkseffekter beskrivas

som den extra nytta som skapas, nir fler anvéindare brukar samma vara eller tjanst. I enlighet
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med ovanstdende resonemang kan nyttan for en befintlig anvindare av en mobil
betalningslosning tdnkas Oka nir fler anvindare borjar anvinda samma betalningslosning.
Marknader som karaktériseras av nédtverkseffekter ar enligt Stango (2004) mer beroende av en
standard och saledes &dr det mer troligt att ett standardkrig véxer fram. Forfattarna gor
antagandet att den svenska mobila betalningsmarknaden inte skiljer sig fran andra mobila
betalningsmarknader med avseende pd nétverkseffekter. I enlighet med de resonemang som
framfors av Stango (2004) samt Au och Kauffman (2008) menar forfattarna att det finns
indikationer pa att den svenska mobila betalningsmarknaden karaktiriseras av ett

standardkrig.

I de fall nér néatverkseffekterna paverkas av olika agenter talar Armstrong (2006) om tvasidig
marknad. Teorin kan till viss del forklara sambandet mellan nyttan som skapas for handlaren
och konsumenten. Genom intervjuer och sekundérdata har forfattarna sett spar av en ”honan
eller dgget”-diskussion, dir handlarna inte till fullo vdgar investera i en ldsning innan de vet
med sig att det dr den slutliga, och konsumenten inte upplever att nyttan ar stor nog om det
forekommer flera olika alternativ. Till exempel uttrycker Ragnevad (2013) att handlarna &r
rddda for att vélja fel l16sning och att en av de avgdrande faktorerna for handlarna dr méngden
kunder. En standard kan vara en del i 16sningen av denna problematik d& handlarna kan
uppleva en storre trygghet 1 en investering av en 16sning, och kunderna kinner dven en storre
trygghet med att vélja en 16sning. Teorin om en tvésidig marknad kan alltsa tinkas forklara
hur etableringen av en standard bidrar till en betydligt hogre nytta for konsumenter och

handlare.

Ur fallforetagens synvinkel finns det dven faktorer som talar for att den svenska mobila
betalningsbranschen stir infor ett standardkrig. WyWallet liksom Klarna uttrycker att
marknaden pa négra ars sikt kommer att konsolideras och att antalet aktorer kommer att
minska. I kampen om kunden hoppas WyWallet fa definiera nista de facto standard, vilket
forfattarna tolkar som att WyWallet ser sig sjdlva befinna sig i ett standardkrig. Klarna
déremot talar inte om att en enhetlig standard kommer att séttas, utan menar istéllet att ett
mojligt scenario dr att fatal aktorer kommer att leva sida vid sida 1 framtiden. For att
aterkoppla till uppsatsens teoretiska ramverk tolkar forfattarna detta som att Klarna 6ppnar
upp for ett duopol-utfall av standarkriget, medan WyWallet snarare menar att standardkriget

kommer sluta i en dodskamp.
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Genom att summera tidigare forskning, primir- och sekundidrdata menar fOrfattarna att
mycket tyder pd att den svenska mobila betalningsbranschen kan karaktdriseras av ett
standardkrig. Frdgan som uppstér dr dock vad for typ av standardkrig som branschen befinner
sig 1. Att doma av uttalanden fran WyWallet och Klarna finns det meningsskiljaktigheter
gillande standardkrigets karaktir. Klarna 6ppnar upp for att det eventuellt kommer etableras
olika standards medan WyWallet & andra sidan menar att en de facto standard kommer att

sattas.

Genom att analysera den mobila betalningsbranschen ser forfattarna tendenser pa att Klarna
fokuserar pa den mobila e-handeln medan WyWallet a andra sidan fokuserar mer pa den
mobila fysiska handeln. Att de tva foretagen fokuserar pé olika delar av mobila betalningar
skulle kunna vara ett tecken pa att Klarnas syn pad marknadens utveckling ar ett mdjligt
scenario, alltsa att ett duopol-utfall &r ett potentiellt scenario. WyWallet ddremot beskriver att
en standard eventuellt kommer att vixa fram. Trots att de tva foretagen valt att fokusera pa
varsitt marknadsomrdde sd har de &dven valt att nirma sig respektive konkurrents
huvudomrade. Att WyWallet erbjuder mobila betalningslosningar genom e-butiker och
Klarna mdjliggor kop av fysiska varor skulle kunna vara ett tecken, menar forfattarna, pa att

framtiden kommer att presentera en enhetlig standard f6r bdde mobila kop online och 1 fysisk

butik.

6.2 Strategival i ett standarkrig — ett resultat av branschursprung och

interna styrkor?

I syfte att besvara uppsatsens andra fragestillning kommer Japan kort att analyseras utifran
Standard Wars-teorin. Fran det empiriska materialet kommer forfattarna att extrahera de
punkter ur teorin som forfattarna anser var viktiga nédr Osaifu-Keitai blev standard pé den
japanska mobila betalningsmarknaden. Det teoretiska ramverket kommer i sin helhet sedan att
appliceras pa de svenska fallforetagen och forfattarna avser att gora en djupare analys av de
punkter som forfattarna misstinker lag bakom Osaifu-Keitais framgéng. Slutligen kommer de
tva fallforetagen att jamforas med varandra i syfte att fa insikt 1 hur deras strategier skiljer sig
at och om dessa skiljaktigheter kan hédrledas till respektives branschbakgrund och interna

styrkor.
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6.2.1 Japan.
Litteraturstudien av den japanska mobila betalningsmarknaden visar att NTT DoCoMo hade
en stor kundbas av konsumenter, vilket underldttade vid lanseringen av Osaifu-Keitai. Det
teoretiska ramverket visar att en viktig faktor &r just en stor kundbas, vilket stdds av punkten
control over installed base of customers. Utover den stora kundbasen hade NTT DoCoMo
dven ett gott rykte hos kunder och konsumenter vilket i sin tur skapade trovérdighet for
tjansten. Det goda ryktet kan knytas till punkten brand name and reputation 1 uppsatsens
teoretiska ramverk. Den stora kundbasen tillsammans med konsumenternas goda syn pa NTT

DoCoMo skapade, menar forfattarna, tidig acceptans for betalningslosningen Osaifu-Keitai.

Att NTT DoCoMo initialt hade en stor etablerad kundbas, samtidigt som de var tidiga med sin
betalningslosning, ger tydliga indikationer pa ett forsprang. Detta resonemang gér att hirleda
till punkten first mover advantage 1 teorin. Att foretaget sedan valde att knyta upp ett flertal
aktorer och mervérdestjinster till betalningslosningen gjorde att de kunde behalla sitt initiala
forsprang. Pa sa sitt skapade, enligt forfattarna, NTT DoCoMo fordelar genom punkterna

strategic alliances och strength in complements.

Summerat visar detta att viktiga punkter i teorin fOr standardsittning pa den mobila
betalningsmarknaden ar control over an installed base of customers, first-mover advantage,
brand name and reputation, strategic alliances och strength in complements. Dessa fem
punkter ur teorin kommer darfor att lyftas fram och bidra till en djupare analys av de svenska
fallforetagen. Viktigt att podngtera dr att de punkter som forfattarna har uppfattat som centrala
enbart speglar den sekundirdata som analyserats. Vidare dr det viktigt att klargora for ldsaren

att det finns olikheter mellan Japan och Sverige som kan ténkas péverka utfallet.

6.2.2 Control over an installed base of customers.
Uppsatsens teoretiska ramverk beskriver att en existerande aktoér som har en stor kundgrupp
kan dra fordelar av detta 1 ett standardkrig. I enighet med teorin byggde Osaifu-Keitai vidare
pa den stora kundbas av konsumenter som foretaget hade och 1 ett senare skede anslots
handlare och butiker. Genom detta lyckades sdledes NTT DoCoMo ldgga grundstenen for att

pé sikt bli en standard i Japan.

WyWallet har i dagslédget tillgang till 97 % av alla mobilabonnenter i Sverige. For att na ut till
fler kunder, och behélla dessa ndr de vél har anslutit sig, vill WyWallet erbjuda en 16sning

som enkelt gar att ansluta sig till och anvidnda. For att behdlla kunden har WyWallet tagit en
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treenighet vilken kopplar samman identitet, konto och mobilnummer. Genom det stora antalet
slutkonsumenter avser WyWallet att locka till sig fler handlare. Strategin &r sedan att lata

handlarna skota en del av marknadsforingsarbetet och sprida information om tjénsten.

Klarna & andra sidan har en stor kundgrupp bestaende av handlare, vilka i sin tur har ett stort
antal slutkonsumenter. For att attrahera slutkonsumenter och handlare vill Klarna erbjuda en
anviandarvénlig tjanst, vilket de avser att gora med Klarna Checkout. For slutkonsumenten
syftar denna enkelhet till att det ska ricka med “fop of mind” information som exempelvis
postnummer eller email for att genomféra en betalning, och pa sd vis utesluta kénslig
information som kort- eller kontonummer. For handlarna innebédr denna enkelhet att de kan
overgé eller lagga till Klarna Checkout som betalningsalternativ. Klarna arbetar med att knyta
till sig fler handlare genom att erbjuda en 16sning som &r tinkt att leda sénkta kostnader och
hog effektivitet. I borjan av 2013 anvinder sig ett hundratal butiker utav Klarna Checkout,
men det dr virt att podngtera att Klarna genom alla sina tjénster samarbetar med totalt 15 000
butiker. Sdledes har Klarna redan byggt upp ett samarbete med dessa handlare, ndgot som kan

underlétta for att fa fler butiker att borja anvénda Klarna Checkout.

Sammanfattningsvis upplever forfattarna att WyWallet och Klarna arbetar fran tvé olika hall
for att skapa en stor kundbas. Vidare ar det tydligt att de tva foretagen har olika syn pa vem
som egentligen dr respektive foretags huvudsakliga kund. WyWallet talar om sina kunder som
slutkonsumenten och anvidndaren, medan Klarna talar om sina kunder som de butiker och
handlare som anvéinder Klarnas tjdnster. WyWallet forlitar sig pa att deras stora anvéndarantal
ska skapa incitament for handlare att erbjuda betalningar via WyWallet. Klarna & andra sidan
ndr slutkonsumenten genom att de har en etablerad kundbas som bestdr av ett stort antal
handlare. For att aterkoppla till uppsatsens teoretiska ramverk innebdr detta att bade
WyWallet, med sin stora kundbas av slutkonsumenter, och Klarna, med sin stora kundbas av

handlare, kan uppné konkurrensfordelar i ett standardkrig.

Forfattarna menar att foretagens syn pa kunden gar att hérleda till respektive foretags
branschbakgrund. Det empiriska materialet visar tendenser pa att fallféretagen tar med sig
sina kunder fran den marknad och bransch de hirstammar fran. Foretagen bakom WyWallet
har sedan tidigare en direkt relation till slutkonsumenten och dr bendgna att behdlla den
relationen in pa den nya marknaden. Klarna & andra sidan har byggt upp en direkt relation till

handlare, och behaller p4 samma sétt den relationen in pa den mobila betalningsmarknaden.
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Forfattarna menar att som en foljd av olika branschursprung har fallforetagen utvecklat
specifika interna styrkor och saledes olika strategival. WyWallet har en styrka i att de har haft
en direkt relation till anvéndarna vilket i sin tur kan ha lett till att de har god kdnnedom kring
vad slutkonsumenten efterfragar. Séledes anvénder de sina interna styrkor for att utveckla en
tjidnst som slutkonsumenten forvintas uppskatta, nadgot som visar sig genom ett fokus pa
konsumenten och skapandet av en anvindarvinlig tjanst. Klarna har pa ett motsvarande sétt
nyttjat sina interna styrkor, att leverera en konkurrenskraftig och konverteringsokande

betalningslosning, och har darfor fokuserat pa handlaren.

Forfattarna menar att fallforetagen har fokuserat pa varsin sida av en tvasidig marknad. Som
beskrivits i tidigare forskning kriavs det att bada sidorna pa en tvasidig marknad stimuleras for
att en standard ska etableras. Att angripa en marknadssida i taget skedde nidr Osaifu-Keitai
blev standard i Japan. Likt WyWallet boérjade Osaifu-Keitai med en stor kundbas av
konsumenter for att vid ett senare skede bygga upp en kundbas av handlare och butiker.
Klarna & andra sidan har valt att forst tillfredsstdlla handlarna, for att pd sa sétt bygga upp en

kundbas av konsumenter.

Vidare karaktdriseras som ndmnt betalningsbranschen av multihome, vilket leder till att
konsumenter kan anvidnda flera betalningssystem sida vid sida. De tva fallforetagen har
genom sina respektive kundbaser skyddat sig mot att bli bortvalda betalningsalternativ.
Forfattarna menar att fa butiker kommer att vilja bort WyWallet till formén for Klarna
Checkout, da antalet registrerade WyWallet-anvéndare klart overstiger antalet anvéndare av
Klarna Checkouts. P4 samma sitt menar forfattarna att fa konsumenter skulle vélja bort
Klarna som alternativ, da det helt enkelt finns e-handlare som erbjuder Klarna Checkout som

mobil betalningslosning men inte WyWallet.

Slutligen kan det tinkas forekomma nétverkseffekter av typen cross-side mellan handlare och
kunder. Cross-side effekterna skapar nitverkseffekter over de tva sidorna av marknaden,
vilket innebdr att nér antalet konsumenter 6kar sa kommer handlarna att paverkas positivt, och
ndr antalet handlare dkar s& kommer konsumenterna paverkas positivt. Detta paverkar dock

inte foretagen enskilt, utan bdde WyWallet och Klarna kan gynnas av dessa effekter.
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6.2.3 Ability to innovate och Intellectual property rights.
Genom en stark innovationsformaga kan foretag skapa konkurrensfordelar, som sedan kan
nyttjas for att vinna ett standardkrig. Om foretaget sedan lyckas kontrollera ny teknologi och
produkter, via patent och licenser, kan aktdren uppna en stark position i standardkriget.
Forfattarna har i analysen av Japan upplevt svarigheter 1 att hitta ndgra konkreta sétt dir

Osaifu-Keitai har utmérkt sig pa, gillande innovationsformaga, patent och licenser.

WyWallets forskning och utveckling skots av den externa aktéren Payex Solutions, vilka
bidrar med en helhetslosning som 1 sig inkluderar bade betalningsvéxeln och den mobila
tjdnsten. Trots att det &r Payex Solutions som &dger tjdnsten och skyddar den rent
upphovsmassigt, sker utvecklingen av tjdnsten genom ett samarbete de tva foretagen emellan.
Framforallt har WyWallet lagt fokus pa att forsoka implementera befintlig modern teknik for

fysisk handel 1 sin tjdnst. Exempel pa detta &r NFC-tekniken som just nu &r 1 teststadiet.

Klarna har valt att dela upp forskning och utveckling beroende pa vilken typ av tjdnst som
avses. For de virdeskapande tjénsterna, som ligger nira Klarnas affarsidé, 1aggs resurser pa
att utveckla dessa internt. Klarnas riskmodeller och kreditbeddmningar, vilka anvinds for att
analysera en kund innan genomfort kop, dr exempel pa virdeskapande tjanster som utvecklas
internt. Mer grundldggande och standardiserade delar av tjdnsten, som exempelvis bokforing,

kontrakteras ut till utomstaende aktorer.

De tva foretagen arbetar till synes olika nér det kommer till forskning och utveckling, och hur
respektive foretag viljer att skydda sina l6sningar. De tjdnster som Klarna véljer att utveckla
internt &r en del av deras affirsidé och skapar dven virde for foretaget. Det faller sig séledes
naturligt att Klarna, med interna styrkor kring kredit- och riskhantering, véljer att utveckla
viardeskapande tjénster internt. WyWallet & andra sidan saknar erfarenhet frén
betalningsbranschen och tar darfor hjdlp utifrdn genom att ingd i en strategisk allians med

Payex Solutions.

Aterigen finner forfattarna att de tva foretagens strategier skiljer sig at och misstinker att detta
paverkas av branschbakgrunden. Nér det kommer till betalning i1 fysisk butik &r, menar
forfattarna, WyWallet klart mer proaktiva 1 sitt arbete och forsoker 1 borjan av 2013 ta fram
en NFC-losning. WyWallet menar sjélva att de kan paverka mobilproducenterna att integrera
NFC-losningar 1 telefonerna. Genom de fyra operatdrerna som ligger bakom tjénsten

WyWallet kan viss lobbyverksamhet ske. Forfattarna missténker att operatérerna kan vélja att
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kopa in telefoner med NFC-teknik, for att underlédtta penetrationen av en ny teknik.
Forfattarna anser att det dr svérare for Klarna att paverka mobilproducenterna. Klarna & andra
sidan har ett tydligt fokus péd e-handel och foretaget dr sdledes mer intresserade av att utveckla

tjanster relaterade till detta.

Ovanstaende resonemang kan visa pa att de olika foretagen anvinder sina konkurrensfordelar
och relationer fran den bransch de héarstammar ur. WyWallet utnyttjar sin branschbakgrund
och interna styrkor for att forenkla betalningen for konsumenten. Ett exempel pa detta &r hur
de dmnar 0ka anvéndarvénligheten for konsumenten genom att implementera NFC-tekniken.
Klarna ser dven ut att anvdnda sina interna styrkor nir de behaller sitt fokus pé e-handel, i

vilket de historiskt sett har varit framgéngsrika.

6.2.4 First mover advantage.
Punkten first mover advantages beskriver de konkurrensfordelar ett foretag erhaller gentemot
konkurrenter i ett standardkrig genom att vara pionjiar pd marknaden. Dessa fordelar visade
sig vara viktigt 1 Japan ddr NTT DoCoMo med sin mobila betalningslosning snabbt kunde
binda upp ett stort antal konsumenter och handlare. NTT DoCoMo hade en relation till en stor
mingd mobilabonnenter, vilket kan ha paskyndat Osaifu-Keitais framgangar. Vidare byggdes
intrddesbarridrer upp genom att NTT DoCoMo tidigt kopte upp réttigheterna for mobila
betalningar 1 bland annat kommunaltrafiken och stora narbutikskedjor. Dessutom skapades
omstdllningskostnader for konsumenten i och med att allt fler mervérdestjénster knots till

tjansten.

WyWallet menar att de har ett forsprang i och med att de tidigt har lyckats knyta upp en stor
kundbas bestaende av nistintill 700 000 anvindare. Utover detta har WyWallet direkt tillgéng
till 97 % av alla mobilabonnenter 1 Sverige. WyWallet dr medvetna om att ju fler
konsumenter som binds upp tidigt, desto svarare blir det for konkurrenter att ta sig in pa

marknaden.

Klarna menar att de har ett forspring nér det kommer till e-handel, vilket bestar av ett stort
nitverk av handlare. Vidare menar Klarna att de har fordelar 1 och med att de har erfarenhet
av betalningsbranschen och att de pé sd sitt har en god kénsla av vad handlare och
konsumenter forvantar sig. Fock (2013) menar slutligen att WyWallet genom sin relation till

Sveriges mobilabonnenter har ett forsprang med hédnsyn till SMS-initierade kop.
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Intressant pd den svenska marknaden &r att Klarna och WyWallet anser sig ha ett forsprang pa
olika omraden och har sedan lanseringen valt att 14gga fokus pa de omraden dér de finner first
mover advantage. WyWallet anser att deras forsprang ar relaterad till den stora grupp
slutkonsumenter de har lyckats binda upp, medan Klarna anser att de har ett forsprang i och
med det stora antal handlare som anvédnder Klarnas tjinster. De tva foretagen har alltsi

fordelar 1 olika delar av viardekedjan och utnyttjar dessa pa olika sétt.

Forfattarna menar att anledningen till att de valt att fokusera pa olika delar av viardekedjan
kan hérledas till att foretagen kommer frén olika branscher och att de tar med sig sina interna
styrkor fran sitt branschursprung. WyWallet anvinder slutkonsumenten som en
konkurrensfordel och vill med foretagets etablerade kundgrupp l&sa ut andra konkurrerande
aktorer fran marknaden. WyWallet anvander alltsd de 700 000 kunderna bdde som incitament
for att f4 handlare att anvinda tjdnsten och som intrddesbarridr for att halla konkurrenter ute.
Forfattarna menar att det 4r mojligt for Klarna att pa motsvarande sétt utnyttja att de har en

stor etablerad kundbas av handlare och pa vis forsoka halla andra aktorer borta.

Slutligen anser forfattarna att de tvd fOretagen forsoker skapa omstéllningskostnader for
konsumenten, men att de gor det pa olika satt. WyWallet vill genom att koppla ihop identitet,
konto och telefonnummer behalla kunden sé ldnge som mojligt och forsvara for denne att byta
betalningslosning. For Klarnas del menar forfattarna att det dr svérare att skapa direkta
omstdllningskostnader for konsumenten, men att de istdllet kan pdtvinga handlarna
omstéllningskostnader genom bindningstid och dylikt. For konsumenten menar forfattarna att
Klarna eventuellt kan skapa omstéillningskostnader genom att erbjuda en klart enklare
betalningslosning vilken, enligt Klarna, sparar tid. Dock finns det inget som hindrar en
konsument eller handlare fran att bdde anvédnda sig utav WyWallet och Klarna, den mobila
betalningsmarknaden karaktiriseras som bekant av multihome. Séaledes kan de ovannimnda
intrddesbarridrerna och omstéllningskostnader ses som ldga, men forfattarna menar &dnda att

de dr ndrvarande och att foretagen har som strategi att uppritta dessa.

6.2.5 Manufacturing capabilities.
Ett foretag kan skapa kostnadsfordelar genom en unik produktionskompetens eller genom
skalfordelar. Shapiro och Varian (1999) menar att kostnadsfordelar som dessa kan vara
avgorande 1 utfallet av ett standardkrig. Forfattarna har under sina studier av det empiriska
materialet frdn Japan inte funnit nagra specifika och tydliga kostnadsfordelar for NTT

DoCoMo.
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WyWallet dr ovana att jobba pé en lika konkurrensutsatt marknad som betalningsmarknaden
med tillhdrande laga marginaler. Omstéllningen kan darfor ses som en utmaning for
WyWallet. Klarna menar 4 andra sidan att de med sin langa erfarenhet fran
betalningsbranschen har en konkurrensfordel, men att det rdder osdkerhet ifall detta

aterspeglas 1 ndgon form av kostnadsfordel gentemot konkurrenter.

Att doma av foretagens bakgrund antar forfattarna att Klarna har béttre erfarenhet av
betalningar och att de dirigenom kan uppnd kostnadsfordelar som WyWallet eventuellt
saknar. Att WyWallet sjdlva anser att de stir infor en utmaning visar, enligt forfattarna, att
skillnader i branschbakgrund kan paverka strategival. I och med att de tva foretagen
hiarstammar ur tvd olika branscher misstinker forfattarna att de kommer att angripa de
kostnadsrelaterade problemen péa olika sitt. Forfattarna upplever att det har varit svart att
utréna nagra konkreta kostnadsfordelar eller kostnadsrelaterade strategier ur respektive

fallforetag.

Déaremot menar forfattarna att kostnadsfordelar kan vara en paverkande faktor i
standardkriget. Som tidigare nidmnt misstdnker fOrfattarna att Klarna, tack vare
branschbakgrund och interna styrkor, eventuellt besitter kostnadsfordelar. I och med att
mobila betalningsmarknaden &r av multihome-karaktéir kan priskonkurrensen bli avgorande i
vilken aktdr som handlarna och konsumenterna véljer att anvinda. Om Klarna, genom sina
kostnadsfordelar, kan sdnka kostnaden for handlaren kan denne fa incitament att enbart
anvinda Klarna och ddrmed utesluta WyWallet. Det bor dock poédngteras att WyWallet idag
har en storre anvédndarbas dn Klarna Checkout, vilket gor det riskfyllt for handlaren att
utesluta WyWallet. Om anvéndarantalet pa sikt utjimnas mellan de tva aktdrerna kan

priskonkurrensen bli en avgdrande faktor.

Avslutningsvis har fallforetagen valt snarlika, men inte helt identiska, prissdttningsstrategier.
Béada fallforetagen har valt att 1igga merparten av kostnaden pa den mindre priskénsliga av de
tvd agenterna, ndmligen handlaren. WyWallet har wvalt att ta ut en avgift for

fakturabetalningar, ndgot som Klarna inte har gjort.

6.2.6 Strength in complements.
For att aterkoppla till uppsatsens teoretiska ramverk sa menar Shapiro och Varian (1999) att
ett fOretag, genom att erbjuda kompletterande produkter eller tjénster, kan skapa

konkurrensfordelar 1 ett standardkrig. Mervardestjdnster visade sig vara en del i att Osaifu-
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Keitai blev standard pa den japanska marknaden. For att uppmuntra mobiltelefonanviandare
att prenumerera pd Osaifu-Keitai togs beslutet att synka kuponger och rabatter. I ett senare

skede adderades dven mervirdestjanster, sdsom id- och tagkort, till Osaifu-Keitai.

Kunderna har upplevt att WyWallets produkt har varit under férvintan. Med hinsyn till detta
menar WyWallet att de behover utveckla mervérdestjénster, sdsom kundklubbar och kvitton i
mobilen, for att tillgodose kundernas behov. WyWallet vill att d&ven handlaren kan dra
fordelar av att kunna kommunicera med kunden via samma kanal. Pa langre sikt vill
WyWallet att tjdnsten ska ga frdn en mobil betalningsldsning till en komplett mobil planbok
och innehélla klippkort, id-kort, gymkort, kuponger etcetera.

Klarna diremot har inte prioriterat mervardestjinster i nuldget dé tillvixten varit hog, men
utesluter inte dessa i framtiden. Exempel pd mervirdestjdnster de ser som mdjliga ar att
anvindaren ska kunna kopa finansiella 16sningar sdsom lédngre betalningstid eller mojligheten
att dela upp betalningen pa olika sitt. Klarnas mervirdestjdnster planeras alltsd vara
fokuserade pd just betalningen. Detta ligger i linje med Klarnas interna styrkor och den

16sning som foretaget i grund och botten erbjuder.

Att doma av inhdmtad primir- och sekundirdata upplever forfattarna att WyWallet och
Klarnas instdllning till mervérdestjanster skiljer sig patagligt. WyWallet poédngterar i storre
utstrickning, jamfort med Klarna, vikten av mervirdestjanster och forefaller ha kommit
lingre 1 tankarna att implementera dessa. Det forekommer &dven skillnader i
mervirdestjdnsternas  karaktdr, vilket forfattarna misstdnker kan hérledas  till
branschbakgrunden. Klarna ser frimst mervérdestjdnster som nagot som berdr sjdlva
betalningen for konsumenten medan WyWallet pa sikt onskar komplett mobil pldnbok och

plattform dir handlare och konsumenter méts.

Att WyWallet valt att fokusera pa mervardestjinster i storre utstrickning tror forfattarna ar ett
aktivt strategiskt val. Forfattarna menar att WyWallet via mervirdestjanster riktade mot bade
handlare och konsumenter har som ambition att tillfredsstélla bada sidorna av en tvésidig
marknad. For att handlaren ska uppleva att mervdrdestjdnsterna &r attraktiva maste de
erbjudas till en stor grupp konsumenter, och vice versa, vilket visar pd att det forekommer
nétverkseffekter av typen cross-side 1 relationen. Stora nétverkseffekter kan 1 sin tur skapa
omstédllningskostnader och pad sa sitt forsvira for handlare och konsumenter att byta

betalningslosning.
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I och med att WyWallet kan nd ut till 700 000 konsumenter skapas en tydlig
kommunikationsplattform genom vilken handlarna kan nd ut till kunden med relevanta
erbjudanden. Aterigen misstinker forfattarna att WyWallet anvinder sin stora kundbas som
ett sdljargument for varfor handlare bor knyta sig till tjansten. Att WyWallet har 700 000
kunder registrerade till sin tjinst skapar ett potentiellt virde for handlarna, vilket enligt
forfattarna har skapat incitament for WyWallet att aktivt arbeta och utveckla dessa tjénster. Pa

sikt kan mervérdestjinsterna tdnkas skapa konkurrensfordelar.

Klarna som kan na ut till ett stort antal handlare kan dven pd sikt bygga upp en
kommunikationsplattform, likt WyWallet. Forfattarna menar att Klarnas ambition med en
eventuell utveckling av mervirdestjinster blir att nd den andra sidan, konsumenten. For bade
Klarnas och WyWallet del behover bada sidorna pa denna tvasidiga marknad stimuleras for
att lyckas med respektives mervirdestjénster. Forfattarna menar dock att det dr intressant att
WyWallet vill anvdnda mervérdestjdnsterna for att komma at dven handlaren, medan Klarna
vill skapa virde at konsumenten via sina mervérdestjdnster. Summerat visar detta att de tva

foretagen arbetar aktivt med sina strategier for att nd den andra sidan av en tvasidig marknad.

Tidigare har forfattarna diskuterat de tva fallforetagens prisséttningsstrategi. Forfattarna
summerade att de tva foretagen hade snarlika prissittningsstrategier, men att de skiljde sig
ndgot at. Det faktum att WyWallet har valt att ta ut en fakturaavgift, medan Klarna inte gor
det, visar att foretagens prisséttningsstrategier gr isdr. Forfattarna menar att fallforetagens
prissittningsstrategier 1 framtiden kan komma att skilja sig ytterligare. Ett eventuellt scenario
ar att WyWallet kommer att belasta konsumenten med fler kostnader, for exempelvis id-kort,

gymkort och dylikt.

6.2.7 Brand name and reputation.
Det teoretiska ramverket beskriver att ett starkt varumirke ar en viardefull tillgdng for ett
foretag som befinner sig i ett standardkrig. I branscher dir ndtverkseffekter dr pitagliga, som i
den mobila betalningsbranschen, forvdntas varumaérket och det relaterade ryktet vara viktigt.
Aven trovirdighet och varumirke visade sig vara viktiga punkter niir standard sattes pa den
japanska mobila betalningsmarknaden. NTT DoCoMos kunder hade ett stort fortroende for
foretaget sedan tidigare, vilket forfattarna menar underldttade 1 uppbyggandet av
trovirdigheten for Osaifu-Keitai. Med anledning av detta kan det antas att ett foretag med ett

starkt varumarke, och trovérdighet dartill, kan skapa en konkurrensfordel.

50



Ar 2013 lutar sig WyWallet mot den befintliga lagstiftning som finns pa betalningsmarknaden
for att inge en kénsla av trovérdighet. Samtidigt forlitar de sig pa att de “fyra jdttarna” som
ligger bakom WyWallet ska bidra med en kénsla av trygghet och stabilitet for kunden. Det
finns en negativ instéllning till telekomforetagen vilket kan skapa viss tvivel for kunden.
WyWallet for darfor stdndigt en intern dialog huruvida de ska ta avstind fran

telekomforetagen eller ej.

Klarna déremot, med sitt ursprung i risk- och kreditbranschen, dr onekligen medvetna om att
troviardighet dr en viktig aspekt i1 deras arbete. De menar dock att internet- och
mobilbetalningar 1 Sverige dr sdkra och har darfor aktivt valt att inte skylta med
sakerhetsaspekten. Enligt Klarna verkar det ndmligen finnas en uppfattning att om ett foretag

skyltar med sdkerhet sa sdnder det signaler att det finns nigot att vara orolig dver.

En jamforelse av de tvd fallforetagen visar att de har olika strategier for att bygga
trovardighet. Forfattarna far uppfattningen att WyWallet 4r medvetna om den negativa
instdllningen som finns gentemot sin branschbakgrund, och for dédrfér en dialog kring om de
ska anvinda sig utav 4T 1 marknadsforingen eller inte. Forfattarna menar & andra sidan att
Klarna har ett etablerat fortroende som en serids aktdr pd den svenska betalningsmarknaden,
vilket gor att de inte behover arbeta lika aktivt med trovirdighet. Klarna har en intern styrka,
och konkurrensfordel, genom bittre forstielse for hur konsumenten reagerar niar det kommer

till betalningar. Detta menar forfattarna antyder att branschbakgrund paverkar deras strategier.

6.2.8 Strategic alliances.
En strategisk &r ett samarbete mellan tva eller flera aktorer, i syfte att skapa mervérde &t
aktorerna 1 alliansen. NTT DoCoMo byggde tidigt upp allianser och samarbeten uppéat och
nedat i virdekedjan, vilket forfattarna ser som en viktig del i standardiseringen. Samarbeten
byggdes upp med allt frd&n matvarukedjor till kreditbolag, vilket forfattarna menar

underlattade den snabba acceptansen hos slutkonsumenten.

Da WyWallet inte har erfarenhet och interna styrkor géllande finansiella 16sningar har de valt
att samarbeta med flertalet aktorer i sin vérdekedja. Den kanske mest tydliga dr Payex
Solutions som levererar en helhetslosning at WyWallet. Vidare har WyWallet valt att
outsourca sin kreditverksamhet, vilket de ser som ndgot positivt. WyWallet talar dven om

samarbeten med finansiella institut, ndgot som kan visa pa ett beroende till aktérer med mer
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erfarenhet. Slutligen beskrivs downstream-relationen med butiker och handlare som

samarbeten snarare dn en faktisk kundrelation.

Klarna har valt att integrera stora delar av virdekedjan i sin egen verksamhet. Foretaget skoter
sjdlva till exempel kredithanteringen och har valt att bara den relaterade risken. Riskbdrandet
ses som nagot positivt och foretagets affarsidé bygger till stor del pa just riskhanteringen.
Vidare karaktdriseras relationen mellan Klarna och deras downstream-aktdrer av en
kundrelation snarare &n ett samarbete. Foretaget har byggt upp sina relationer till handlare
genom att dels bdra risken at dem och genom att erbjuda en 16sning som, enligt Klarna sjilva,

leder till hogre konverteringsgrad och lagre kostnader.

Sammanfattat kan det konstateras att synen pa virdekedjan hos de tvd foretagen gér isdr. Att
WyWallet och Klarna har olika strategier for att hantera virdekedjan vittnar om de olikheter
som forekommer mellan foretagen och de branscher de har sitt ursprung i. Att Klarna ser
handlare som kunder, medan WyWallet ser dem som samarbetspartners, visar pa att de tva
foretagens strategier skiljer sig - trots att de bada i grund och botten erbjuder samma 16sning
med snarlik prissittningsstruktur. Aterigen forekommer det alltsa skiljaktigheter i vem som
egentligen dr respektive foretags kund. Att Klarna har som strategi att béra risken, medan
WyWallet har som strategi att outsourca den, menar forfattarna gér att hérleda till foretagens
branschursprung och interna styrkor. Aterigen ser forfattarna tecken pa att foretagen tenderar
att ta med interna styrkor frén den bransch de har ursprung i, vilket i synnerhet visar sig frén

Klarnas sida.

Forfattarna har tidigare papekat hur den mobila betalningsbranschen karaktériseras av att vara
tvasidig, och gapet mellan de tvd sidorna maste Overbyggas for att bli standard. De tva
fallforetagen anses vidare besitta fordelar pd olika sidor av denna tvdsidiga marknad,
WyWallet har en stor existerande kundbas och Klarna har ett stort antal handlare. For
WyWallet blir ddrmed strategiska allianser ett verktyg for att overbygga gapet mellan de tva
sidorna och pé sé sitt ansluta fler handlare till tjansten. WyWallets agerande pa den svenska
marknaden kan darfor liknas vid NTT DoCoMos strategier pa den japanska marknaden. For
Klarnas del menar forfattarna att det blir mer komplicerat att anvéinda strategiska allianser for
att na “den andra sidan” - som 1 deras fall dr slutkonsumenten. Att ingd en strategisk allians

med konsumenter dr genomforbart, men torde vara betydligt svirare menar forfattarna.
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7. SLUTSATS

I detta kapitel diskuteras de slutsatser som analysen resulterat i. Forfattarna har valt att
belysa resultaten i en stérre kontext, sdaledes kommer forfattarna inte enbart att tala i termer

av fallforetag. Slutligen presenteras forslag pa vidare forskning inom dmnet.

Forfattarna har i denna uppsats dmnat undersdka hur branschbakgrund och interna styrkor
paverkar ett foretags strategier vid ett standardkrig. For att undersdka detta har forfattarna
utformat ett teoretiskt ramverk vilket har applicerats pa den svenska mobila
betalningsmarknaden. En forutséttning for att uppna studiens syfte dr saledes att foretagen
som undersoks verkligen befinner sig i ett standardkrig. Med anledning av detta tog

forfattarna fram foljande fragestéllning:
“Befinner sig aktorerna pad den svenska mobila betalningsmarknaden i ett standardkrig?”

Utifran tidigare forskning samt sekundir- och primirdata har forfattarna funnit tydliga
indikationer att den svenska mobila betalningsbranschen karaktériseras av ett standardkrig.
Diaremot rdder det meningsskiljaktigheter kring vad for typ av standardkrig som pagér.
Forfattarna har iakttagit olika indikationer pa vad det aktuella standardkriget eventuellt kan
mynna ut i. Somliga menar att det kommer att presenteras en slutgiltig standard, och att det
till och med 4r nddvéndigt for att maximera virdet av tjdnsten, medan andra menar att

marknaden endast kommer att besta av férre specialiserade aktorer inom en snar framtid.

Oavsett utfallet menar fOrfattarna att det pagér ett standardkrig pad den svenska mobila

betalningsmarknaden.

Nar forfattarna fétt tillrdckliga indikationer pa att det pagick ett standardkrig pd den svenska
mobila betalningsmarknaden kunde fOrfattarna arbeta mot att uppfylla syftet. Detta

mojliggjordes via en mer specifik fragestéllning:

“Hur kan aktorernas strategival i ett standardkrig, med utgdngspunkt i uppsatsens teoretiska

ramverk, hdrledas till branschursprung och interna styrkor?”

I generella termer anser forfattarna att synen pd vem som ér respektive foretags kund paverkar

ett flertal strategival. Utifran den genomforda studien har forfattarna funnit indikationer pa att
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kundsynen paverkar hur ett foretag, genom strategival, véljer att ingd 1 strategiska allianser,
utforma mervérdestjanster och kapitalisera pé sitt first mover advantage. Idén om vem som ar
en aktors huvudsakliga kund &r i sin tur préglad av branschbakgrund, da empiri och analys
visar att ett foretag tar med sina “kunder” fran den bransch de harstammar ur. Ett foretag som
sedan tidigare har haft en direkt relation till slutkonsumenten dr benédgen &r behdlla den
relationen in pd den nya marknaden. Likasd kommer ett foretag med en kundrelation till en

handlare behélla den relationen vid intrdde pa en ny marknad.

I syfte att forklara resonemanget om hur kundsynen paverkar strategivalet anvénder sig
forfattarna av teorin om en tvasidig marknad. Nér tva foretag har fordelar pa varsin sida av en
marknad, och bédda sidor krévs for att etablera en standard, finns det ambitioner att Gverbygga
gapet. For att behdlla den fordel aktoren har pa den ena sidan av marknaden, och ta mark pa

den andra, bygger aktdrerna sina strategier utifran sina interna styrkor och branschbakgrund.

Summerat har forfattarna kommit fram till att branschbakgrund och interna styrkor paverkar
ett foretags strategival i ett standardkrig. I synnerhet upplever forfattarna att synen pd kunden

genomgdaende paverkar ett foretags strategier.

7.1 Vidare forskning

Fokus i tidigare forskning kring mobila betalningar har legat pd att forklara hur
konsumentacceptans skapas. Forfattarna menar att detta dr ett relativt sndvt angreppssitt for
att forklara den mobila betalningsmarknaden. Med bakgrund av ovanstdende och vad som 1
uppsatsens bendmns som den tvasidiga marknaden, menar fOrfattarna att vidare forskning
kring dmnet mobila betalningar bor ldgga storre vikt vid hur acceptans skapas hos handlare.
Ett forslag till vidare forskning pa omradet dr &ven att undersoka den svenska mobila
betalningsmarknaden utifrn ett standardperspektiv. Forfattarna menar att det finns mycket
som tyder pa att en standard kommer sdttas pa den svenska marknaden. Sdledes skulle det
vara intressant att genomfora en mer spekulativ studie med fokus pé vilken, eller vilka aktorer
som kan ga vinnande ur det padgdende standardkriget. Detta var forfattarnas initiala syfte, men
pd grund av svérigheter att fi till intervjuer och uppsatsens begrinsade omfing var det ej

genomforbart.

Det tél aterigen att papekas att omfinget av studien var relativt begransat. For att vidare
undersdka hur branschbakgrund och interna styrkor paverkar ett foretags strategier i ett

standardkrig har forfattarna tva forslag. For det forsta kan en mer omfattande fallstudie, med

54



fler aktdrer och respondenter, pd den svenska mobila betalningsmarknaden vidare bidra till
okad forstaelse for det géllande standardkriget. For det andra menar forfattarna att det vore
intressant att behandla uppsatsens syfte pa en annan marknad. Detta for att bidra med insikter
om hur generella de slutsatser som dras i denna studie egentligen dr. Dock menar forfattarna
att, vilket argumenteras for i metodavsnittet, den 1dmpligaste metoden for att fa insikter kring

strategier 1 ett standardkrig &r att bedriva en kvalitativ studie utifrén en fallstudiedesign.
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APPENDIX

Appendix 1. Intervjuguide

1. Vad heter du och vad har du for position pé ert foretag?

2. Hur skulle du beskriva den mobila betalningsmarknaden i dagsldaget? Vilka ar era

konkurrenter? Hur har marknaden utvecklats?

3. Vad tror ni sjélva dr viktigast for bli marknadsledande?

4. Hur ménga registrerade anvandare/kunder och butiker har ni? Vad har ni for strategi for

att nd ut till en stor kundgrupp?

5. Hur arbetar ni {Or att skapa trovérdighet for er tjdnst?

6. Har ni mervérdestjénster kopplade till er produkt och hur tdnker ni med dessa i framtiden?

7. Anser ni att ni har ett forsprang? Hur planerar ni att kapitalisera pd ert initiala forspréng?

8. Anser ni att ni har kostnadsfordelar/nackdelar 1 vardekedjan?

9. Hur tjénar ni pengar? Hur tar ni betalt?

10. Hur jobbar ni for att skydda den tjanst/produkt ni har tagit fram?

11. Hur arbetar ni med forskning och utveckling?

12. Hur jobbar ni uppat i vardekedjan? Banker? Betalningsaktorer? Kortforetag?

13. Hur jobbar ni nedét i viardekedjan? Samarbeten med butiker och handlare?

14. Vad ser ni att ni har for fordelar jamfort med era konkurrenter?
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