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Positioneringsstrategi, niatverkseffekter, kontaktnit,
telekomoperator och konkurrensfordelar.

Genom studien dmnade vi beskriva och analysera huruvida Tele2s
konkurrensfordelar kunde forklaras av de bakomliggande
faktorerna positioneringsstrategi, natverkseffekter och kontaktnét.

Studien hade en kvalitativ undersokningsdesign 1 form av en
deskriptiv fallstudie och fallforetaget var mobiloperatoren Tele2.
En deduktiv ansats valdes for att testa tre teoretiska ramverk.
Semi-strukturerade intervjuer anvindes for insamlande av
primidrdata och sekunddrdata inhdmtades fran  bocker,
vetenskapliga artiklar samt elektroniska kallor.

I teori- och litteraturgenomgangen beskrevs teoretiska ramverk och
tidigare forskning kopplade till studiens tre bakomliggande
faktorer. For varje teoretiskt ramverk presenterades flera forskares
synsitt for att bidra till en nyanserad bild.

Intervjuer genomfordes med tre olika perspektiv. For
managementperspektivet  intervjuades Tele2s  nuvarande
kommunikationschef Lars Torstensson samt fore detta VD och
koncernchef Lars-Johan Jarnheimer. Siljperspektivet bestod av sex
intervjuer med sdljare 1 Tele2s butiker. Det utomstaende
perspektivet utgjordes av en butikschef pd Phone House samt
branschanalytikerna Victor Hoglund fran Redeye och Bengt
Nordstrom fran Northstream.

Tele2s konkurrensfordelar kunde inte forklaras utifrdn Porters syn
pa  positionering, eftersom Tele2 hade en  hybrid
positioneringsstrategi. Nétverkseffekter kopplade till storleken pa
Tele2s egen kundbas kunde inte heller 1 stor utstrackning forklara
Tele2s konkurrensfordelar. Diaremot visade studien att kontaktnét
ar en fOrutsittning for att operatdoren ska kunna vara
konkurrenskraftig och  forklarar till stor del Tele2s
konkurrensfordelar.
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Competitive advantage in the telecom market
A case study of a Swedish mobile operator
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Positioning strategy, network effects, contact network, telecom
operator and competitive advantage.

Our intention for this study was to describe and analyze whether
Tele2’s competitive advantage could be explained by the three
factors; positioning strategy, network effects and contact network.

The study had a qualitative research design in the form of a
descriptive case study and the object for the case study was the
telecom operator Tele2. A deductive approach was chosen to test
three theoretical frameworks. Semi-structured interviews were
used for the collection of primary data. Secondary data collected
from books, scientific papers and electronic sources.

In the theory and literature review, previous research and
theoretical frameworks were described and related to the three
factors. Several researchers” approaches were presented to help
with a more balanced view of each theoretical framework.

Interviews were conducted with three different perspectives. For
the management perspective, Tele2s chief communications officer
Lars Torstensson and former president Lars-Johan Jarnheimer
were interviewed. For the sales perspective six interviews with
different salesmen at Tele2 stores were conducted. The outside
perspective was given through interviews with salesmen at Phone
House as well as industry analysts Victor Hoglund from Redeye
and Bengt Nordstrom from Northstream.

Tele2's competitive advantage could not be explained on the basis
of Porter's vision of positioning, since it was found that Tele2 had
a hybrid positioning strategy. Neither could the network effects
related to the size of Tele2's own customer base explain their
competitive advantages. However, the study showed that contacts
are essential for the operator to be competitive and largely explains
Tele2's competitive advantages.
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1. INLEDNING

I detta avsnitt introduceras konkurrentsituationen pa telekommarknaden. Vidare presenteras
de tre bakomliggande faktorer som studien dmnar att undersoka. Ddrefter redogors for

studiens syfte och frdagestdllningar.

1.1. Den svenska telekommarknaden

Ar 1993 infordes en ny telelag i Sverige, vilket innebar att telekommarknaden avreglerades
och Televerket som tidigare hade monopolstillning fick konkurrens (Nationalencyklopedin A,
hiamtad: 2013-05-20). Det ar 20 ar sedan monopolet avvecklades och den svenska
telekommarknaden har forédndrats avsevért sedan dess. Idag rader det hog konkurrens pé
marknaden, vinstmarginalerna ar ldgre (Dagens Nyheter, hdmtad: 2013-05-01) och
telekomoperatdrer riskerar att hotas av mobiltillverkare och OTT-aktérer' (Tele2 A, himtad:
2013-05-31). Det beror till stor del pa den tekniska utveckling som finns pd marknaden
(Dagens Nyheter, 2010, hdmtad: 2013-05-01; Tele2 A, hdmtad: 2013-05-01). Det har
resulterat 1 en dynamisk marknad med hog fordndringstakt som tvingar mobiloperatdrer att
anpassa, och 1 viss man foridndra, sina strategier for att uppna konkurrensfordelar (Rylander &
Peppard, 2006).

Den svenska marknaden domineras i1 dagsldget av aktorerna TeliaSonera, Tele2,
Telenor och HI3G, som tillsammans utgdr 95 % av telekommarknaden (Konkurrensverket).
Av de dominerande aktorerna har Tele2 en tydlig andraplats sett till nettoomséttning, resultat

och vinstmarginal (TeliaSonera, Tele2 B, Telenor & HI3G). Den svenska telekommarknaden

" Tele2 uppger i 2012 érs arsredovisning att "OTT stér for Over-the-Top, och innebir att programinnehall, s&
som film och TV-program, distribueras via internet till en dator, smarttelefon, surfplatta eller smart-TV” (Tele2
A, s. 9). Exempel pé sddana tjanster ar Viber, Skype och WhatsApp.



har ett Herfindahl index p& 0,3° och utgérs dirmed av en oligopolmarknad (Besanko,
Dranove, Shanley & Schaefer, 2010). En oligopolmarknad kénnetecknas av ett fatal aktorer
som konkurrerar om pris eller kvantitet. Aktorerna paverkar sdledes varandra och behdver
anpassa sina strategier utifran konkurrenternas prisséttning och volymproduktion (Besanko et
al., 2010).

Samma ar som marknaden avreglerades grundades mobiloperatoren Tele2 for att
utmana den gamla monopolisten (Kinnevik, himtad: 2013-04-13). Vért intresse for Tele2s
strategiarbete uppmarksammades nir operatdrens kommunikationschef Lars Torstensson holl
en foretagspresentation’.  Under  presentationen  berdttade  Torstensson  om
konkurrenssituationen pa dagens dynamiska telekommarknad och beskrev Tele2s allmidnna
strategier. Det var inspirerande och gav en inblick i hur Tele2 arbetar for att uppna
konkurrensfordelar. Darfor valdes fallforetaget Tele2 for att undersoka vilken eller vilka

bakomliggande faktorer som kan paverka telekomoperatorens konkurrensfordelar.

1.3. Konkurrensfordelars bakomliggande faktorer

En konkurrensférdel innebédr att aktdren uppnér en hogre vinst &n genomsnittet i branschen
(Besanko et al., 2010) och konkurrensférdelar kan uppnas pa en rad olika sétt (Newbert, 2008;
Mooney, 2007). Tre mdjliga bakomliggande faktorer for att uppna konkurrensfordelar for
mobiloperatorer  dr  enligt genomférd litteraturinsamling;  positioneringsstrategi,
nitverkseffekter och kontaktndt. P4 grund av att vi har hittat nagra tidigare studier som

belyser forhdllandet mellan ovan nimnda bakomliggande faktorer och konkurrensfordelar pé

? Herfindahl index dr ett matt p& en bransch marknadskoncentration (Besanko et al., 2010). Egen utrikning:
0,4062+0,316%+0,166%= 0,299992

Ovriga aktérer, utéver de fyra dominerande aktérerna, utelimnades eftersom vi inte hade uppgifter om respektive aktérs
marknadsandel Post-och telestyrelsen, hamtad: 2013-04-22).

3 Foretagspresentation vid LUSEM (Lund University School of Economics and Management) 2013-02-12.



telekommarknaden skapades ett intresse for att undersoka detta eventuella samband genom
Tele2.

Den forsta bakomliggande faktorn, positioneringsstrategi, och hur en aktor
positionerar sig utgor kdrnan i strategi (Porter, 1985). En effektiv positioneringsstrategi ar
avgorande for hur konkurrenskraftigt en aktor ar relativt sina konkurrenter (Porter, 1980). Pa
Tele2s officiella hemsida uppger operatoren att de vill tillhandahélla det bésta erbjudandet
genom prisvirda och anvidndarvianliga kommunikationstjanster med hog kvalitet (Tele2 A,
hidmtad 2013-05-23).

Naitverkseffekter som utgor studiens andra bakomliggande faktor, dr betydelsefull i
telekombranschen enligt ett flertal forskare (Baraldi, 2011; Birke & Swann, 2005; Fjeldstad,
Becerrab & Narayananc, 2004). Storleken pd en aktérs kundbas &r avgorande for
nitverkseffekternas betydelse och dirmed bor en aktor infora strategier som attraherar kunder
for att vara konkurrenskraftiga (Besanko et al., 2010). Enligt Tele2s arsredovisning har
operatdoren som ambition att locka till sig nya kunder via differentiering och genom att
tillhandahélla ett kunderbjudande till ett lagre pris (Tele2 A, hdmtad: 2013-06-01).

Slutligen avseende den tredje bakomliggande faktorn, kontaktnét, framfor ett antal
forskare att konkurrensfordelar skapas genom ett kontaktndt av foretag, andra aktorer,
leverantérer och kunder (Christofer, Payne & Ballantyne, 1991; Normann & Ramirez, 1995;
Sheth & Sharma, 1997). Dessa relationer dr avgorande for en aktors framgéng och
tillhandahéllande av ett attraktivt erbjudande (Normann & Ramirez, 1995). Under ar 2013 har
Tele2 som mal att arbeta for ldngsiktiga relationer med samarbetspartners och menar att goda
kundrelationer ska gora Tele2 mer attraktiva dn konkurrenterna (Tele2 A, hamtad: 2012-05-
16).

Dessa bakomliggande faktorer undersoks genom tre olika perspektiv for att ge en

nyanserad bild av Tele2. Utgangspunkten &r ett managementperspektiv men for att undersoka



huruvida strategierna formedlas till Tele2s sdljkar studeras dven ett sdljperspektiv. Slutligen
undersoks de bakomliggande faktorerna genom ett utomstdende perspektiv for att inte enbart

bygga empirin pa killor ifran Tele2.

Positioneringsstrategi

Konkurrensfordelar pa

Natverkseffekter den svenska
telekommarknaden

Kontaktnat

Figur 1. Studiens tre bakomliggande faktorer till
konkurrensférdelar pa den svenska telekommarknaden.

1.4. Syfte och fragestillning

Studiens syfte dr att beskriva och analysera huruvida Tele2s konkurrensférdelar kan forklaras
av de bakomliggande faktorerna positioneringsstrategi, nitverkseffekter och kontaktnit.

For att besvara studiens syfte kommer vi att utga fran foljande fragestéllningar:

1. Hur ser Tele2s positioneringsstrategi, nitverkseffekter och kontaktnat ut?
2. I vilken grad kan de bakomliggande faktorerna positioneringsstrategi, ndtverkseffekter och

kontaktnat forklara Tele2s konkurrensfordelar?
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1.5. Avgransningar

Studien dr avgrinsad till mobiloperatdrer verksamma pa den svenska marknaden. Den
fokuserar pd Tele2s tjansterbjudande avseende fOrsdljning av mobilabonnemang till

privatpersoner.

1.6. Definitioner

I studien definieras ordet fysiskt nédtverk som “telefonnit, telendt for formedling av
teletjdnsten telefoni” (Nationalencyklopedin C, hdmtad: 2013-06-02). Vi har valt att tolka
denna definition och avser de master som utgor ett nét for det fysiska nitverket.

Begreppet kontaktndt definieras i1 studien som “Ett kontaktnét avser ett system av relationer
mellan till exempel individer eller organisationer” (Nationalencyklopedin B, himtad: 2013-
04-22). Vi forhéller oss till denna definition och menar att ett foretag som innehar relationer
med andra aktorer, kunder och leverantorer ingar i ett kontaktnit.

I studien definieras ndtverkseffekter som “The network effect arises because
consumers can communicate with other users in the network” (Besanko et al., 2010). Vi tolkar
darmed nétverkseffekter som mgjligheten for méanniskor att kommunicera med varandra, det
vill sdga, att virdet av att ingd i en kundbas okar ju fler anvindare som &r anslutna till det.

Nar vi refererar till priset for tjansten abonnemang avser vi avgifter for det faktiska
abonnemanget, Oppningsavgifter, minutkostnader, anslutningsavgift, sms, mms,

debiteringsintervall och minimidebitering (PTS, hamtad: 2013-04-22).



Det fysiska
natverket

%ﬁq
®
n
1
®
Y

Kontaktnét Natverkseffekter

Figur 2. Visualisering av studiens definitioner av det
fysiska nétverket, kontaktndt och nétverkseffekter.
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2. METOD

1 detta avsnitt redogors forstudiens genomforda tillvigagangssdtt. For- och nackdelar med
detta metodval och hur studien genomfordes beskrivs. Dessutom diskuteras studiens

tillforlitlighet.

2.1. Forskningsdesign

I studien har vi haft for avsikt att identifiera unika drag 1 den undersdkta organisationen och
darfor foll valet av forskningsdesign pa en kvalitativ undersokningsmetod. I studien var fokus
att undersoka hur individer uppfattar och tolkar vissa forutbestimda faktorer vilket &r i
enlighet med kvalitativ forskningsdesign (Bryman & Bell, 2005).

I enlighet med Yin (2007) valdes forst en forskningsfraga och darefter en lamplig
forskningsdesign for att besvara fragestillningen. Som forskningsdesign valdes en fallstudie,
eftersom vi ville gora en ingdende undersokning av foretaget (Bryman & Bell, 2005). Vi
bestdmde oss for en deskriptiv fallstudie. Anledningen var att den syftar till att forklara hur ett
fall ser ut och besvara forskningsfragan Aur (Yin, 2007).

Vi dr medvetna om att fallstudien har beskrivits som en svir metod samt att dess
tillforlitlighet har kritiserats (Yin, 2007). Dock menar Yin (2007) att det till stor del beror pé
att en systematisk procedur inte efterfoljs. For att sdkerstélla studiens tillforlitlighet tog vi del
av de tips Bryman & Bell (2005) samt Yin (2007) framfort. Vidare diskussion kring studiens
tillforlitlighet fors under avsnittet ”studiens kvalitet”.

For att besvara de aktuella forskningsfragorna och testa befintlig teori genom de tre
bakomliggande faktorerna pa fallforetaget valdes en deduktiv ansats. Saledes kunde
forhallandet mellan teori och praktik undersokas (Bryman & Bell, 2005). Darmed valde vi att

utesluta andra eventuella bakomliggande faktorer och skapade en bild av Tele2s
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konkurrensfordelar utifran positionering, nitverkseffekter och kontaktnét. Det finns sannolikt
andra strategier som ger upphov till Tele2s konkurrensfordel som inte inkluderades 1 studien.
Tele2s faktiska konkurrensfordelar undersoktes inte utan fokus lag pa att se huruvida de tre

bakomliggande faktorerna kunde forklara Tele2s konkurrensfordelar.

2.2. Forskningsinstrument

For att samla in primirdata valdes intervjuer eftersom det dr lampligt nér individer ska beritta
om sina idéer och upplevelser av det som undersoks (Bryman & Bell, 2005). Semi-
strukturerade intervjuer genomfordes da dessa enligt, Bryman & Bell (2005), mdjliggor for
forskarna att styra samtalsimnet men dnda later respondenten tala fritt om sina asikter och
erfarenheter kopplade till &mnet. P4 sa sitt kunde de bakomliggande faktorerna undersdkas
men en Oppenhet fanns for att respondenten tog upp andra orsaker till Tele2s
konkurrensfordelar. Vidare var vi medvetna om intervjuareffekten och att respondenten
tenderade att svara enligt vad de ansag forvédntades av de (Bryman & Bell, 2005). For att
minska intervjuareffekten anonymiserades siljkaren 1 studien.

En rad intervjuer genomfordes och har delats in 1 tre olika perspektiv; (1)
managementperspektivet, (2) séljperspektivet och (3) det utomstaende perspektivet.

Utgéngspunkten 1 studien var, enligt kursens riktlinjer, ett managementperspektiv.
Dérfor genomfordes tva telefonintervjuer med managers;, en med Tele2s nuvarande
kommunikationschef Lars Torstensson (se intervjufragor i bilaga 8.2.) samt en med Tele2s
fore detta VD och koncernchef Lars-Johan Jarnheimer (se intervjufrdgor 1 bilaga 8.3). Genom
Torstensson forsokte vi fa kontakt med managers fran Tele2s strategiavdelning for att
genomfora intervjuer men pa grund av begrénsade resurser kunde inte tid avséttas for oss. Pa

grund av detta ansag vi inte att det var tillrickligt att enbart studera Tele2s
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managementperspektiv for att visa en fullstindig bild. Studien kompletterades darfor med ett
séljperspektiv och ett utomstaende perspektiv.

Avseende séljperspektivet genomfordes sex enskilda intervjuer med séljare i Tele2-
butiker (se intervjufradgor i bilaga 8.4.). Detta beslut fattades eftersom Tele2 péd sin hemsida
uppger att medarbetarna dr operatorens viktigaste tillgang och att det dr av vikt att strategin
formedlas 1 organisationen eftersom medarbetarna forverkligar den (Tele2 C, himtad: 2013-
05-27). Dessutom menar Porter (1985) att det dr nddvindigt att foretaget kommunicerar
vardet av sitt erbjudandes genom marknadsforingskanaler och sdljkar for att konsumenterna
ska kunna avgdra vérdet av foretagets erbjudande (Porter, 1985).

Slutligen valdes ett utomstdende perspektiv for att kunna redogora for Tele2s strategi
ur ett mer nyanserat synsdtt, for att undvika att en vinklad bild framférdes. Darfor
genomfordes telefonintervjuer med tva branschanalytiker fran olika foretag. Victor Hoglund,
som arbetar som IT-analytiker pd Redeye, samt Bengt Norstrom, CEO fran Northstream
intervjuades via telefon (se intervjufrdgor i bilaga 8.5.). Utover det holls en intervju med
Robin Svensson som arbetar som butikschef pa Phone House (se intervjufragor 1 bilaga 9.6.).
Robin Svensson ville vara anonym och heter egentligen nagot annat. Genom att intervjua
personer fran tre olika perspektiv var var forhoppning att fa ett mer nyanserat synsitt pa Tele2
liksom vilken eller vilka av de bakomliggande faktorerna som var orsak till operatérens

konkurrensfordel pa telekommarknaden.

2.3. Urval

2.3.1. Fallforetag

Valet av Tele2 som fallféretag baserades, som beskrevs i inledningen, till stor del pa vér
forsta kontakt med Tele2s kommunikationschef Lars Torstensson vid den foretagspresentation

som Tele2 holl vid LUSEM. Vid presentationen skapades ett intresse for Tele2 och vi fick
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tillgdng till en palitlig primérkélla for det managementperspektiv som studien har haft som
utgangspunkt. Dessutom ansag vi att det var intressant att studera Tele2s strategi och vad

aktoren gor for att utmérka sig gentemot de konkurrenter som tillhandahaller likande tjanster.

2.3.2. Respondenter

Som utgangspunkt i studien intervjuades Lars Torstensson for managementperspektivet. Detta
val gjordes eftersom han genom sin arbetsroll* &r vil insatt i Tele2s strategier och
konkurrenssituation. Darmed sig vi det som positivt att utgd fran hans redogorelser.

Lars-Johan Jarnheimer fick vi kontakt med genom en bekant och tyckte att det var
intressant att intervjua honom eftersom han tidigare var VD och koncernchef inom Tele2.
Béade Torstensson och Jarnheimer valdes saledes ut pd grund av sina positioner inom Tele2,
nagot som vi dr medvetna om kan ha kommit att paverka studiens resultat.

Avseende séljperspektivet genomfordes intervjuer med sdljare i1 sex Tele2-butiker.
Intervjuerna genomfordes 1 Lund, Malmé och Helsingborg da vi hade mojlighet att resa till
dessa platser och genomféra intervjuerna. Vilka medarbetare som intervjuades hos
aterforsdljarna baserades pd det som Bryman & Bell (2005) bendmner for ett icke
sannolikhetsurval 1 form av bekvamlighetsurval. I kvalitativa studier kan det vara nddvéndigt
att gora vissa begriansningar (Bryman & Bell, 2005) och detta var ett sddant exempel. Pa
grund av begrinsade resurser i Tele2-butikerna fick vi intervjua de medarbetare som fanns
tillgédngliga och hade tid for oss.

Slutligen, avseende det utomstaende perspektivet, fann vi foretaget Redeye vid en
sOkning av branschanalytiker pd Internet. Varfor vi intervjuade Victor Hoglund beror pé att

han &r IT-analytiker och den medarbetare pd Redeye som &dr mest insatt 1 telekombranschen.

* Lars Torstensson dr kommunikationschef pa Tele2 och dirmed ansvarig for icke-kommersiella kommunikationskanaler som relationer
med investerare, PR, statliga forbindelser, CSR och intern kommunikation. Dessutom ar han medlem i Tele2 ABs ledarskapsteam.
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Hoglund tipsade oss om att ta kontakt med Bengt Nordstrom p& Northstream eftersom detta
foretag, till skillnad fran Redeye, har Tele2 som kund och ar specialiserade pa
telekombranschen. Eftersom Hoglund genererade kontakten till Nordstrom faller det inom
ramen for vad Bryman & Bell (2005) bendmner som ett snébollsurval. Nar intervjun med
Phone House genomfordes tillimpades ett bekvamlighetsurval da butiken innan intervjun
valdes ut eftersom den lag i ndrheten av den Tele2-butik dér en intervju med en siljare skulle

genomforas samma dag.

2.4. Datainsamling

Studiens utgdngspunkt var Porters teori om de generiska strategierna. Vi dr medvetna om att
det kan ha péverkat var syn pa positionering eftersom vi endast utgatt fran en forskares syn pa
positionering. Detta val gjordes baserat pa att Porter och hans teori om positionering ar
vialkdnda inom dmnet strategi. For att nyansera denna vinklade bild framforde vi ett avsnitt
med en del av den kritik som riktats mot Porter. Studien inleddes med att vi ldste om Porters
generiska strategier i Competitive Strategy (1980, 1998) och Competitive Advantages (1985).
Detta beslut fattades efter Tele2s foretagspresentation da Torstensson beskrev att trots
svarigheterna med att positionera sig pd den dynamiska telekommarknaden utgor
positioneringsstrategi en viktig del i aktorens strategi. Darmed vécktes ett intresse for att
undersdka huruvida positioneringsstrategi hade ndgon inverkan péd Tele2s konkurrensfordelar
och positioneringsstrategi valdes som den forsta bakomliggande faktorn att studera i fallet
Tele2.

Nar vi laste tidigare studier om telekommarknaden av Birke & Swann (2005) och
Baraldi (2011) med flera identifierades nétverkseffekter som en central aspekt i
mobiloperatorers strategi. Vetenskapliga artiklar om nédtverkseffekter inhdmtades darfor via

LUBsearch och Business Source Complete och ett beslut fattades om att nitverkseffekter
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skulle utgéra den andra bakomliggande faktorn till hur Tele2 uppnar konkurrensfordelar pa
telekommarknaden.

Den tredje bakomliggande faktorn som inkluderades 1 studien utgjordes av kontaktnét
eftersom vi 1 tidigare studier av Rylander & Peppard (2006) och Normann & Ramirez (1995)
inhdmtade fran LUBsearch och Business Source Complete identifierat att relationer mellan
aktorer var av vikt for aktorers konkurrensfordelar. Utifrdn ovan ndmnda bakomliggande
faktorer tog vi fram en preliminér forskningsfraga.

I studien har vi haft ett kritiskt forhallningssétt till den litteratur som inhdmtats. De
vetenskapliga artiklar som inhdmtades anser vi vara tillforlitliga eftersom vi fick tillgdng till
dessa genom Lunds universitets databaser. Vi ldste artiklar och studier frdn den svenska
marknaden samt studier genomforda i andra europeiska lander. Detta ansag vi vara befogat da
tillgdngligt material var begrdnsat. Insamlad teori och tidigare forskning redogdrs for i
teoriavsnittet. Eftersom de teoretiska ramverken utgjorde studiens utgangspunkt ansig vi att
det var betydelsefullt att lyfta fram essensen fran dessa. For att fortydliga detta valde vi att
sammanfatta de teoretiska ramverken 1 slutet av teoriavsnittet.

Utover de vetenskapliga artiklarna granskades dven Tele2s officiella hemsida och
foretagets arsredovisningar for att samla in fakta om foretagets bakgrund och strategi. Detta ar
dock inte ndgot som anvéndes i den empiriska redogérelsen utan gjordes 1 syfte att f4 en
uppfattning av Tele2. Data fran vetenskapliga artiklar, hemsida och arsredovisning lag till
grund for de intervjufragor som stélldes till Tele2s kommunikationschef Lars Torstensson,
som fick inleda den empiriska undersokningen. Efter intervjun med Torstensson atergick vi
till litteraturen och studerade positioneringsstrategi, nitverkseffekter och kontaktndt mer
ingdende. Detta gjordes genom att ta del av den kritik som riktats mot Porter, ldsa om olika
typer av niatverkseffekter samt om det teoretiska ramverket viardestjarnan. Déarefter planerades

vilka fragor som skulle stillas till sdljkaren, branschanalytikerna och Phone House. Vi foljde
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det rdd Bryman & Bell (2005) framforde avseende att ett antal forutbestimda fragor och
lampliga foljdfragor skulle formuleras. Detta gjordes déarfor infor samtliga intervjuer for de tre
perspektiven. Intervjuerna utférdes enskilt med respondenten. Tack vare denna intervjuguide
med de forutbestimda fragorna liksom planerade foljdfragor forsokte vi att utjimna
eventuella skillnader mellan vem av oss som genomforde intervjun.

Datamédngden &dr omfattande vid en kvalitativ studie och darfor &r dataanalysen
vanligtvis tidskrdavande (Bryman & Bell, 2005). For att inte forbise viktig information
spelades intervjuerna in och transkriberades dérefter for att minska intervjuareffekten.
Dérmed kunde de tvd som inte deltog i intervjun lyssna pa inspelningen och skapa sig en egen
bild. Pa grund av att intervjufragorna var styrda genom de teorier som testades i studien var
kodningen relativt létt att genomfora. Det foll sig naturligt till vilken av de tre bakomliggande
faktorerna respektive svar tillhérde forutom i vissa fall nédr svaren kunde stimma in pa bade
ndtverkseffekter och kontaktndt. Innan kodningen genomfdrdes hade relevanta begrepp
operationaliserats och insamlad empiri kunde saledes hirledas till de begrepp som horde till
respektive bakomliggande faktor. Enligt Yin (2007) dr det av vikt att prioritera vad som &r av
vikt att analysera for en tillforlitlig kodning. Genom var kodning kunde vi uteldmna den
information som inte var relevant for Tele2s konkurrensfordelar.

Efter att intervjuerna hade genomforts fick séljarna mojlighet att validera huruvida vi
hade fatt ritt uppfattning om den information de delgivit oss genom att ldsa de anteckningar
som hade forts under intervjun. De personer som intervjuades via telefon fick e-mail med
intervjutranskriberingarna for att ge dem mojlighet att verifiera sina uttalanden. Ingen av
personerna som intervjuades ville géra nigra dndringar forutom en person som ville fortydliga
ett uttalande.

Vid samtliga intervjuer fick respondenterna ett informationsblad (se bilaga 8.1). Dar

fanns information om att de etiska riktlinjerna fran Vetenskapsradet (2011) foljdes samt hur
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respondenterna kunde kontakta oss vid eventuella fragor. Detta gjordes for att sdkerstilla att
respondenterna kénde sig vdl bemdtta och for att informera deltagarna om deras réttigheter. 1
studien anonymiserades séljarna for att inte ldgga nagon vikt vid vem som hade bidragit med
vad till empiridelen. Istdllet sags samtliga séljares svar som en helhet. Detta gjordes med
forhoppningen om att séljarna skulle kdnna sig mer avslappnade och inte begrdnsa sina svar.
Déaremot tillfragades 6vriga respondenter om de kunde ténka sig att vi skrev vilka de var och

alla utom ”Robin Svensson” fran Phone House gick med pa det.

2.5. Studiens kvalitet

For att sdkerstélla att studien var av hog kvalitet togs utgangspunkt 1 tre av de kriterier som
Yin (2007) anser vara av vikt vid en fallstudie. Dessa utgors av begreppsvaliditet, extern
validitet och reliabilitet.

Begreppsvaliditet syftar enligt Yin (2007) till att forskarna 1 forvdg bor
operationalisera relevanta begrepp for att undvika att egna intryck och uppfattningar paverkar
de antaganden som gors. I syfte att uppna en hog begreppsvaliditet anvéndes, 1 enlighet med
Yin (2007) ett flertal kédllor for att vdlja lamplig definition av konkurrensfordelar, fysiskt
natverk, nitverkseffekter och kontaktndt. Dessutom deltog vanner och familj 1 en forstudie dér
de testintervjuades samt fick granska intervjufragorna for att underséka om termerna hade
forklarats pa ett begripligt sétt (Yin, 2007). Eftersom deltagarna i forstudien inte var insatta i
terminologin mojliggjorde detta att termer och frdgor som var otydliga kunde identifieras och
omformuleras sa att de inte drog ner pd studiens kvalitet vilket dr i enlighet med det rad
Bryman & Bell (2005) framfor. Huruvida det var ritt att genomfora en teststudie pd vanner

och familj kan diskuteras. Vi dr medvetna om att de inte utgoér ett representativt urval, men
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eftersom de kunde stédlla upp med sitt deltagande med kort varsel ansigs det bittre én att inte
genomfora en teststudie.

Det andra kravet avser extern validitet och om resultatet dr generaliserbart (Yin,
2007). 1 var studie avsag extern validitet om studiens resultat kunde tillimpas for en annan
svenskt telekomoperatér. Bryman & Bell (2005) anser att generaliserbarheten i en kvalitativ
studie dr obefintlig pd grund av att varje fall dr unikt. Fallet kan innehdlla aspekter som inte
kan pétrédffas i ndgon annan organisation och forfattarna menar att en medvetenhet kring detta
maste finnas (Bryman & Bell, 2005). Yin (2007) anser ddremot att det dr svart att generalisera
utifran ett enstaka fall, men att det &r mgjligt att generera en analytisk generalisering (Yin,
2007). Detta innebdr att studien syftar till att ”Generalisera en viss uppsittning resultat till en
mer generell teori” (Yin, 2007:58). Var bedomning é&r att var studie inte kan generaliseras till
hela telekombranschen och dédrmed &r inte den externa validiteten hog. Det beror pa att en
enfallsstudie genomfordes och det faktum att de tre bakomliggande faktorerna i hogre eller
lagre utstrickning kan péaverka andra operatorers konkurrensfordelar jamfort med Tele2.
Mojligtvis kunde likande inslag identifieras hos Tele2s konkurrenter om dessa aktorer
studerades men vi ansag att det var av vikt att forhdlla oss 6dmjuka till ett sddant pastdende.
For att mojliggora att studien skulle kunna replikeras och genomféras pd en annan
organisation eller situation har vi strdvat efter att vara noggranna och utforliga 1 vér
beskrivning av studiens genomforande.

Det tredje och sista kriteriet utgdérs av reliabilitet som avser tillforlitligheten i
matningen och huruvida resultatet skulle bli detsamma om studien replikerades (Yin, 2005).
For att andra forskare skulle kunna f6lja proceduren och komma fram till samma resultat, har
det tillvdgagangssitt som Yin (2007) rekommenderar forsokt att foljas. Sdledes valde vi att
bifoga intervjufragor och tydligt redogéra for studien i metodavsnittet. Bryman & Bell (2005)

menar att hur forskarna tolkar och uppfattar begreppen 1 en kvalitativ studie ar centralt och
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direkt avgorande for studiens utfall. Vidare menar Bryman & Bell (2005) att forskarna striava
efter att forhalla sig objektiva och inte 1ata personliga uppfattningar paverka resultatet for att
studien ska vara palitlig bor. Det dr nagot som vi haft i dtanke, men dr samtidigt medvetna om
att det var svart att forhalla sig objektiva da vi redan hade bildat oss en uppfattning om
begreppens innebord vid litteraturinsamlingen.

Forutom de tre kriterier som redogjorts for ovan efterstrdvades en hog ekologisk
validitet. For att 6ka den ekologiska validiteten genomfordes undersokningen med Tele2s
séljare avskilt 1 butikens kontor. Att intervjuerna genomfordes i deltagarnas naturliga miljo ar
1 enlighet med fallstudien som metod (Bryman & Bell, 2005). Det var fordelaktigt att befinna

sig 1 butikernas kontor eftersom vi kunde fa en uppfattning om butikernas utformning.

2.6. Kritisk reflektion

Under vér teori-och litteraturinsamling kunde vi identifiera att de generiska strategierna har
tolkats pé olika sétt av andra forskare. Var uppfattning var att Porter lamnar ett stort utrymme
for tolkning och dérmed riskerar att misstolkas. Medvetenhet fanns om risken att dven vi
kunde missuppfatta Porters teori. For att undvika detta ldstes Porters bocker och vi var

noggranna med att inte tolka det han skriver.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

Avsnittet inleds med att forklara vad en konkurrensfordel innebdr. Ddrefter presenteras
teoretiska ramverk och tidigare forskning utifran studiens tre bakomliggande faktorer till
konkurrensfordelar. Forst beskrivs positioneringsstrategi och Porters generiska strategier,
foljt av kritik som riktats emot Porter. Vidare introduceras ndtverkseffekter som avser ett
alternativt sdtt for operatorer att uppnd konkurrensfordelar pa telekommarknaden. Slutligen
forklaras det teoretiska ramverket kontaktnit och relationers betydelse for att en

mobiloperator ska uppnd konkurrensfordelar.

3.1. Konkurrensfordelar

Besanko et al. (2010) menar att ett foretag innehar konkurrensférdelar om aktdren uppnar en
hogre vinst d&n genomsnittet 1 branschen. Hur vil en aktor lyckas uppnad konkurrensfordelar
inom en bransch dr avgorande for dess framgang (Porter, 1985). Konkurrenssituationen i en
bransch ar djupt rotas 1 den ekonomiska strukturen och gar bortom de nuvarande aktdrerna pé
marknaden (Porter, 1998). Enligt Johnson, Scholes & Wittington (2008) har
konkurrensfordelar olika innebord beroende pé typ av bransch och foretag. Det finns saledes
olika synsitt avseende hur en aktor uppnar konkurrensfordelar. I studien tas utgangspunkt i
Porters (1985) forklaring av konkurrensfordelar som innebdr att ett foretag innehar
konkurrensfordelar om organisationen tillhandahéller en vara eller tjanst som utkonkurrerar

andra aktorer 1 branschen.

3.2. Positioneringsstrategi - Porters generiska strategier

Porter (1980) menar att ett foretag kan vélja mellan tre positioneringsstrategier. Dessa

bendmns de generiska strategierna och utgdrs av (1) kostnadsledarskap, (2) differentiering och
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(3) fokus. Porter (1998) menar att en aktor kan uppnd konkurrensférdelar genom att inta en
tydlig position i branschen. Syftet med positioneringsstrategi dr enligt Porter (1998) att inta
den position i branschen dédr konkurrensfordelar kan uppnids. Om en unik position innehas
kan aktoren utkonkurrera andra aktorer (Porter, 1980).

De generiska strategierna kan anvédndas enskilt eller kombineras, men oftast dr det
svart att forena dessa pé ett framgangsrikt sétt (Porter, 1980). Foretag maste gora ett val
eftersom det dr svart att uppnid konkurrensférdelar om flera kundgruppers behov ska
tillgodoses samtidigt (Porter, 1985). Daremot poédngterar Porter (1980) att bara for att en
differentieringsstrategi viljs kan inte laga kostnader forbises. Likasd kan inte kvalitet och
service ignoreras om ett kostnadsledarskap innehas. Saledes innehaller bade

kostnadsledarskap och differentiering inslag av bada strategier (Porter, 1980).

Marknaden i stort

Specifika Segment

Figur 3. Porters (1980) generiska strategier som visar de tre
positioneringsval som ett féretag har.
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3.2.1. Kostnadsledarskap

Ett kostnadsledarskap innehas om aktoren tillhandahaller ett erbjudande till ett 1agt pris pa
grund av ligst kostnader i industrin. For att ett foretag ska uppna ett kostnadsledarskap med
framgang ar det i1 regel nodvéndigt att besitta en hog marknadsandel eller inneha
kostnadsfordelar (Porter, 1980). Porter (1980) beskriver att ett foretag som innehar en
kostnadsfordel har en ldgre kumulativ kostnad avseende marknadsforing, FoU, service och
séljkér jamfort med konkurrenter.

Dessutom &r det gynnsamt om foretaget producerar relaterade produkter eftersom
gemensamma kostnaderna kan spridas och foretaget kan uppna fordelar genom economies of
scope (Porter, 1980). Trots hog konkurrens kan konkurrensfordelar samt hogre vinster dn
branschgenomsnittet uppnds om en position med kostnadsledarskap uppnas (Porter, 1980).
Nar ett kostnadsledarskap har uppnitts kan de hdga marginaler som positionen genererar
aterinvesteras 1 moderna anldggningar och ny utrustning, vilket gor att foretaget kan bibehalla

positionen (Porter, 1980).

3.2.2. Differentiering

Den andra generiska strategin avser att ett foretag skapar ett differentierat erbjudande som
upplevs som véardefullt och unikt i branschen, vilket resulterar i att ett premium pris kan tas ut
(Porter, 1980). Differentiering kan uppnas pa ett flertal sitt, bland annat genom foretagets
kundtjénst, teknologi, design, varumérke eller aterforséljare. Porter (1998) menar att det &r
fordelaktigt om foretaget har flera kéllor till differentiering eftersom strategin blir svérare att
imitera for konkurrenter. Det kan i sin tur leda till storre konkurrensfordelar och hogre vinster
an branschgenomsnittet (Porter, 1980). Dessutom forknippas vanligen differentieringsstrategi

med exklusivitet, vilket leder till hogre marginaler (Porter, 1985).
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Porter (1985) menar att differentiering oftast innefattar hogre kostnader dd hog
kvalitet 1 regel krdver insatsvaror och komponenter som kostar mer. Differentiering behover
inte innebdra hoga kostnader, exempelvis kan fordndrad produktmix eller bittre intern

koordinering leda till ett differentierat erbjudande (Porter, 1985).

3.2.3. Fokus

Porter (1980) menar att en fokusstrategi syftar till att rikta sitt erbjudande till en specifik
malgrupp eller en geografisk marknad. Genom att enbart fokusera pa ett smalt strategisk
segment kan fOretaget med fokusstrategi tillgodose segmentets behov mer effektiv dn
konkurrenter med bredare maélgrupp (Porter, 1980). Det resulterar i att fGretaget uppnér
fordelar med kostnadsledarskap eller differentiering alternativt bdde och for det utvalda
strategiska segmentet (Porter, 1980). Foretaget har 4ven mgjlighet att uppna hogre vinster dn
genomsnittet 1 branschen tack vare positioneringsstrategin (Porter, 1980). Dock begréansar
fokusstrategin foretagets verksamhet eftersom aktoren inte kan néd ut till hela marknaden.

Dérmed maste en avvigning mellan forséljningsvolym och l6nsamhet goras (Porter, 1980).

3.2.4. Val av positioneringsstrategi

Vilken av strategierna ett foretag viljer att fokusera pa beror pd dess formagor och
begrinsningar. Varje strategi krdver olika resurser, styrkor, ledarskap och
organisationsstruktur. Dessa aspekter maste fOretag beakta for att valet av
positioneringsstrategi ska bli framgangsrikt (Porter, 1980). Foretag bor sdledes vilja den
strategi som dr mest ldmplig utifrdn foretagets styrkor och dven ta hénsyn till att strategin bor
vara svar for konkurrenterna att imitera (Porter, 1980).

Dessutom bor foretaget se till typ av bransch de dr verksamma i vid val av

positioneringsstrategi. I somliga branscher finns inte utrymme for en fokus- eller
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differentieringsstrategi, utan att konkurrera med pris dr det enda alternativet. Slutligen &r
konkurrensen sd pass intensiv i specifika branscher att foretag maste inta en fokus- eller
differentieringsstrategi for att uppna vinster 6ver genomsnittet. Det centrala ar vilken generisk

strategi som passar det specifika foretaget (Porter, 1980).

3.2.5. Stuck-in-the-middle

Porter (1985) menar att de tre positioneringsstrategier inte gar att kombinera om
konkurrensfordelar ska kunna uppnas. Ett foretag som misslyckas med att inta en av de tre
generiska strategierna eller att gora ett tydligt val mellan strategierna riskerar att hamna i ett
ogynnsamt mellanldge, som Porter (1980) bendmner stuck-in-the-middle. Ett sddant foretag ar
vanligen mindre l6nsamt dn aktorer som valt en av de generiska strategierna. Det beror pa att
foretaget med otydlig positionering varken uppnar stora forsédljningsvolymer eller hoga
marginaler (Porter, 1980). Vidare menar Porter (1985) att en otydlig bild av foretaget kan leda
till att konsumenten kénner sig osdkra avseende foretagets erbjudande och vilket virde

produkten innehar.

Vil forsatt 1 mellanldge tar det ofta tid och krdvs aktiva atgirder for att l&dmna
positionen (Porter, 1980). For att ta sig ur ett mellanlige maste foretaget fatta ett
grundldggande strategiskt beslut och ta stidllning om vilken av de generiska strategierna
aktoren bor och vill anvédnda sig av. En stuck-in-the-middle-position kan dock vara gynnsam

inledningsvis (Porter, 1980).

3.2.6. Kritik mot Porter

Det finns forskare som inte delar Porters uppfattning om att ett foretag alltid maste fatta ett
tydligt positioneringsbeslut (Cronshaw, Davis & Kay, 1994). Cronshaw et al. (1994) framfor

att endast en positioneringsstrategi i vissa fall inte kan ge upphov till konkurrensférdelar utan
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att det krdvs en kombination av flera positioneringsstrategier (Cronshaw et al. 1994). Det
finns andra forskare som framfor att ett foretag kan kombinera ett kostnadsledarskap med en
differentieringsstrategi (Pertusa-Ortega, Molina-Azorin & Claver-Cortes, 2009; Miller &
Friesen, 1985). Miller & Friesen (1985) menar att det finns aspekter som talar for att foretag
kan anta ett kostnadsledarskap och en differentieringsstrategi samtidigt. Forskarna baserar
detta pastaende pa att Porters teori bortser fran att foretag som erbjuder en unik produkt har
hoga kostnader eftersom produktionen &ar ineffektiv. Vidare kan ett foretag med
differentieringsstrategi 0ka sina marknadsandelar genom att erbjuda produkter med hog
kvalitet och darefter sdnka genomsnittskostnaden tack vare skalfordelar eller att foretaget har

tillgodogjort sig storre erfarenhet (Miller & Friesen, 1986).

3.3. Nitverkseffekter

Positiva nitverkseffekter forekommer nédr en konsuments virde av att inneha en viss produkt
eller tjanst okar ju fler som anvidnder den (Baraldi, 2011; Birke & Swann, 2006; Sridhar,
2004). Konkurrensfordelar uppnés saledes om aktorens strategi attraherar kunder, eftersom
storleken pa kundbasen dr avgorande for kundens upplevda vérde (Besanko et al., 2010).

Sridhar (2011) framfor att Sarnoff var en av de forsta personerna som tog fram en
linjar modell for nétverkseffekter. Sarnoffs lag innebdr att vdrdet av en produkt oOkar
proportionellt med antalet anvéndare som tillhor samma kundkrets. Darmed &r det 10 génger
sd vardefullt att vara anvédndare 1 en kundkrets med 100 anvéindare &n i en kundkrets med 10
anvéndare (Sridhar, 2011).

Grant (2002) menar déiremot att de flesta produkter inte berdrs av positiva
ndtverkseffekter och ger som exempel att virdet av att dricka en dryck inte 6kar om fler
personer dricker drycken. Detta forutséitter dock att drycken i fraga inte forknippas med en

social grupp for da kan nétverkseffekter uppsta pa grund av att en kund ansluter sig till en
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specifik kundbas (Grant, 2002). Déremot finns det produkter som har negativa
natverkseffekter, det vill sdga att virdet av produkten minskar ju fler som innehar produkten.
Sadana produkter dr ofta forknippade med en viss status och exklusivitet. Om allt fler
personer anvinder en sadan produkt resulterar det 1 att den blir mindre attraktiv att inneha och
minskar saledes 1 viarde (Grant, 2002).

Telefonen ar ett exempel pd en produkt som genererar positiva nitverkseffekter,
vilket gor att en kritisk massa’ pa kundkretsen &r en forutsittning for att mobiloperatdren ska
kunna expandera (Baraldi, 2011). P4 en konkurrensutsatt marknad kommer den aktér som
etablerar den storsta kundbasen kunna erbjuda ett hogre véirde for sina kunder (Besanko et al.,
2010). For att kunna uppna konkurrensfordelar blir det av vikt att implementera strategier som
attraherar kunder (Besanko et al., 2010). Marknadsandelar avgors till stor del av forvéntningar
om kundkretsens storlek. Kunder kommer ndmligen att foredra att ansluta sig till den kundbas
som de upplever som storst, eftersom de forviantar sig att det &r mest fordelaktigt
(Economides, 1996). Detta resulterar dven i att betalningsviljan dr hogre for att ansluta sig till
den kundkrets som upplevs som storst (Economides, 1996). Likasa upplevs kostnaden hogre
for att byta kundkrets frdn den ledande kundkretsen, vilket leder till att kunderna troligen
stannar kvar i kundkretsen (Grant, 2002). Detta kan leda till att en stor aktor till sist lyckas ta
over hela marknaden. Konkurrenter kan bibehalla sin stéllning pa marknaden en tid men nér
en aktor vél fatt Gvertaget blir den aktoren léatt Gverldgsen och utkonkurrerar andra foretag. Att
forsoka utoka kundkretsen blir dock mindre betydelsefullt ndr en produkt har en hog
marknadspenetration (Grant, 2002).

Det ér inte ett krav att produkterna eller teknologin som anvénds &r likadana for att
positiva ndtverkseffekter ska uppsta utan fOrutsittningen &r att produkterna &r kompatibla

(Grant, 2002). Avseende mobiloperatorer ar deras tjanster kompatibla, eftersom individen kan

> Baraldi (2011) definierar kritisk massa utifran Rogers (2003) definition som vi tolkar som det minsta antalet anvandare av
en medlande teknologi for att vara sjalvforsérjande. Dock menar Baraldi (2011) att det &r svart att avgora hur stor den
kritiska massan bor vara.
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ringa samtliga anvédndare som é&r anslutna till andra operatorer oberoende operatortillhorighet
(Grant, 2002). Att mobiloperatorernas tjdnster dr kompatibla resulterar 1 att anvidndarna
erbjuds tjinster utdover den egna anvidndarbasen, och den totala anvédndarbasen som den
medlande teknologin erbjuder, blir storre (Fjeldstad, Becerrab & Narayananc, 2004).

Positiva nétverkseffekter uppkommer enligt Fjeldstad & Stabell (1998) di foretag
anvénder sig av medlande teknologi som 1 sin tur sammanlidnkar anvéndare. Det centrala ar att
viarde skapas for konsumenten genom de nitverkseffekter som uppkommer. Vérdet avgors 1
sin tur av antalet anvdndare och vem kunderna kan kommunicera med (Fjeldstad & Stabell,
1998). Detta dr nagot som Birke & Swann (2005) har undersokt mer ingdende i en studie om
valet av mobiloperatdr 1 Storbritannien. Resultatet visar for det forsta att nétverkseffekter
spelar stor roll vid val av mobiloperatér dd konsumenter ansluter sig till en operatdér med en
stor kundbas. For det andra visade studien en stark korrelation mellan hushéll och val av
operator, vilket innebér att konsumenter tenderar att vdlja en mobiloperator som deras familj
ar anslutna till. Birke & Swann (2005) menar att d&ven vinners val av operator beaktas vid ett
beslutstagande. Forskarna uppger att det beror pa att manga operatorer erbjuder lagre eller
kostnadsfria samtal till anvindare inom operatdrens kundbas. Denna nétverkseffekt var inte
lika tydlig forr da en storre del av telefonsamtalen skedde mellan fasta nét (Birke & Swann,
2005). Birke & Swann (2005) anser diremot att familj och védnners val av operator har
kommit att ha storre inverkan pa senare ar eftersom mobiltelefonen i storre omfattning har
borjat ersitta fast telefoni.

I sin studie fran 2004 visar Fjeldstad, Becerrab & Narayananc pa betydelsen av
strategiska dverenskommelser mellan aktorer inom branscher med patagliga natverkseffekter.
Forskarna beskriver att samarbeten mellan mobiloperatorer framst berdr utformning av
fysiska nitverk eller gemensamma tjdnster utdver operatorernas enskilda, befintliga

tjdnsteerbjudande. Vid dessa typer av samarbeten skapas nétverkseffekter och ett hogre



30

kundvirde. Ett sddant samarbete kan resultera i att tickningen blir bittre for ett storre
geografiskt omradde och att tjinsteerbjudandet inom kundbasen utdkas genom de

gemensamma tjénsterna (Fjeldstad, Becerrab & Narayananc, 2004).

3.4. Kontaktnit

Ett flertal forskare menar att relationer till andra aktorer dr av central vikt for att ett foretag
ska uppnéd konkurrensfordelar (Christofer, Payne & Ballantyne, 1991; Normann & Ramirez,
1995; Sheth & Sharma, 1997). Enligt Sheth & Sharma (1997) beror det pa den okade
konkurrenssituationen samt att allianser har blivit vanligt forekommande. Normann &
Ramirez (1995) beskriver att fordndringar i marknadsstrukturen liksom utvecklingen av
informationsteknologin har resulterat 1 att relationer mellan aktorer blivit en forutsittning for
ett attraktivt kunderbjudande. Dessutom skriver Srivastava & Singh (2010) att Eccles (1991)
har identifierat kostnads- och intéktsfordelar med relationer.

Normann & Ramirez (1995) beskriver att relationer mellan aktorer har blivit allt mer
komplexa da samarbeten inte langre sker sekventiellt utan i viss man samtidigt. For att pavisa
sambandet mellan flera aktorer tog Normann & Ramirez (1995) fram modellen vérdestjdrnan.
Enligt modellen samarbetar aktorer pa olika platser och vid olika tidpunkter for att skapa ett
erbjudande till slutkund. Vérde skapas 1 relationer mellan tillverkare, &terforsiljare,
leverantérer och kunder. Forskarna beskriver exempelvis att aterforsdljare ofta forser
tillverkare med information avseende konkurrenssituationen pa marknaden samt vad kunderna
efterfrdgar. Informationsutbytet leder till att ett battre erbjudande kan tas fram som efterfragas
1 storre utstrackning. Ett liknande resonemang fors avseende kundrelationen da foretagets
framgang beror pa hur vil samspelet och kommunikationen & med kunden. Vidare menar
Normann och Ramirez (1995) att kundens vérde véxer fram i interaktionen mellan kund och

aterforsdljare och séledes bor siljaren striva efter att ta fram ett bittre erbjudande till kund.
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Ovan nidmnda samarbeten och relationer gynnar samtliga aktorer i vérdestjdrnan och dr en
forutsédttning for att det specifika foretaget ska kunna tillhandahalla konkurrenskraftiga
erbjudanden och uppnd konkurrensfordelar (Normann & Ramirez, 1995). Normann &
Ramirez (1995) menar att en aktér maste vara medvetna om att de bade samarbetar och

konkurrerar med andra aktorer pd samma gang for att skapa konkurrenskraftiga erbjudanden.

Figur 4. Normann & Ramirez (1995) vdrdestjérna som visar hur aktérer
pd olika platser och vid olika tidpunkter samarbetar fér att skapa ett
erbjudande till slutkund.

Aven Rylander & Peppard (2006) framhéller vikten av att aktdrer samarbetar och
skapar relationer med varandra, eftersom det skapar virde. Avseende telekombranschen ar det
av central vikt att mobiloperatorer skapar plattformar med andra aktorer for att kunna
tillfredsstdlla kundernas behov (Rylander & Peppard, 2006). Sddana plattformar bendmner
Rylander & Peppard (2006) som kontaktnédt. Kontaktndtet bestar av kunder, leverantorer,
konkurrenter, bundsforvanter, tillsynsmyndigheter samt foretag som tillhandahaller
komplementprodukter. Relationerna mellan samtliga aktorer 1 kontaktndtet paverkar

viardeskapandet 1 det enskilda foretaget (Rylander & Peppard, 2006). Vidare ar det
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betydelsefullt att operatorerna leverera en pakettjinst som bland annat inkluderar
tillgédnglighet till butiker, och smidig fakturering. Vidare menar Rylander & Pepperad (2006)
att viarde, snarare dn ett 1agt pris, bor std i fokus fOr att operatorernas strategier ska vara
konkurrenskraftiga (Rylander & Peppard, 2006).

Bade Rylander & Peppard (2006) och Kothandaraman & Wilson (2001) menar att
det inte ar tillrickligt att genomféra en analys av det specifika fOretaget utan att hela
kontaktnitet maste inkluderas. Det centrala dr att uppnd konkurrensfordelar inom kontaktnatet
istillet for inom det enskilda foretaget (Kothandaraman & Wilson, 2001). Det blir ddirmed av
storre vikt att avgora hur en mobiloperator kan skapa viarde for andra aktorer 1 kontaktnétet 4n
att analysera hur operatoren skapar virde for konsumenter (Rylander & Peppard, 2006).
Genom att inkludera hela kontaktnitet 1 en analys kan béttre forstaelse uppnas for var virdet i
kontaktnitet foreligger och hur foretagets aktiviteter paverkar kontaktnitet (Rylander &

Peppard, 2006).

3.5. Teorisammanfattningar

3.5.1. Positioneringsstrategi

Den forsta av Porters (1980) generiska strategier, kostnadsledarskap, innebér att aktoren
innehar lagst kostnader for erbjudandet i industrin. Den andra strategin, differentiering, avser
att foretaget differentierar erbjudandet. Slutligen innefattar fokusstrategin att ett foretag
fokuserar pé ett specifikt segment pa marknaden.

For att uppné konkurrensfordelar menar Porter (1980) att en aktor maste gora ett tydligt
val mellan positioneringsstrategierna. Genomfors inte det riskerar ett foretag att hamna stuck-
in-the-middle, da aktoren varken uppnar stora forsiljningsvolymer eller hoga marginaler. Vid
val av positioneringsstrategi anser Porter (1980) att foretagets styrkor och branschens

karaktéristiska bor beaktas och utifran det ska den strategi som lampar sig mest vél véljas.
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Pertusa-Ortega et al., 2009; Miller & Frisen, 1985) motsétter sig att ett foretag enbart ska
vilja en positioneringsstrategi och menar att det 1 vissa fall kan krdvas en kombination av

flera positioneringsstrategier.

3.5.2. Nitverkseffekter

Positiva nitverkseffekter forekommer nér virdet av att inneha en produkt eller tjanst okar ju
fler som anvédnder den. For att uppna konkurrensférdelar genom positiva nétverkseffekter
krdvs en stor kundbas, vilket gor att strategier som attraherar kunder dr en fOrutsittning
(Besanko et al., 2010).

Telefonen ar ett typexempel pa en produkt som genererar positiva nitverkseffekter,
vilket gor att en kritisk massa 1 kundkretsen dr en forutsittning for att mobiloperatoren ska
kunna vara konkurrenskraftig (Baraldi, 2011). Familj och vénners val av operator paverkar
individens val av mobiloperator, eftersom samtalspriserna vanligtvis ar lagre eller gratis om
de dr anslutna till samma operator (Birke & Swann, 2005). Slutligen kan ett samarbete mellan
mobiloperatorer resultera 1 biattre tidckning, fler tjdnsteerbjudanden och att kundbasen blir
storre. Det resulterar 1 nidtverkseffekter och ett hdgre varde for kundbasen (Fjeldstad, Becerrab

& Narayananc, 2004).

3.5.3. Kontaktniit
Ett flertal forskare menar att relationer till andra aktorer dr av central vikt for att ett foretag
ska uppna konkurrensfordelar. Normann & Ramirez (1995) framfor modellen vérdestjdrnan
for att pavisa att relationer och samarbeten mellan aktorer dr en forutsittning for att kunna
tillhandahélla konkurrenskraftiga erbjudanden till slutkunden. I modellen skapas vérde i1

relationerna mellan tillverkare, leverantorer och kunder.
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Rylander & Peppard (2006) beskriver att mobiloperatorer skapar plattformar med
andra aktorer for att kunna tillfredsstélla kundernas behov. Det dr dessutom betydelsefullt att
operatorerna levererar en pakettjdnst som bland annat inkluderar tillgénglighet till butiker och
smidig fakturering.

Slutligen menar Kothandaraman & Wilson (2001) att det centrala ar att uppna

konkurrensfordelar inom kontaktnétet istéllet for inom det enskilda foretaget.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

1 foljande avsnitt redogors for insamlad empiri av de tre bakomliggande faktorerna var och
en for sig. Forst presenteras positioneringsstrategi, sedan ndtverkseffekter och slutligen
kontaktndt. De bakomliggande faktorerna beskrivs utifran samtliga perspektiv, det vill sdga
management perspektivet, sdljperspektivet och det utomstdende perspektivet. Efter att empiri
frdn varje bakomliggande faktor belysts utifran de tre perspektiven foljer ett analysavsnitt. 1

detta kopplas det insamlade empiriska materialet till studiens teoretiska ramverk.

4.1. Empiri positioneringsstrategi

4.1.1. Managementperspektivet

Enligt Tele2s kommunikationschef Lars Torstensson har inte Tele2 nagot speciellt
kundsegment eftersom de tillhandahéller tjanster som inte dr alderskategoriserade. Han menar
diaremot att Tele2s kundgrupp framforallt bestar av kostnadsmedvetna personer.

Vidare berittar Torstensson att TeliaSonera utgér Tele2s framsta konkurrent och att
Tele2 forsoker att skilja sig frdn konkurrenten pa en rad punkter. Han forklarar att Tele2
framforallt ska ha ldgre pris dn TeliaSonera eftersom 1&gt pris utgér en grundbult 1 Tele2s
strategi. Dessutom berittar han att Tele2 ska ha béttre tickning pa sitt 4G-nit dn TeliaSonera.
Till sist har Tele2, till skillnad fran TeliaSonera, en utmanarattityd da de gor saker pa ett
annorlunda sitt. Torstensson ger som exempel att Tele2 vill ha lite frickare butiker och
annorlunda marknadsforing.

Torstensson menar att virde skapas for konsumenten i samtliga steg hos operatoren.
Det innefattar att en rdkning ska vara latt att forsta, att butikerna ser trevliga ut och att
personal bemdter konsumenterna pa ritt sitt. Dessutom ska operatorens kundtjénst vara i

varldsklass eftersom det skapar véirde for konsumenterna. Dock podngterar Torstensson att
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daven om Tele2 har identifierat vardeskapande aktiviteter dr det svart att veta exakt hur mycket
de olika aktiviteterna bidrar till det upplevda vérdet. Idag ar det centralt att identifiera kundens
behov och att veta vad kunden vill ha innan kunden sjilv vet det berdttar Torstensson. Det

bdsta dr om Tele2 idag vet vad konsumenterna vill ha imorgon.

Torstensson beréttar att ovan nidmnda vardeskapande aktiviteter har inforts eftersom
Tele2 under &r 2013 har paborjat resan mot att bli en Value Champion, som innebir att Tele2s
erbjudande ska vara unikt och vérdefullt. Torstensson beskriver att Tele2 befinner sig 1 ett

mellansteg:

Om du har prisledarskap pa ena sidan och value champion pa andra sidan, finns price
leadership in a quality wrapping i mitten. Det innebér att vi bade har ett prisledarskap
och snygga butiker, webbsida etcetera. Kvalitet till 1agt pris. (Torstensson, 2013-04-

22).

Torstensson sédger att Tele2 inte tycker att 1dga priser och kvalitet dr oférenligt, utan att de bor
kombineras for att uppna konkurrenstérdelar. Under intervjun med den fore detta VD:n for

Tele2, Lars-Johan Jarnheimer, framfor han att:

Det viktigaste for alla bolag ar att skapa sig en position och sen hélla fast vid den.
Man kan bara anta en position pa marknaden, man kan inte anta tva. Det som gor att
man forlorar kunder &r oftast att man vacklar 1 de dér grejerna. (Jarnheimer, 2013-04-

26).

Vidare berittar Jarnheimer att Tele2 alltid ska fortsétta att prata pris da det ar en del av deras
karnstrategi. Dessutom tror Jarnheimer att ett lagt pris dr det som kunderna frimst efterfragar
idag. Téackning dr ocksd oerhort viktigt for tjdnsteerbjudandet men det kan ses som en

hygienfaktor som méste fungera tilldgger Jarnheimer.
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4.1.2. Siljperspektivet

Sdljarna ser inte att Tele2 har en specifik malgrupp utan att Tele2 erbjuder sin tjanst till alla
som har en mobiltelefon. Vidare berittar flera séljare 1 Tele2s butiker att bra priser dr nagot
Tele2 jobbar for. De ger som exempel att Tele2 inte tar ut Oppningsavgifter samt att
operatdren dr ensamma om att erbjuda en kostnadsfri uppgradering till 4G-nét till samtliga
abonnemang. Tele2 dr dessutom ensam om att kunna erbjuda 4G-nét till Iphone 5. P4 dessa
punkter utmarker sig Tele2 frdn konkurrenterna enligt séljkéren. Vidare beskriver en séljare
att trots att TeliaSonera erbjuder samma vérde som Tele2 har konkurrenten ett fastpris pa 699
kr jamfort med 399 kr hos Tele2.

Vid en av intervjuerna beréttar en siljare att ”Tele2 maste inte vara billiga hela tiden
som ndr vi etablerades pd marknaden. Vi har redan tagit vir plats pa marknaden”. En annan
séljare berittar att Tele2 pressar priser men samtidigt forsoker att hgja kvaliteten for att skapa
viarde for kunden. Ytterligare en anstilld sdger att Tele2 har ”Bra priser till bra kvalitet” och
ger som exempel att Tele2 erbjuder fardiga paket dir konsumenten fir en mobiltelefon, en
viss summa pengar per manad att ringa for samt tillgang till det bésta fysiska nétet 1 Sverige.
Vidare beskriver flera av séljarna att inforandet av butiker &r 2009 var en servicehdjande
atgird, eftersom det ger personlig kontakt med kunderna. Genom samtal med kunden kan
butikspersonalen identifiera personens behov och skridddarsy erbjudande, vilket skapar hogre
viarde for kunden. Ytterligare en séljare sdger att Vi dr ldgpris men vi marknadsfor oss mer
nu och har 6ppnat butiker vilket skapar hogre viarde”. Séljaren berittar dven att operatdrens
okade fokus péd kvalitet avspeglas 1 marknadsforingen da budskapet tidigare var born to be
cheap varpa de idag har reklam med born to be different. Dessutom tilligger siljaren att
Frank &r Tele2s talesperson och att Francis symboliserar att operatoren star for ldgt pris och
differentiering.

Samtliga séljare framfor att mobiloperatorerna pd den svenska telekommarknaden
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erbjuder relativt lika tjanster. En sédljare forklarar att "Manga ligger vildigt néra i pris, vi kan
erbjuda 1 stort sett samma tjanster och erbjuda samma mobiltelefoner”. En annan siljare anser
att aktorerna pd telekommarknaden erbjuder ungefir samma virde eftersom
ndtverkskvaliteten dr hog hos samtliga operatérer och att en operatdr kan sticka ut avseende
kundtjénst och service.

En annan siljare berittar att det dr svért for mobiloperatorer att vara unika eftersom
konkurrenter sannolikt kommer att kopiera en framgangsrik strategi.

Trots detta beskriver sidljkaren att Tele2 forsoker att utmérka sig fran sina
konkurrenter. En aspekt som utmérker Tele2 &r att kunden har mojlighet att testa pa Tele2s
produkter och tjdnster under tva veckors tid. Dessutom fick vi genom en intervju information
om att Tele2 dr den enda operatdr som kan nedgradera en kunds abonnemang en ménad nér
kunden vet med sig att personen kommer ringa lite. Detta dr nagot som dr unik for Tele2 och

gor deras tjansteerbjudande mer flexibelt, menar siljaren.

4.1.3. Det utomstdende perspektivet

Butikschefen Robin Svensson frdn Phone House menar att Tele2 i dagsldget innehar en
strategi med fokus pé laga kostnader. Det beror bland annat pa att operatoren har en
kostnadsmodell dédr kunden till exempel inte blir debiterad om personen de forsoker ringa till
inte svarar. Victor Hoglund fran Redeye anser att Tele2 kombinerar lagt pris och hog kvalitet,
genom att aktoren har en hog kostnadsmedvetenhet samt drivs av en utmanaranda.

Hoglund anser att det ar svart for operatorerna att differentiera sig da det som skiljer
konkurrenterna &t dr parametrarna pris, kvalitet och varumirke. Aven Bengt Nordstrom frén
Northstream berédttar om svarigheterna for en aktér att differentiera sig ndr ingen av

operatorerna har ndgon egen FoU-avdelning. Dessutom beskriver Nordstrom att operatérerna
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koper telefoner fran samma mobiltillverkare samt anvinder sig av liknande leverantdrer som
uppfor de fysiska nétverken, vilket ocksé bidrar till att differentiering ar 1ag.

Enligt Nordstrom ar pris det framsta konkurrensmedlet pa en marknad dér foretag har
svart att differentiera sig. Det leder till att marginalerna krymper och lonsamheten minskar.
Nordstrom menar att priskonkurrensen resulterar i att "Kunden &r kung p& marknaden”
Hoglund tilldgger dock att Priserna troligtvis inte kommer att sjunka ldgre utan man kommer
nog istillet fa borja betala for de tillaggstjdnster och den datatrafik man anvénder”. Nordstrom
menar dessutom att antalet operatorer 1 dagsldget ar fler 4n vad marknaden efterfragar. For att
lonsamheten ska 0ka och marknaden ska kunna véxa krivs troligtvis en konsolidering av

marknaden enligt Nordstrom.

4.2. Analys av positioneringsstrategi

Avseende vilken positioneringsstrategi Tele2 innehar kan Porters fokusstrategi uteslutas,
eftersom Torstensson och sdljkaren uppger att operatdren inte har nagot specifikt
kundsegment. De genomforda intervjuerna visar att 1dga priser och utgér en hornsten 1 Tele2s
strategi. Samtliga perspektiv dr eniga om detta dven om de beskriver det péd olika sitt. Det
Torstensson beskriver att Tele2 alltid stravar efter att ha ldgre pris dn TeliaSonera och lagt
pris utgér en grundbult 1 Tele2s strategi. Vidare berdttar Jarnheimer, som ocksa tillhor
managementperspektivet, att Tele2 ska fortsétta att prata pris eftersom det utgdr foretagets
karnstrategi. Sdljperspektivet exemplifierar kostnadsledarskapet genom Tele2s laga
abonnemangskostnader, att Tele2 kostnadsfritt erbjuder uppgradering till 4G-nét samt att de
inte tar ut ndgon Gppningsavgift. Slutligen beskriver Robin Svensson fran Phone House att
Tele2 har en strategi med fokus pa ldga kostnader och branschanalytikern Victor Hoglund
berittar att det finns en hog kostnadsmedvetenhet inom foretaget. Dock menar Porter (1980)

att en aktor med kostnadsledarskap ska inneha det ldgsta priset men detta har inte identifierats
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1 den empiriska undersokningen. Vi kan enbart se att laga priser utgor ett centralt inslag i
Tele2s strategiarbete men inte att Tele2 dr kostnadsledare.

Eftersom vi konstaterat att Tele2 varken har en fokusstrategi eller ett
kostnadsledarskap stiller vi oss fragan om Tele2 har en differentieringsstrategi. For att inneha
en differentieringsstrategi menar Porter (1980) bland annat att erbjudandet ska upplevas som
unikt 1 branschen. Samtliga séljare framfor att mobiloperatdorerna pa den svenska
telekommarknaden erbjuder relativt lika tjanster, eftersom mobiltelefonerna &r likadana och
abonnemangen har ungefir samma priser. Detta talar emot att Tele2 har ett unikt
tjdnsteerbjudande. Déaremot uppger sidljarna att Tele2 forsoker att utmérka sig fran
konkurrenterna. Detta tar sig uttryck i att Tele2 inte tar ut ndgon dppningsavgift, kostnadsfritt
kan uppgradera och nedgradera sitt abonnemang till 4G-ndt samt mdjlighet att prova pé
Tele2s produkter och tjénster innan kdpet #r slutgiltigt. Aven om Tele2 dr den enda operatdr
som tillhandahaller dessa framforda aspekter ar tjansten i1 sin helhet inte unik och
differentierad utan Tele2 tillhandahaller ett liknande tjdnsteerbjudande som konkurrenterna pa
marknaden. Sdledes innehar Tele2 inte en differentieringsstrategi. Detta stods av det faktum
att Tele2 inte tar ut ett premiumpris vilket, enligt Porter (1980), ar forenligt med
differentieringsstrategi.

Déremot visar den empiriska undersokningen att Tele2 &r differentierade avseende
marknadsforing och varumirke. Torstensson berdttar att Tele2 forsoker att skapa ett unikt
varumdrke och sticka ut genom bland annat friacka butiker och annorlunda marknadsforing,
vilket dven framfors av en sidljare. Porter (1980) menar att ett foretag kan uppné
differentiering genom foretagets varumirke och pa denna punkt férsoker Tele2 differentiera
sig. Enligt den empiriska undersokningen och framford analys innehar emellertid inte Tele2

en differentieringsstrategi fullt ut.
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Tele2 har utifran genomford studie inte en tydlig positioneringsstrategi som Porter
(1980) foresprakar. Torstensson, Svensson fran Phone House och ett flertal av personalen i
sédljkdren framfor att Tele2 numera pressar priser men samtidigt forsoker att hoja kvaliteten
for att skapa virde for kunden. Detta tyder pa att Tele2 har en hybrid strategi dédr operatoren
kombinerar element fran kostnadsledarskap och differentieringsstrategi. Torstenssons menar
att Tele2 befinner sig i ett mellansteg i dagsldget och forklarar att ’Om du har prisledarskap
pa ena sidan och value champion pé andra sidan, finns price leadership in a quality wrapping i
mitten”. Manga av sdljarna styrker att Tele2 har pabdrjat en resa fran ldgprisaktor mot Value
Champion med uttalanden som att Tele2 har ”Bra priser till bra kvalitet” och att ”Det ar

fortfarande 1agpris men vi marknadsfor oss mer nu och har 6ppnat butiker vilket skapar hogre

vérde”.
Starten Idag Framtid
Prisledarskap “Price leadership in a Value Champion
quality wrapping”
Kostnadsledarskap Stuck-in-the-middle Differentiering

Figur 5. Figur som visar Tele2s positionering vid tre olika tidpunkter.
Ovanfér tidslinjen star Torstenssons bendmningar och under star
Porters (1980) bendmningar.
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Tele2s hybrida strategi dr inte forenlig med Porters (1980) synsdtt da ett tydligt
positioneringsval méste goras for att inte riskera att hamna stuck-in-the-middle. Jarnheimer ar
av samma asikt som Porter (1980) och sdger att "Det viktigaste for alla bolag ar att skapa sig
en position och sen halla fast vid den”. Torstensson dr av en annan &asikt och héller med
Cronshaw et al. (1994), Pertusa-Ortega et al. (2009) och Miller & Friesen (1985) som
kritiserat Porter (1980). Torstensson menar att lagt pris och hog kvalitet bor kombineras for
att uppna konkurrensférdelar idag. Anledningen till det dr att Tele2 menar att virde handlar
om enkelhet och inte behover innefatta hogre kostnader. Torstensson ger som exempel att
Tele2s rdkningar ska vara lattforstaeliga, att butikerna ser trevliga ut och att konsumenter
bemots pa ett trevligt sétt fran personal.

Eftersom Tele2 uppenbarligen inte innehar ett kostnadsledarskap eller
differentieringsstrategi utan kombinerar dessa riskerar Tele2 enligt Porter (1980) att inte
uppna fordelar fran ndgon av strategierna. Det dr dock svart att analysera huruvida Tele2
befinner sig 1 ett ogynnsamt mellanlidge, eftersom Porter (1980) menar att en sddan position
kan vara lonsam inledningsvis. Eftersom Torstensson menar att Tele2 under 2013 inleder sin
resa mot Value Champion och infort tidigare ndmnda kvalitetselement &r det svart att
analysera om Tele2 ar stuck-in-the-middle. De tinkbara negativa effekter som Porter (1980)
menar att en hybridstrategi medfor har mojligtvis inte visat sig i1 fallet Tele2 &n. Det som kan
konstateras 4r emellertid att operatoren i dagsliget 4r l6nsamma® vilket vanligen inte
Overensstimmer med fOretag som ar stuck-in-the-middle.. Daremot ar det oklart hur Porter
(1980) definierar inledningsvis eftersom han inte specificerar tidsperioden. Ddarmed kan inte
ett stillningstagande tas avseende om Tele2 befinner sig stuck-in-the-middle eller inte. Det
som vi ddremot har kunnat utlisa genom det empiriska materialet ar att Tele2 1 dagsldget har

ett kombinera kostnadsledarskap och differentieringsstrategi.

® Tele2 har ett nettoresultat pa 353 Mkr for perioden jan-mars 2013 (Kinnevik, hamtad: 2013-06-02).



43

4.3. Empiri niatverkseffekter

4.3.1. Managementperspektivet

Torstensson menar att "Nétverkseffekter baserat pa att ringa billigt till andra dr néstan helt
borta. Det finns fortfarande men inte lika mycket”. Fér &ven om konsumenter vanligtvis kan
ringa gratis till samtliga inom kundbasen sdger Torstensson att samtalskostnaderna till andra
operatorer dr begridnsade. Nitverkseffekter finns for tjdnster s& som Skype, WhatsApp och
Viber’. Tele2 ser inte sidana OTT-tjdnster som hot, utan Torstensson siger att som
telekomoperator ldgger de inte ndgon vérdering 1 vilken typ av tjinst som konsumenten
anvénder. Darfor anser han att Tele2 maste vara Oppna och tillgédngliga for sddana typer av
tjdnster. Det dr viktigt att jobba med teknologisk utveckling sa att konsumenterna kan
anvinda Tele2s tjanster tillsammans med de nyare tjinsterna, s& som WhatsApp och Viber,

fortydligar Torstensson.

4.3.2. Siljperspektivet

En anstélld 1 en av Tele2s butiker menar att det forr var av storre vikt att vara anvéndare hos
en operatdor som hade en stor kundbas. Respondenten sdger att "Néar alla hade Tele2s
kontantkort sa da blev det fordelaktigt om man kunde ringa gratis till andra Tele2-kunder”.
Idag &r dessa natverkseffekter av mindre betydelse pa grund av gratistjanster, som Skype och
Viber, berittar personen. Vidare menar en annan séljare att konsumenter vanligtvis prioriterar
att ringa gratis, eller atminstone billigt till samtliga mobiloperatorer, eftersom konsumenter

normalt sett inte vet vilken operator personer de ringer dr anslutna till.

7 Skype och Viber ar mobilappar som tillater gratissamtal. WhatsApp dr en mobilapp som tillater anviandaren
att skicka gratis sms och mms (Tele2 A, 2013-05-23).
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En séljare anser att det fortfarande dr av vikt att ses som en attraktiv operatdr och
manga vill vara kund hos Tele2 och sdger att ”Folk lar ju sig hur ett foretag &r och vad de stér
for. Det dr viktigt hur och vad folk sdger om foretaget”. Respondenten berittar att det &r
viktigt att Tele2s medarbetare hjdlper till att sprida ett gott rykte om foretaget till familj och
vanner. Vidare sdger sidljaren att "Det dr jitteviktig marknadsforing for det kommer fran
insidan av Tele2 och inte fran TV, det kdnns mer dkta. S& det &r vildigt viktigt i lingden”.

En annan séljare menar att Tele2s annorlunda marknadsforing paverkar kunder.
Vidare forklarar sdljaren att det till stor del dr tack vare marknadsforingen som ménniskor
pratar om operatoren och att det géller att vara medvetna om word of mouth. Férutom reklam,
menar sdljaren, att vid val av operatdr paverkas konsumenter av vianner, familj och omdémen
pa internet. Dock framfGr personen i fraga att Tele2 inte har som malséttning att bli storst pa

telekommarknaden utan att fokus snarare ligger pa att forsdka bibehalla befintliga kunder.

4.3.3. Det utomstdende perspektivet

Branschanalytikern Nordstrom menar att Tele2 tidigare byggde sin framgang pa
natverkseffekter. Han berittar att Tele2 1 ett tidigt skede vdnde sig till ungdomar och lyckades
bygga upp en stor kundbas dér samtal till andra Tele2-kunder var billigare. Pa sa sitt var det
fordelaktigt att vara en del av Tele2s kundbas menar Nordstréom. Enligt den andre
branschanalytikern, Hoglund, forsvann ndtverkseffekternas betydelse nar
fastprisabonnemangen introducerades, eftersom sddana abonnemang innebér att kunden far en
samtalspott att ringa, skicka sms och anvinda datatrafik for. Ménadskostnaden for
samtalspotten dr fast, oavsett till vilken operatér kunden ringer eller skickar sms. Ytterligare
en anledning till ndtverkseffekternas mindre betydelse dr att kostnaderna for att ringa till en

annan operatdr har minskat fran nagra kronor till endast nagra oren fortydligar han. Dock tror
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Hoglund att sddana fastprisabonnemang kommer att forsvinna i framtiden eftersom
lonsamheten for dessa dr lag. Han tror istdllet att kunderna kommer att betala for
telefonsamtal och datatrafik och sdledes skulle ndtverkseffekternas betydelse kunna oka.

Aven Nordstrém anser att nitverkseffekter skulle kunna vara av vikt i framtiden. Han
spekulerar kring om en operator lyckas bygga upp en stor kundbas och erbjuder en unik tjénst
som enbart den operatorens kunder kan utnyttja. Den operatér som innehar dessa
natverkseffekter skulle till storre del kunna styra innehallet av tjénster inom sin kundbas och

pa sé sitt utmérka sig fran konkurrenterna.

4.4. Analys av niatverkseffekter

Enligt studier vi ldst om nitverkseffekter anses positiva natverkseffekter vara en betydelsefull
bakomliggande faktor for att uppna konkurrensfordelar pa telekommarknaden. Negativa
natverkseffekter kan uteslutas eftersom tjansten som Tele2 tillhandahéller inte associeras med
exklusivitet vilket enligt Grant (2002) &dr det som kéinnetecknar dessa typer av
ndtverkseffekter. Genom var empiriska undersokning har positiva nétverkseffekter
identifierats som betydelsefulla for Tele2s konkurrensfordelar tidigare. Det har identifierats
genom en séljare som berdttar att ndr “Alla hade Tele2:s kontantkort sa blev det véldigt
fordelaktigt om man kunde ringa gratis till andra med Tele2:s kontantkort”.
Branschanalytikern Hoglund stérker detta antagande ndr han berittar att Tele2s framgang forr
berodde péd att operatoren lyckades bygga upp en stor kundbas dir samtal till andra
Tele2kunder var billigare.

Numera anser dock Torstensson att "Natverkseffekter baserat pa att ringa billigt till
andra ndstan &r helt borta. Det finns fortfarande men inte lika mycket”. Vidare menar
Hoglund att kostnaden for att ringa till en annan operatér har minskat frin nagra kronor till

nagra oren. Han beréttar ocksa att fastprisabonnemangen medfor att det inte spelar nédgon roll
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for anvindaren om samtalet &r till en person inom eller utanfér operatérens kundbas. Detta
tyder pa att nitverkseffekter inte &r av lika stor betydelse 1 dagsléget.

Dock visar det empiriska materialet 4ven tendenser till det motsatta, det vill sdga att
natverkseffekter forekommer for Tele2. En aspekt som beskrivs av Torstensson belyser att
natverkseffekter forekommer for OTT-tjdnster som Tele2 formedlar via sitt tjdnsteerbjudande.
Torstensson menar att ndtverkseffekter finns for tjanster som WhatsApp och Viber. Vi tolkar
det som att Torstensson menar att nitverkseffekter forekommer pad grund av att tjénsterna
mojliggdr att anvindarna kan ringa och skicka meddelanden gratis. Darmed uppstér en stor
kundbas och nédtverkseffekter forekommer om andra anvéndare innehar tjansten. Dessutom
kunde antagandet, av Birke & Swann (2005), om att vinner och familj spelar roll val av
operator styrkas genom en siljares uttalande.

Fjeldstad et al. (2004) ser inte enbart till ndtverkseffekter inom en enskild operator
utan dven mellan operatorer. De menar att ndtverkseffekter skapas mellan operatorer eftersom
samarbeten operatorerna emellan utdkar kundbasen liksom antalet tjansteerbjudande. Ett
exempel p& detta framfors av siljperspektivet avseende betaltjansten WyWallet® som
operatorerna gemensamt tagit fram. Genom sadana samarbeten skapas, enligt Fjeldstad et al.
(2004), natverkseffekter samt ett hogre viarde for kunderna.

Avslutningsvis  belyser branschanalytikern Nordstrom att  betydelsen av
natverkseffekter mojligtvis kan komma att bli storre 1 framtiden. Han spekulerar kring om en
operator lyckas bygga upp en stor kundbas och erbjuder en unik tjinst som enbart operatérens
kunder kan utnyttja. Dock framfor en sdljare att Tele2s maélsdttning inte att bli den operator
som har storst kundbas pa telekommarknaden utan snarare att bygga upp en kundrelation for
att bibehalla befintliga kunder. Sédledes kommer sannolikt inte virdet av att ju fler som é&r

anslutna till kundbasen resultera 1 ett hogre vérde i framtiden.

8 WyWallet fungerar som en mobil planbok som anvands for att betala och féra 6éver pengar med mobilen
(Tele2 A, hamtad: 2013-05-29).
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4.5. Empiri kontaktniit

4.5.1. Managementperspektivet

Torstensson menar att relationer och samarbeten med andra aktorer dr av vikt om Tele2 ska
kunna utvecklas eftersom han inte tror att Tele2 klarar det sjdlva. Han menar att operatéren
skulle kunna forsoka men de egna tjansterna kommer alltid att ligga efter eftersom tempot
avseende forskning-och utveckling dr oerhort hogt och déarfor gor Tele2, enligt Torstensson,
battre 1 att fokusera pé det som de redan har, sa som det fysiska ndtverket och att de forstér
kundernas behov avseende uppkoppling och supporttjanster.

Partnerskap dr ndgot som Tele2 redan arbetar med, exempelvis beskriver Torstensson
att de har en 6verenskommelse med Google dér Tele2 far en viss procent om Google séljer en
app till en Tele2-kund. Vidare sdger Torstensson att Tele2 vill hjdlpa andra aktorer att

verifiera identitet, vilket de kan géra med sim-kortet.

4.5.2. Siljperspektivet

Under intervjuerna med siljpersonalen beskriver samtliga personer att relationer med andra

aktorer ar betydelsefullt for Tele2. En séljare berdttar om samarbeten i telekombranschen:

Jag tror inte att det gar att gora det sjdlv utan manga fOretag inom vér bransch
samarbetar jattemycket for att nd sina uppsatta mal. Man har uppsatta mal

tillsammans och da far man hjilpas at for att na dessa mal.

Anstdllda 1 tre av Tele2s butiker berdttar om operatérens samarbete med
mobiltillverkare som tillhandahéller telefonerna. En sidljare beskriver att Tele2 har goda
relationer med mobiltillverkarna och kan ringa och stilla fragor. I dagsldget har operatéren

dessutom en kampanj med Samsungtelefoner vilket resulterar i att priset pd abonnemanget
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kan sdnkas om kunden koper en Samsungtelefon. Vidare har Tele2 ett samarbete med Telenor
da de har ett gemensamt fysiskt nitverk for 4G och 2G samt ett samarbete med TeliaSonera
avseende 3G-nitet. Det innebar, enligt en person fran sdljkaren, att Tele2 delar vissa master
med andra operatorer men de har dven ensamritt pa vissa master. Det dr de sistndmnda
masterna som haller en hogre kvalitet och bidrar till att Tele2 har det bésta fysiska nitverket
fortydligar personen 1 fraga. Vidare berittade en séljare att samarbetena leder till att bittre
tdckning uppnas eftersom operatdrerna som samarbetar har hog kvalitet pa tackningen for
olika geografiska omraden. Séljaren forklarar att en hog tickning séledes kan uppnés i hela
Sverige, savil pa landsbygden som 1 stiderna.

Under en annan intervju beréttar en anstéilld att samtliga operatorer pa marknaden har
ingétt ett samarbete for tjinsten WyWallet. Sddana samarbeten &ar betydelsefulla och de
kommer att bli av &nnu storre vikt 1 framtiden menar personen. I takt med att efterfragan for
att ringa utomlands till l4gre kostnader 6kar, menar en annan siljare att operatdrerna kommer
att vara 1 behov av att samarbeta med operatorer i andra ldnder. Sidljaren tror att det i
framtiden kommer att finnas internationella abonnemang som utgors av fasta samtalspriser
oberoende land. En annan anstélld framfor sin tillforlit for det Tele2 goér och menar att
operatoren kommer att kunna erbjuda tjdnster som WyWallet pa egen hand.

Forutom att relationer till mobiltillverkare och andra operatorer framfér en annan
person 1 sdljkaren att Tele2 strivar efter att bygga upp en relation till kund. Vidare menar
personen att det dr av vikt att bygga upp en langvarig relation och att sdljarna ska vara
trevliga, hjdlpsamma, positiva och inge fortroende. Det dr betydelsefullt att sidljkaren lyssnar
pa kunden samt att kunden kdnner sig vdlkommen att stdlla frigor. Dessutom tillagger
séljaren att det ar fordelaktigt for alla inblandade parter om séljkaren kan ta del av information
avseende kundens efterfriga och sprida det till savdl Tele2s strategiavdelning som

mobiltillverkarna. Detta menar séljaren medfor att ett béttre erbjudande kan skapas.
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Slutligen belyser tre av sdljarna vikten av att inte hindra den tekniska utvecklingen
eller nya tjénster, utan jobba med dem. Personerna berittar att TeliaSonera exempelvis har
blockerat tjanster s& som Skype och Viber och tar betalt for dessa. Hos Tele2 ska allt sadant
vara gratis berdttar sédljaren. En annan person belyser vikten av att Tele2 i1 framtiden
samarbetar med foretag som tillhandahaller sdidana OTT-tjénster och anpassar Tele2s tjdnster
sé att tjansterna fungerar bra ihop: ”’Vi méste kanske erbjuda vildigt bra tickning och snabb

surf, sd att tjinsten funkar bra. Vi blir sista punkten som ar avgérande”.

4.5.3. Det utomstdende perspektivet

Robin Svensson frdn Phone House menar att samarbeten med mobiltillverkarna &r av stor vikt
for operatéorerna da det dr genom det samarbetet som de kan leverera prisvéirda
paketerbjudande till slutkunden. Aven nir det giller utveckling av tilliggstjénster ir Svensson
av uppfattningen att operatdrerna behdver samarbeta med andra aktorer. Svensson menar att
operatorerna sjélva inte kommer att kunna utveckla tillaggstjanster, sa som att legitimera sig
med mobilen, da de inte besitter den kunskap som krdvs. Om operatorerna vill borja utveckla
egna tjanster 1 stil OTT-aktorernas tjdnster maste operatérerna samarbeta med system- och
produktutvecklare enligt Svensson.

Branschanalytikern Nordstrom framfor att OTT-aktorerna ofta arbetar pa en global
marknad och att de inte dr knutna till ndgra egna fysiska nidtverk utan kan utnyttja
operatorernas fysiska nédt for att kunna tillhandahdlla sina egna tjanster. Detta menar
Nordstrom medfor att OTT-aktorerna inte dr i behov av att genomfora storre investeringar,
vilket resulterar 1 ldga avgifter for anvdandning. Detta dr en av orsakerna att det dr svart for
mobiloperatorerna att konkurrera med OTT-aktorerna. Enligt Hoglund kommer det inte dessa
aktorer att kunna anvinda operatorernas fysiska ndtverk 1 framtiden. Han tror att

mobiloperatorerna, som investerar i underhéllning och utbyggnad av de fysiska nétverken,
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kommer att krdva ersdttning av foretag som nyttjar det fysiska nitverket. Darfor anser
Hoglund att allt fler mobiloperatérer kan komma att samarbeta med OTT-aktérerna i

framtiden.

4.6. Analys av kontaktniit

I teoriavsnittet framfors att Christofer, Payne & Ballantyne (1991), Normann & Ramirez
(1995) och Sheth & Sharma (1997) anser att det dr av central vikt att skapa relationer och
andra aktorer for att kunna uppnéd konkurrensfordelar. Torstensson, branschanalytikerna och
sdljarna menar att relationer &r av stor betydelse eftersom Tele2 kan skapa ett béttre
erbjudande genom att samarbeta med andra aktorer. I var studie visade det sig att Tele2 i
dagsldget har samarbeten med externa aktorer. Torstensson ndmner ett samarbete med Google
dir Tele2 far en viss procent betalt per sdld app och Svensson fran Phone House ndmner att
Tele2 samarbetar med mobiltillverkarna. Vidare berittar en sdljare om tjansten WyWallet,
som ar ett samarbete mellan operatorer. Sdljperspektivet exemplifierar detta ytterligare genom
att ta upp samarbetena som finns mellan operatorerna avseende 2G, 3G och 4G-niten. Dessa
samarbeten kan kopplas till det Rylander & Peppard (2006) framfor om att det &r av vikt att
bygga upp plattformar, i form av kontaktndt, som olika aktorer inom branschen kan verka pa.
Normann och Ramirez (1995) beskriver hur aktdrer inom vérdestjirnan samarbetar pa
olika platser och tidpunkter for ett gemensamt mal om att skapa vérde for slutkund. Sdljarna i

Tele2-butikerna vittnar ocksd om vikten av den aspekten och en av séljarna beréttar att:

Jag tror inte att det gér att gora det sjdlv utan méanga foretag inom var bransch
samarbetar jdttemycket for att nd sina uppsatta mal. Man har uppsatta mal

tillsammans och da far man hjalpas at for att dessa mal.
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Dérmed kan en samstdmmighet ses mellan det som framfGrs 1 teoriavsnittet och hur det, enligt
sédljperspektivet, fungerar for Tele2 1 praktiken. Vidare nimner Normann & Ramirez (1995)
att aterforsédljare och tillverkare ofta samarbetar och utbyter information for att forbittra
slutprodukten. I Tele2s fall ndmner siljperspektivet framst samarbetet med mobiltillverkare.
En siljare beridttar att butikerna exempelvis har god kontakt med mobiltillverkarna sa
personalen kan ringa och stilla fragor till dem. Pa sa sétt kan information och erfarenheter
utbytas mellan Tele2 och mobiltillverkarna, vilket i enligt Normann & Ramirez (1995)
resulterar i att erbjudandet kan forbattras. Dessutom framfor en av Tele2s séljare att foretagets
relation med kund ar avgorande for konkurrensfordelar. Det dr av vikt att kunden kdnner
fortroende for Tele2 och en langsiktig relation mellan operatoren och dess kunder efterstravas.
Vidare menar séljaren att Tele2 gynnas av den information kunderna delger sdljkaren. Detta
synsitt kan kopplas till viardestjirnan dd Rylander & Peppard (1995) menar att interaktionen
mellan séljare och kund dr av central vikt for foretagets erbjudande.

Vidare berittar en annan sdljare att Tele2 1 dagsldget har en kampanj dér de
tillsammans med Samsung forsoker ge kunden ett ldgre slutpris pd mobil och abonnemang.
Sadana samarbeten med mobiltillverkare menar Svensson, fran det utomstaende perspektivet,
ar av central vikt for operatérerna dd det kan resultera i prisvdrda paketerbjudande till
slutkunden. Paketerbjudande som innefattar allt frén tillgdnglighet till butiker och smidig
fakturering dr ndgot som dven Rylander & Peppard (2006) framhaller som betydelsefullt.

Normann & Ramirez (1995) menar att aktorer maste inse att de bade konkurrerar och
samarbetar med andra aktorer. Liknande asikter framférs av managementperspektivet som
anser att relationer dr betydelsefulla avseende tilliggstjédnster och samarbeten med OTT-
aktorer. Det Overensstimmer med Torstenssons uttalande om att Tele2 behover skapa
relationer med andra aktorer for att kunna utvecklas, eftersom han inte tror att Tele2 klarar det

sjdlva. Enligt vér tolkning innebidr det att Tele2 bor samarbeta med konkurrenter for att ta
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fram attraktiva erbjudanden och tjdnster som WyWallet. En séljare framfor att efterfridgan pa
internationella abonnemang sannolikt kommer att 6ka, vilket respondenten tror kommer att
kriva att Tele2 samarbetar med operatorer 1 andra lander. I enlighet med Normann & Ramirez
(1995) skulle detta innebira att Tele2 genom samarbete med konkurrenter pa dessa marknader

skulle kunna ta fram ett mer attraktivt erbjudande.
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5. SLUTSATSER

1 foljande avsnitt presenteras de slutsatser vi har kommit fram till utifran genomford analys.

5.1. Positioneringsstrategi

Genom ovan genomforda analys dr slutsatsen att Tele2 har en positioneringsstrategi som
utgdrs av en kombination av kostnadsledarskap och differentiering. Tele2 foljer ddrmed inte
Porters rekommendation om att ett tydligt val av positioneringsstrategi bor goras. Darmed
forklaras inte Tele2s konkurrensfordelar genom ett tydligt positioneringsval. Tele2s syn pa
positionering gér istéllet 1 linje med de forskare som kritiserat Porter och som menar att det i
vissa fall krdvs en kombination av positioneringsstrategier for att uppnd konkurrensfordelar.
Med den hybrida positioneringsstrategi som Tele2 innehar menar Porter (1980) att en aktor
riskerar att hamna stuck-in-the-middle. Eftersom Tele2 nyligen intagit denna position kan inte
en slutsats dras avseende om positionen dr gynnsam eller inte. Det beror pa att Tele2 nyligen
antagit denna hybridstrategi och att Porter (1980) menar att en sadan strategi kan vara

gynnsamt inledningsvis.

5.2. Niatverkseffekter

Tele2s har ndstan inga positiva néitverkseffekter kopplade till att kunder kan ringa billigt till
andra anvidndare inom samma kundbas. Tele2 har inte nitverkseffekter sett till operatérens
kundbas eftersom Tele2s strategi inte syftar till att uppna den storsta kundbasen. Diaremot
forekommer ndtverkseffekter for OTT-tjénster, som Skype, Viber och WhatsApp, som Tele2
formedlar. Nétverkseffekter finns for tjansten WyWallet som tagits fram av Tele2 och andra

mobiloperatorer. Var slutsats dr darfor att Tele2s nétverkseffekter kopplade till den egna
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kundbasen i1 lag grad forklarar operatdrens konkurrensfordel. Daremot forklaras Tele2s

konkurrensfordel 1 viss omfattning genom samarbeten med andra aktorer.

5.3. Kontaktnat

Utifran var analys bestar Tele2s kontaktndt av mobiltillverkare, konkurrenter och kunder. 1
kontaktndtet utbyts information och aktérerna samarbetar for att ta fram ett béttre
kunderbjudande. Tele2 har kampanjer med mobiltillverkare for att kunna erbjuda ett ldgre
slutpris till kund och mobiloperatérer samarbetar med varandra avseende det fysiska
ndtverket. Dessutom arbetar Tele2 for en langsiktig kundrelation som bygger pa fortroende
och dér operatoren kan ta del av kundernas preferenser. Slutsatsen dr att Tele2s kontaktnit &r
en forutsittning for operatorens konkurrenskraft. Kontaktndtet forklarar till stor del Tele2s

konkurrensfordelar.
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6. AVSLUTANDE DISKUSSION

1 foljande avsnitt presenteras egna tankar och uppfattningar om studiens slutsatser samt vad
Vi kan tdnka oss att slutsatserna beror pd. Avslutningsvis redogor forfattarna for- och

nackdelar med studiens uppldgg samt forslag till vidare forskning.

6.1. Tankar Kkring studiens slutsatser

6.1.1. Positioneringsstrategi

Nordstrom menar att “kunden &r kung pd marknaden”. Hans asikt i kombination med att
konkurrensen dr allt mer pétaglig pa telekommarknaden tror vi tvingar Tele2 att forsoka ta
fram ett tjansteerbjudande med bade lagt pris och hogre virde. Vi tror att en kombination av
dessa tva dr vad som kravs for att Tele2 ska kunna uppné konkurrensfordelar i dagslaget. Det
bygger vi pa att vinstmarginalerna pa telekommarknaden blir allt ldgre och diarmed tvingas
operatorer att finna nya strategier for att vara konkurrenskraftiga. Detta anser vi att Tele2 har
gjort genom att de infort ett antal kvalitetselement.

Utifrdn Porters synsétt pa positionering uppndr inte Tele2 konkurrensfordelar,
eftersom ett tydligt val mellan positioneringsstrategierna inte gors. I dagsldget har Tele2 aktivt
valt en hybrid positioneringsstrategi och dirfér kan inte operatéren anses ha hamnat i ett
ogynnsamt ldge. Torstensson menar att Tele2 har pdborjat sin resa mot att bli en Value
Champion och vi tolkar det ddrmed som att positionen endast ar ett tillfalligt mellansteg. Vi
anser att denna hybrida positioneringsstrategi i dagsldget ger upphov till konkurrensfordelar
da strategin leder till att ett erbjudande med hogre vérde skapas for kunden. Vér asikt gér
diarmed 1 linje med de forskare som kritiserar Porters generiska strategier och som menar att
hybrida strategier kan vara fordelaktiga. For Tele2s handlar virde om enkelhet, s& som att en

rakning ska vara latt att forstd for kunden, och Torstensson menar att detta inte behover vara
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kostsamt. Pa sa sitt anser vi att Tele2 kan bibehélla ldga kostnader samtidigt som operatéren
skapar hogre virde for sina kunder. Tack vare Tele2s kostnadsmedvetenhet ser vi det som
mojligt att operatdren har kunnat investera i butiker och pd sa sdtt dkat servicenivdn och
vardet for kunden. Detta gor att Tele2 kan kombinera kostnadsledarskap och
differentieringsstrategi pa ett framgangsrikt sétt.

En intressant aspekt, som vi kan identifiera i den empiriska studien, &r att Torstensson
och Jarnheimer har olika asikter avseende positioneringsstrategi. Detta kan bero pé att Tele2
har dndrat uppfattning kring huruvida ett tydligt positioneringsval maste goras eller inte.
Mojligtvis var Tele2 tidigare av samma uppfattning som Porter men idag dr operatérens
strategi mer 1 linje med Cronshaw et al. (1994) och Miller & Friesen (1985) som kritiserar
Porters teori. Om sa ar fallet kan det fordndrade synsittet, enligt oss, bero pa att
telekommarknaden ar snabbférdnderlig och kundernas preferenser skiftar. Darmed ar det
avgorande att Tele2 kan anpassa sin positioneringsstrategi efter rddande efterfraga. Saledes ér
vi inte av samma asikt som Porter, utan menar att en positioneringsstrategi kan forandras och
att flera strategier kan kombineras pa en dynamisk marknad.

Sdljarna 1 Tele2s butiker framfor att operatorernas tjénsteerbjudanden é&r relativt lika
och att konkurrenter snabbt imiterar den operatdr som forsoker att differentiera sig. Aven
branschanalytikerna menar att det dr svért att differentiera sig pa telekommarknaden. Detta
tror vi beror pa marknadsstrukturen och att en oligopolmarknad kdnnetecknas av att aktérerna
paverkas av varandras agerande. Tele2s sdljkar framfor emellertid att Tele2 utmarker sig
avseende sitt varumirke och sin marknadsforing. Detta anser vi dr faktorer som &r svéra for
andra aktOrer att imitera men vi tror att det krdvs mer for att Tele2 ska kunna differentiera sig
fullt ut. For att Tele2 ska kunna inta en differentieringsstrategi, anser vi, att det krévs ett unikt
tjdnsteerbjudande. Porter menar att differentiering kan uppnas genom exempelvis kundtjanst

och teknologi. Om Tele2 lyckas utmirka sig avseende dessa faktorer ser vi det som mojligt att
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Tele2 differentierar sig fullt ut och uppnar sin framtida onskade position som Value
Champion. For att detta ska vara en framgangsrik positioneringsstrategi forutsitter det
emellertid att ett unikt tjansteerbjudande ar vad som efterfragas pa marknaden. Vi spekulerar
kring om lammet Francis, som syns i Tele2s marknadsféring med budskapet born to be
different, symboliserar den paborjade resan mot positionen som Value Champion. Om sa ér
fallet ser vi det som troligt att vi genom marknadsféringen kommer att f6lja Francis uppvéaxt

till en Value Champion.

6.1.2. Nitverkseffekter

Forekomsten av positiva nédtverkseffekter ar 1 dagsldget nistan obefintlig avseende aspekten
att kunder kan ringa billigt till varandra inom kundbasen. Vi héller med Hoglund om att det
beror pa att fastprisabonnemang ar allt vanligare. For de personer som inte har
fastprisabonnemang tror vi att tjdnster som WhatsApp och Viber ér betydelsefulla, eftersom
de mojliggor att ringa respektive skicka sms gratis. Sédledes tror vi att dessa tjanster gor att
natverkseffekters betydelse for Tele2s egna kundbas minskar, eftersom det inte &r lika viktigt
for individen att vdnner och familj dr anslutna till samma operatér. WhatsApp och Viber
skapar dven vérde eftersom dessa tjdnster anvdnds mellan anvindare som befinner sig i olika
lander.

Hoglund anser dock att framtidens abonnemang sannolikt kommer att se annorlunda
ut och att anvidndarna inte kommer att inneha en fast ménadskostnad utan att datatrafiken
utgdrs av en rorlig kostnad. Vi tror emellertid att fastprisabonnemang kommer att efterfragas
framdver, eftersom vi kan tidnka oss att manga kunder foredrar tryggheten det innebéar att
inneha en fast manadskostnad. Aven i framtiden ser vi det som sannolikt att kunden har flera

operatorer att vidlja mellan och didrmed kan fortsitta att stdlla krav avseende
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tjdnsteerbjudandet. Detta tror vi leder till att operatérerna d@ven i framtiden kommer att behova
tillgodose efterfragan om fastprisabonnemang. Om utfallet blir som vi tror avseende
fastprisabonnemang kommer nidtverkseffekternas betydelse inte att 6ka 1 framtiden.

Aven om vi inte tror att nitverkseffekternas betydelse, idag eller i framtiden, ir av
avgorande vikt for Tele2s konkurrensfordel tédnker vi oss att anvéndare tenderar att uppleva
operatorer med stor marknadsandel och stor kundbas som fordelaktiga. Det beror enligt vér
uppfattning pa att det upplevs som tryggt nir andra anvidndare viljer att stanna kvar hos
Tele2. Vi tror darfor att det ar viktigt att Tele2 har en stor kundbas och hga marknadsandelar

da det kan attrahera fler kunder.

6.1.3. Kontaktniit

Genom var empiriska undersokning kan vi identifiera att relationer dr avgorande for Tele2s
konkurrensfordelar och att relationerna gynnar samtliga aktorer i kontaktnitet. Vi anser att det
beror pa att Tele2 och mobiltillverkare &r beroende av varandra for att ett komplett erbjudande
ska kunna tillhandahéllas. Darf6r menar vi att det dr av vikt for Tele2 att fortsétta arbeta {for
langsiktig samarbeten med mobiltillverkare. Goda samarbeten gora att Tele2 kan skapa mer
fordelaktiga erbjudanden till slutkonsumenten én sina konkurrenter.

Det faktum att Tele2 samarbetar med konkurrenter anser vi beror pa
marknadsstrukturen. Operatérerna dr medvetna om att deras agerande paverkar varandra och
darfor ser vi det som en mdjlighet att operatorerna tycker att det d&r mer fordelaktigt att
samarbeta. Samarbetena mellan operatorerna avseende det fysiska nitverket dr positivt dé de
resulterar 1 bittre tdckning och saledes ger ett hdgre véirde for konsumenterna. Dessutom é&r
det fordelaktigt att operatorerna kan utbyta erfarenheter och information. En nackdel med

dessa samarbeten dr att det blir svarare for Tele2 att differentiera sitt tjansteerbjudande. Dels
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for att operatorerna redan erbjuder liknande tjdnsteerbjudande och dels eftersom insynen i
foretaget Okar, vilket kan medfora en okad risk for att foretagets strategier kopieras.

Vi héller med Rylander & Peppard (1995) och Normann & Ramirez (1995) som
menar att kundrelationen dr avgorande for en aktors framgéng. I forsta hand ar det av yttersta
vikt att Tele2 tillhandahdller ett tjdnsteerbjudande som efterfragas av kunderna. Genom
kundrelationen far Tele2 insyn i1 vilka preferenser kunderna har och kan siledes anpassa
kunderbjudandet. Vi anser att det dr viktigt att kunder kénner fortroende f6r operatdren och 1
synnerhet sdljarna 1 Tele2s butiker.

Det ér fordelaktigt att Tele2 inte blockerar OTT-tjanster eftersom vi tror att kunderna
upplever det som positivt. Utifran den empiriska undersokningen framkom det att Tele2 inte
besitter den kunskap som kravs for att ta fram lika fordelaktiga tjdnster som OTT-aktorerna.
Det &r déarfor av vikt att Tele2 samarbetar med OTT-aktorer for att skapa det bésta
tjdnsteerbjudandet till kunden. Dessutom kan Tele2 tack vare dessa samarbeten fokusera pé
sin kidrnverksamhet och pa sa sétt forbéttra sitt tjansteerbjudande.

Om Tele2 skulle g steget langre och samarbeta med OTT-aktorerna och pa sd sitt
inkludera dem 1 sin vdrdestjarna tror vi att det skulle vara fordelaktigt. Genom ett samarbete
skulle de olika aktdrerna striva efter ett gemensamt mal och pa sa sétt skulle samtliga aktorer
inom vérdestjarnan gynnas. Vi spekulerar i att ett sddant samarbete skulle kunna innebéra att
OTT-aktorerna betalar Tele2 for att anvénda deras fysiska nédtverk och i utbyte far tillgang till
Tele2s kundbas och information utbytes mellan aktorerna.

Slutligen &r det intressant att en siljare tror att internationella abonnemang kommer
att oka 1 efterfraga. Vi haller med eftersom vi tror att efterfragan pa utlandssamtal okar pa
grund av Okat resande men dven det faktum att allt fler foretag verkar pa en global marknad.

Samarbeten med aktorer 1 andra ldnder och lokal kdinnedom kommer, enligt var uppfattning,
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att vara en forutsittning for att Tele2 ska kunna tillhandahalla ett konkurrenskraftigt

erbjudande pa en internationell marknad.

6.2. Studiens for- och nackdelar

Vi anser att var studie bidrar med en ny syn pa hur konkurrensférdelar uppnas da vi, till
skillnad fran de flesta vetenskapliga artiklar inom &@mnet, studerat tre mdjliga bakomliggande
faktorer till konkurrensfordelar. Det adr fordelaktigt att vi undersokt mer &n en faktor eftersom
det forhoppningsvis ger en bredare och béttre forstaelse for Tele2s konkurrensfordelar. Vi ér
medvetna om att det kan finnas fler bakomliggande faktorer, men eftersom tidigare forskning
beskrivit dessa tre utvalda som betydelsefulla for att uppnid konkurrensfordelar pé
telekommarknaden utgdér de en bra utgangspunkt. Att Porters syn pa positioneringsstrategi
samt ndtverkseffekter inte utgdr stort forklaringsvirde kan bero pé fordndrade
marknadsforhallanden. Teorier och tidigare forskning som beskrivs 1 teoriavsnittet har idag
inte har lika stort forklaringsvirde da telekommarknaden ar snabbforédnderlig. Darfor kriavs
mer aktuella studier som undersoker flera bakomliggande faktorer. Detta anser vi i hogre
utstrackning hade kunnat forklara hur Tele2s konkurrensfordelar uppnas.

Vidare dr det positivt att intervjudeltagarna tillhor tre olika perspektiv da det ger ett
mer nyanserat synsétt pa Tele2s strategi. Genom intervjuerna med séljperspektivet kunde vi
undersoka om Tele2s strategi formedlas till sdljarna 1 organisationen. Dessutom ger det
utomstaende perspektivet en mer nyanserad bild av Tele2 och telekommarknaden. Vi tror att
branschanalytikerna och Svensson fran Phone House kan ge ett mer kritiskt synsétt och 1
mindre utstrickning paverkades av social dnskvéardhet eftersom de inte arbetar for Tele2. Néar
det géller social dnskvardhet tror vi att sédljperspektivet dr mest paverkad av detta men dven
managementperspektivet 1 viss utstrackning. Detta kan troligtvis ha paverkat studiens resultat

men det dr ett generellt problem som finns vid alla intervjusituationer. Som vi framfor 1
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metodavsnittet anonymiserades séljkéren i syfte att fa respondenterna att kdnna sig mindre
utsatta.

Vid tvé intervjuer uppkom aspekter som paverkade studiens resultat. Vid en intervju
med en av sdljarna ville respondenten genomftra intervjun inne i Tele2-butiken. Detta
upplevde vi 1 stor utstridckning begrinsa svaren pa de fragor som stilldes eftersom det fanns
kunder i1 butiken. Personen gav véldigt korta svar och upplevdes vara stressad Over
intervjusituationen. En annan aspekt som pdverkades studiens resultat negativt var att
intervjun med Jarnheimer blev avbruten och vi hann dirmed bara stélla ett antal frdgor om
positioneringsstrategi.

Utav de som intervjuades fran séljperspektivet var hilften av respondenterna siljare
och butikschefer. Anledningen till att vi inte sérskiljt deras svar beror pa att vi inte ville lagga
nagon vérdering 1 om respondenten var séljare eller butikschef. Vi uppméarksammade dock att
butikscheferna var mer insatta i Tele2s strategier och kunde saledes ge mer utforliga svar.
Dérfor rekommenderar vi att butikschefer intervjuas i1 framtida studier, i synnerhet om
utgangspunkten i studien &r att inneha ett managementperspektiv.

Trots att samtliga tre valda bakomliggande faktorer anses vara mdgjliga kallor till
konkurrensfordelar pa telekommarknaden var de mer eller mindre svéra att underséka. Det
var svart att stdlla fragor om natverkseffekter eftersom dess innebord dr mer otydligt dn
inneborden av en relation. Det resulterade 1 att ndtverkseffekter dr den bakomliggande faktor
som vi har minst empiriskt material om och i ldgst utstrackning analyserar. Mojligtvis skulle
denna teori vara lattare att studera utifran ett kundperspektiv da de perspektiv vi intervjuade
bara kan spekulera kring varfor kunder ansluter sig till specifik operator.

Vid intervjuerna presenterades att vi genomforde en studie av Tele2. Vi ér inforstadda
1 att det finns en mgjlighet att svaren hade blivit annorlunda om Tele2 hade anonymiserats.

Dock var det tack vare att vi kunde siga att vi skrev om Tele2 och att vi hade varit 1 kontakt
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med kommunikationschefen Lars Torstensson, som vi fick lov att intervjua séljarna 1 Tele2-
butikerna. Avseende intervjuerna med det utomstaende perspektivet hade vi kunnat maskera
att det var Tele2 som studerades men tdnkte att vi kunde fa mer explicit information om Tele2
ifall vi uppgav operatdren. Annars tror vi att branschanalytikerna och Robin Svensson

troligtvis hade berittat mer allmént om de olika operatorerna.

6.3. Framtida forskning

Genom studien har ett flertal intressanta infallsvinklar uppkommit. Forst och framst ser vi,
som tidigare ndmnt, gérna att nitverkseffekter undersdks genom ett kundperspektiv. Detta
avser dven de tvd andra bakomliggande faktorerna dd en fOrutsdttning for att vara
konkurrenskraftig dr att kunden upplever tjénsteerbjudandet som vidrdefullt. Genom ett
konsumentperspektiv hade det kunnat undersokas huruvida kunder upplever att Tele2 genom
sin positioneringsstrategi signalerar en otydlig bild eller inte. Vidare hade kunderna kunnat
tillfrdgas vad som é&r avgorande vid val av operator for att utrona nétverkseffekternas
betydelse. Slutligen hade kundrelationen kunna undersokas fran kundens perspektiv.

For det andra vore det intressant att se hur resultatet skulle ha blivit om andra svenska
telekomoperatorer undersoktes. Darfor anser vi att en flerfallsstudie borde genomforas for att
studera om dessa tre bakomliggande faktorer har samma forklaringsvdrde avseende
konkurrensfordelar for Tele2s konkurrenter.

Slutligen skulle en liknande studie dven kunna genomféras med ett internationellt
perspektiv. Det vore intressant att studera vad som krévs for att uppna konkurrensfordelar pé
telekommarknader i andra linder. For att undersoka detta skulle det troligtvis vara mer
passande att genomfOra en storskalig kvantitativ undersdkning. Detta hade oOkat
generaliserbarheten och forklaringsvardet for konkurrensfordelars bakomliggande faktorer.

Ett fjarde forslag pa framtida forskning utgors av att fler bakomliggande faktorer till
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mobiloperatorers konkurrensfordelar bor studeras. Trots att de tre bakomliggande faktorer
som vi studerat anses vara vél motiverade utifrdn genomford litteraturinsamling kan det finnas
andra bakomliggande faktorer som forklarar Tele2s, savdl som andra operatorers,
konkurrensfordelar. Genom studien har vi mérkt att telekommarknaden ar komplex och darfor
ser vi det som sannolikt att det finns fler bakomliggande faktorer som i kombination skapar
konkurrensfordelar. En sadan studie hade sédledes gett en mer komplett bild av hur
konkurrensfordelar skapas pé telekommarknaden.

Efter genomford studie har var uppfattning kring vikten av att studier genomfors pa
telekommarknaden verifierats. Det anser vi beror pa att mobiltelefonens betydelse dkar allt
mer och utgdr en naturlig del 1 manga ménniskors vardag. Om vi ser till den mobiltelefon vi
hade for ndgra ar sedan och den mobiltelefon vi har idag &r skillnaden stor. Idag anvinder vi
mobiltelefonen pa ett helt annat sétt och den fyller ménga fler funktioner. Det stéller krav pé
mobiloperatorerna att hinga med i den snabba utvecklingen och anpassa sitt tjdnsteerbjudande
for att uppna konkurrensfordelar. Vi ser det som sannolikt att telekommarknaden kommer att
fortsitta att utvecklas i den hér riktningen och marknaden kommer att bli &nnu mer komplex.
Det kommer att resultera i att konkurrensfordelar blir svéarare att uppné och darfor bor studier

genomforas for att viagleda managers 1 det strategiska beslutsfattandet.
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heter Joanna, Sofie och Oskar och skriver kandidatuppsats inom &@mnet Strategic
Management. Syftet med studien &r att undersdka hur Tele2 positionerar sig pa den svenska
telekommarknaden samt vad for andra faktorer som kan ténkas paverka operatdrens
konkurrensfordelar pa den svenska telekommarknaden. For att undersdka detta har vi valt att
genomfora en kvalitativ studie med intervjuer. Studiens approach dr bred och vi forvéintar oss
inte nagot specifikt resultat utan kommer att arbeta utifrdn det material vi far frén
intervjuerna.

Som studenter vid Lunds Universitet foljer vi de forskningsetiska riktlinjerna Vetenskapsradet
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frivilligt och du maste dirmed godkdnna att du vill delta i studien. Dessutom har du rétt att
avbryta studien nir du vill utan att det far ndgra negativa foljder. Vidare kommer dina
uppgifter att behandlas konfidentiellt och du dr anonym. Varken ditt unika bidrag eller din
identitet kommer att framga 1 studiens resultat. Den informationen du delger oss kommer
endast att anvédndas i ett vetenskapligt syfte.

Den fardiga uppsatsen kommer att publiceras pa den elektroniska portalen Lund University
Publications, som ar en databas dir uppsatser och forskningsavhandlingar fran Lunds
universitet dr samlade. Utdver det kommer uppsatsen att ldsas av vara kurskamrater samt vér
examinator pa kursen.

Du ér vilkommen att kontakta oss vid eventuella fragor eller om du vill ta del av den
fardstillda uppsatsen!

Vér kontaktuppgifter ar:
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e-mail: sofiethornblad@gmail.com
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Oskar Bill
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8.2. Fragor till Lars Torstensson, kommunikationschef pa Tele2

Observera att 1 samtliga fragor avser den svenska telekommarknaden. Var studie syftar till att
undersoka Tele2s abonnemangstjédnst.

1.

2.

10.

11.

12.

13.

Vad har Tele2 for malgrupp?

Vilken aktér pd marknaden dr er framsta konkurrent/konkurrenter? Hur skiljer sig ert
erbjudande fran denna/dessa konkurrenter?

Nar ni etablerades ar 1993 hade ni en lagprisstrategi for att ta er in pa marknaden.
Skiljer sig dagens strategi? I sa fall hur?

Tele2 stridvar efter att urskilja sig fran konkurrenterna genom att alltid leverera vad
kunden vill ha, till ett ldgre pris &dn Ovriga aktdrer. Hur gor ni det?

I er arsredovisning har vi ldst att ni menar att for att en operator ska kunna erbjuda en
attraktiv tjanst krdvs bade kundrelationer och ndtverkskvalitet och att det giller att
utmirka sig ifran konkurrenterna pa dessa punkter. Hur ser Tele2s kundrelationer
respektive ndtverkskvalitet ut och hur forséker ni att utmérka er?

I er arsredovisning uppger ni att ni dr flexible, open and cost-conscious och att ni drivs
av quality, action and challenge. Vénligen rangordna dessa avseende vilken som é&r av
storst vikt. Ar det ndgon skillnad mellan vad ni 4r och vad ni drivs av?

Vill du beskriva mer om det omfattande kvalitetsarbete “Quality Challenge Program”
som ni startade 1 april 2011 for att grundligt utvardera “kundresan’?

Har vi uppfattat det rétt att ni har som malséttning att erbjuda kvalitet till ett lagt pris?

I Tele2s arsredovisning har vi lést att Tele2 alltid vill ha det béasta erbjudandet vilket ni
skapar ”genom att stindigt lyssna pa kundernas behov och samtidigt hélla kostnader
under héard kontroll”. Hur gor ni for att stindigt lyssna pa kunder? Vad har kunderna
for behov?

Ni bedomer att en av de viktigaste kundtrenderna &r att kunderna inte enbart
efterfrdgar laga priser utan dven hog kvalitet. Vad bygger ni det pa?

Ar det av vikt att operatdrer i framtiden erbjuder tilliggstjinster i form av att
exempelvis kunna betala eller legitimera sig med telefonen? Forklara.

Tror du att telekomoperatorer i framtiden sjdlva kommer att kunna skapa sitt
tjdnsteerbjudande eller kommer de att vara beroende av andra aktorer for att kunna
erbjuda tilldggstjénster?

Vilka aktorer har relationer till Tele2 och samarbeten med?

Natverkseffekter forekommer genom att foretag bor satsa pd att fa den storsta
kundbasen, eftersom detta kommer att locka fler kunder. Det kan vara gynnsamt att ha
ett abonnemang med gratis samtal till alla andra som har samma operatér om den
mobiloperatéren har storst kundbas. Hur pass viktiga tror du att sadana
natverkseffekter ar for att Tele2 ska vara konkurrenskraftiga pa telekommarknaden?



70

8.3. Fragor till Lars-Johan Jarnheimer, fore detta VD och koncernchef pa Tele2

Observera att 1 samtliga fragor avser den svenska telekommarknaden. Var studie syftar till att
undersoka Tele2s abonnemangstjédnst.

1. Nar Tele2 etablerades ar 1993 hade de en lagprisstrategi for att ta sig in pa marknaden.
2. Har strategin fordndrats under aren?

3. Vad tror du dr av vikt for att vara konkurrenskraftig pa telekommarknaden idag?

4. Hur skapar telekomoperatorer véirde for kunden?

5. Anser du att telekomoperatorerna erbjuder liknande tjdnster? Forklara.

6. Enligt dig, utmirker sig Tele2 pd nagot sitt 1 vilket virde de erbjuder kunderna jamfort
med deras konkurrenter?

7. Hur anser du att Tele2 positionerar sig?

8. Vilka aktorer kdnner du till att telekomoperatorer har relationer till och samarbeten
med?

9. Man talar om nétverkseffekter genom att foretag bor satsa pé att fa den storsta
kundbasen, eftersom detta kommer att locka dnnu fler kunder. Exempelvis kan det
gynnsamt att ha ett abonnemang med gratis samtal till alla andra som har samma
operatdr om den mobiloperatoren har storst kundbas. Hur pass viktiga tror du att
sadana ndtverkseffekter dr for att Tele2 ska vara konkurrenskraftiga pa
telekommarknaden?
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8.4. Fragor till Tele2s butiker

Observera att 1 samtliga fragor avser den svenska telekommarknaden. Vér studie syftar till att
undersoka Tele2s abonnemangstjédnst.

1. Vad har Tele2 for mélgrupp?
2. Hur skapar Tele2 virde for kunden?
3. Anser du att era konkurrenter erbjuder liknande tjdnster? Forklara.

4. Utmaérker sig Tele2 pa nagot sitt 1 vilket virde de erbjuder kunderna jaimfort med era
konkurrenter?

5. Vad tror du att det 4r som gor att kunder viljer Tele2 framf6r andra operatorer?

6. Vad tror du dr av vikt for att telekomoperatorer ska vara konkurrenskraftig pa
telekommarknaden idag?

7. Nar Tele2 etablerades ar 1993 hade ni en ldgprisstrategi for att ta er in pd marknaden.
Hur ser strategin ut idag? Har strategin fordandrats?

8. Hur har telekommarknaden utvecklats de senaste aren?

9. Ar det av vikt att operatdrer i framtiden erbjuder tilliggstjinster i form av att
exempelvis kunna betala eller legitimera sig med telefonen? Forklara.

10. Om du svarade ja pa fraga 9:
Tror du att telekomoperatorer 1 framtiden sjdlva kommer att kunna skapa sitt
tjdnsteerbjudande eller kommer de att vara beroende av andra aktorer for att kunna
erbjuda tilldggstjénster?

11. Utifran vad du kénner till, har Tele2 i dagsldget ndgra samarbeten med andra aktorer?

12. Om séljaren svarar ja pa ovanstdende fraga.
Hur ser dessa samarbeten ut?

13. Man talar om nétverkseffekter genom att foretag bor satsa pé att fa den storsta
kundbasen, eftersom detta kommer att locka dnnu fler kunder. Exempelvis kan det
gynnsamt att ha ett abonnemang med gratis samtal till alla andra som har samma
operator om den mobiloperatoren har storst kundbas. Hur pass viktiga tror du att
sadana ndtverkseffekter dr for att Tele2 ska vara konkurrenskraftiga pa
telekommarknaden?
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8.5. Fragor till Victor Hoglund, IT-analytiker pa RedEye och Bengt Nordstrom, CEO pa
Northstream

Observera att 1 samtliga fragor avser den svenska telekommarknaden. Vér studie syftar till att
undersoka Tele2s abonnemangstjédnst.

1. Vad tror du dr av vikt for att vara konkurrenskraftig pa telekommarknaden idag?
2. Hur skapar telekomoperatorer véirde for kunden?
3. Anser du att telekomoperatorerna erbjuder liknande tjdnster? Forklara.

4. Det talas om natverkseffekter genom att foretag bor satsa pa att fa den storsta
kundbasen eftersom detta kommer att locka dnnu fler kunder. Exempelvis ar det mer
gynnsamt att ha ett abonnemang dir man ringer gratis till andra som har samma
operator om mobiloperatdren i fraga har den storsta kundbasen. Hur pass viktiga tror
du att sadana nétverkseffekter dr for att en operator ska bli konkurrenskraftig pa
telekommarknaden?

5. Anser du att det dr viktigt for en telekomoperator att satsa pa en tydlig position pé
marknaden? Forklara.

6. Ar det av vikt att operatdrer i framtiden erbjuder tilliggstjénster i form av att
exempelvis kunna betala eller legitimera sig med telefonen? Forklara.

7. Om du svarade ja pa fraga 8:
Tror du att telekomoperatorer 1 framtiden sjdlva kommer att kunna skapa sitt
tjdnsteerbjudande eller kommer de att vara beroende av andra aktorer for att kunna
erbjuda tilldggstjénster?
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8.6. Fragor till Robin Svensson pa Phone House

Observera att 1 samtliga fragor avser den svenska telekommarknaden. Vér studie syftar till att
undersoka Tele2s abonnemangstjédnst.

1.

Anser du att telekomoperatorerna pa den svenska marknaden erbjuder liknande
tjanster? Forklara.

Utmérker sig ndgon av operatorerna pa nagot satt?

Anser du att operatorerna erbjuder kunderna olika vérde?

Vad eller vem paverkar en person vid val av operator?

Hur anser du att Tele2 positionerar sig pa den svenska telekommarknaden?

Vad tror du ér av vikt for att telekomoperatorer ska vara konkurrenskraftig pa
telekommarknaden idag?

Hur har telekommarknaden utvecklats de senaste aren?

Ar det av vikt att operatdrer i framtiden erbjuder tilliggstjinster i form av att
exempelvis kunna betala eller legitimera sig med telefonen? Forklara.

Om du svarade ja pa frdga 9:

Tror du att telekomoperatorer 1 framtiden sjdlva kommer att kunna skapa sitt
tjdnsteerbjudande eller kommer de att vara beroende av andra aktorer for att kunna
erbjuda tilldggstjénster?

10. Vilka aktorer kdnner du till att teleoperatorer har relationer till och samarbeten med?



