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1. Inledning.

I denna del av uppsatsen beskrivs hur vi har kommit fram till var forskningsfraga och aven

vilka 3G-tjanster som finns och kommer att finnas inom en snar framtid.

1.1 Bakgrund.

Enligt Kevin Kelly (2000) beror utformningen av strategier, for foretag som ar verksamma
inom telekommunikationsbranschen, pa vilken fas branschen befinner sig i. Kelly namner tre
faser vilket startar med att branschen inte ar etablerad for att 6verga till en fas dar foretaget ar
accepterat pa marknaden till att avslutas med att foretaget ar valetablerat. Darmed dndras
foretagets strategier successivt med marknadens utveckling.

En koppling till mobiltelemarknaden &r att nér andra generationens mobilsystem
introducerades 1991 var de fokuserade pa att etablera sig pa marknaden och darmed locka till
sig kunder. Global System for Mobile Communication (GSM) marknaden har utvecklats till
att bli en véletablerad bransch eftersom antalet GSM-abonnemang i Sverige var enligt SIKA
8 801 300 den 31 december 2003.

Eftersom GSM-branschen befinner sig i den avslutande fasen innebér en utveckling av
teknologin som 3G medfor att en ny bransch skapas. Med anledning av detta borjar foretaget
om fran fas 1 och maste darmed formulera nya strategier for marknaden. Antalet 3G-
abonnemang i Sverige var enligt SIKA 516 000 den 30 juni 2004, vilket ytterligare visar att
branschen &r i inledningsfasen.

Hamel & Prahalad (1995) beskriver allmant om nya branscher. De menar att nya

branscher maste forandra sina huvudstrategier for att kunna forandra branschen.

1.2 Mobilnatens utveckling.

Mobilnatens utveckling har genomgatt tre faser hittills, enligt Post & Telestyrelsen (PTS)
och Ericsson har vi fatt fram foljande information:
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1G - First Generation Mobile Telecommunications.
Forsta generationens mobilsystem introducerades 1981 och var ett analogt nat som

var anpassat for rostoverforing.

2G — Second Generation Mobile Telecommunications.
Andra generationens mobilsystem introducerades 1991. Detta system &r digitalt
och kan hantera rost, data och faxdverforing och inkluderar GSM (Global System for

Mobile Communication).

3G — Third Generation Mobile Telecommunications.

Tredje generationens mobilsystem introducerades 2003. Den stora skillnaden
mellan 3G och GSM é&r 6verforingskapaciteten, det vill sdga hur snabbt data kan
skickas och tas emot av mobiltelefonerna. Desto hogre 6verforingshastighet, desto mer

saker kan anvandaren gora i mobilnatet.

1.3 Tjanster inom 3G.

Dagens mobiltelefoner tenderar till att bli mer avancerade for var dag som gar. Med detta

menas att det har kommit en rad nya tjanster. Vi tar har upp exempel pa tjanster som det nya

3G-nétet erbjuder:

Trafikinformation.

Idag finns det en webbtjanst pa http://www.trafiken.nu som har trafikinformation

for Stockholmsomradet, Goteborgsomradet och Skane. Har kan anvéandaren hitta
information om trafikarbete, vdglag, vader, busstrafik, olyckor med mera. ldag kan
denna tjanst som sagt endast utnyttjas via Internet men i framtiden skulle denna tjanst
kunna vara mojligt att koppla till 3G-telefonerna. Det skulle leda till att forarna skulle
kunna fa mer uppdaterad information eftersom de kan fa detta medan de kor. Det finns
aven en mojlighet att koppla 3G-telefonerna till webbkameror som &r uppsatta langs

med végarna.


http://www.trafiken.nu/
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En tjanst som visar geografiskt narliggande platser, som till exempel restauranger och

leverantorer.

Mojlighet for konsumenten att kunna fa anvisning/guidning om hur den hittar till en

viss specifik adress.

Se pa film via telefonen.
Ett foretag som till exempel erbjuder spel pa hastar med mera pa Internet idag, kan
I framtiden erbjuda vissa tjanster via mobiltelefonen. Kunderna skulle kunna hamta

startlistor och se filmklipp fran de olika evenemangen.

Videotelefoni.
Denna tjanst skulle kunna anvéndas vid till exempel kundkontakt, méten med

anstallda och bestallning av varor fran leverantorer.

Skicka Multimedia Messaging Service (MMS).
MMS innefattar Overforingar som inte sker i realtid. Exempelvis kan anvandaren

skicka bilder, ljud och videoklipp.

Mobiltelefonen som kreditkort.
Det kommer att finnas mojlighet att anvdnda sin mobiltelefon som ett
kreditkort/betalkort for att kbpa varor i en butik.

1.4 Problemdiskussion.

Efter informationssokning pa databasen Elin hittades ett antal artiklar som lankade

samman strategi och 3G. Dessa handlar framst om strategier for 3G-licenser (Yoshida 1999),

systemen (Zesong, Lei, Jingming 2002) och chip till 3G-telefoner (Mathys, Chatelain 2003).

En artikel (Abedi 2004) beskriver att det behdvs nya strategier men de beskriver daremot inte

vilka strategier som ar anvandbara.

Genom denna uppsats kommer vi ga djupare in i amnet och inrikta oss mot

konsumenterna for att pa sa satt fram nagra anvandbara strategier for denna bransch.

10
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3G éar ett amne som uppmarksammats mycket i media, sa som debattsidan i Dagens
Nyheter dar manga artiklar fokuserar pa konsekvenserna av 3G som exempelvis hoga
kostnader och stralning. Med anledning av att 3G ar vélkant och att tidigare studier inte har
fokuserat pa hur branschen skall utvecklas, leder vart resultat forhoppningsvis till ett
kunskapsbidrag.

Strategi &r ett begrepp som anvénds i de flesta foretag och organisationer. Strategi handlar
om hur foretag och organisationer forhaller sig till omgivningen sd som konkurrenter,
konsumenter, in och uttradesbarriérer till olika marknader samt daven framtida position.

Den 16 december 2000 fattade Post & Telestyrelsen (PTS) ett beslut om att fyra
operatorer skulle fa tillstand for 3G vilket namns i ”Att anvanda 3G — en broschyr om ny
mobiltelefoni”. Dessa operatorer & Vodafone, 3, Orange och Tele2 som har sléppt in
TeliaSonera i sitt nat. Planerna for 3G-néten var att de skulle tdcka 99,98 procent av Sveriges
befolkning den 31 december 2003. Detta mal har &nnu inte uppnatts. Enligt PTS tacker
operatOrernas nat ca 70 procent av Sveriges befolkning i maj 2004.

Operatorerna har hittills endast lyckats locka en mindre konsumentgrupp till sig. Vi vill pa
sa satt undersoka vilka strategier som kan kopplas till denna bransch for att operatorerna skall
lyckas locka till sig fler konsumenter.

Eftersom det & en ny bransch krdvs det av operatdrerna att de anvander sig av ett
strategiskt tdnkande, det kan till exempel réra sig om hur mycket pengar som skall laggas
inom olika delar av verksamheten, exempelvis utbyggnad av ndten och marknadsforing.
Dessa strategier med flera bor tas i beaktning av operatorerna for att nd ut till si manga
konsumenter som mojligt.

Med denna uppsats vill vi fa fram vilka strategier som kan knytas till 3G-branschen, detta
kommer att géras med dels den teori vi har valt och dels en enk&tundersokning som sedan

kommer att analyseras.

Var forskningsfraga lyder:

Vilka strategiska atgarder kravs av 3G-mobiloperatérerna for att locka till sig

konsumenter?

11
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1.5 Syfte.

Med hjalp av resultatet av var enkatundersokning samt de teorier som vi har valt vill vi
komma fram till mgjliga strategier som 3G-operatdrerna skulle kunna anvanda sig av for att
sprida 3G i Blekinge. Resultatet som vi far fram hoppas vi kan vara till nytta for hela den

Svenska marknaden.

1.6 Avgransningar.

De avgransningar som vi gjort ar att vi valt att ge ut var enkat till personer som ar mellan

18-60 ar och som &r bosatta i Blekinge.

12
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2. Metod.

I denna del kommer vi att redogora for hur vi har gatt till vaga for att finna svar pa var
forskningsfraga. Delen kommer &ven att ge lasaren en redogorelse for hur uppsatsens
arbetsgang sett ut. Slutligen kommer delen att ge svar pa vilken arbetsmetod och med vilka
forutsattningar uppsatsen har arbetats fram.

2.1 Végen till var forskningsfraga.

Med anledning av att vi stotte pa problem redan i inledningsfasen av denna uppsats var vi
tvungna att &ndra var inriktning.

Vi hade till en borjan tankt undersoka vilka strategier 3G-operatdrerna anvander sig av for
att locka till sig konsumenter for att sedan analysera dessa. Genom intervjuer och enkater
hade vi tankt fa in den empirin vi efterfragade. Detta visade sig vara svarare &n vi forutspatt.
Inledningsvis borjade vi med att sammanstélla ett antal fragor till vara intervjuer och enkater
och fick dessa godkanda av var handledare. Efter detta tog vi kontakt med de personer som &r
insatta inom detta omrade bland samtliga 3G-operatorer. Till en borjan fick vi uppfattningen
att de var positivt installda till vara inskickade fragor, men efter tva veckor och upprepade
telefonsamtal fran var sida visade det sig att de inte var intresserade att svara pa vara fragor.
Anledningen till detta var att de inte ville avslja sina strategier gentemot sina konkurrenter.

Eftersom vi fick andra var inriktning valde vi att gora en enkatundersokning riktad mot
konsumenter, som handlar om deras installning till 3G. En vidare beskrivning av denna

undersokning finns i delarna 2.4 och 2.5.

2.2 Arbetsprocessen.

| detta arbete har vi gatt djupare in i amnet strategier. For att fa en béattre insikt om vad
strategier innefattar har vi sokt information via Internet, dagstidningar och databaser. Genom
detta har vi fatt en teoretisk grund av anvandbara foretagsstrategier som vi anvander som

utgangspunkt for denna uppsats. For att ga djupare in i detta &mne har vi anvant oss av mer

13
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vetenskaplig litteratur i form av artiklar och bocker, men dven av dagstidningar och artiklar pa
Internet for att fa en mer allméan bild av vad 3G handlar om.

Vi kommer att anvanda oss av bade primardata och sekundardata. En utforlig beskrivning
av dessa termer redovisas langre fram i denna del.

De teorier vi valt anser vi spegla det &mnesval vi har gjort. Litteraturen inriktar sig pa
olika strategier som foretag kan anvanda sig av. En detaljerad beskrivning av vilka teorier vi
har valt finns i teorikapitlet.

Empirin som vi har anvant oss av bestar av en enkatunderstkning gjord pa 321
konsumenter i aldrarna 18-60. Vi har valt att gora enkater eftersom det ar ett bra satt att na ut
till en s& pass bred befolkningsmangd. Vi bestamde oss for att dela ut enkaterna fysiskt och
inte via brev eller Internet. Vid distributionen och insamlandet av svaren kunde vi déarmed
forklara egendomligheter och svara pa fragor som uppkom i vissa fall. En mer utforlig

beskrivning av undersdkningen finner ni i delarna 2.4 och 2.5.

2.3 Val av teorier.

| vart teoriavsnitt kommer vi att redogdra for de teorier vi har anvant oss av. Dessa teorier
hjalpte oss att fa fram mojliga strategier som 3G-operatdrerna kan anvanda sig av for att locka
till sig konsumenter och samtidigt besvara vart syfte.

Teorierna som vi anvande oss av har vi dels hamtat fran bocker som vi har lanat pa
bibliotek och dels genom artikelsokning via Internet.

Samtliga teorier vi anvéant oss av anser vi kan kopplas till var empiri, samtidigt hjalper
teorin till att bekréafta resultatet av var empiri.

2.4 Datainsamling.

| detta avsnitt beskriver vi hur vi har samlat in material for denna uppsats. Arbetet bérjade
med att vi samlade in sekundardata som sedan kompletterades med primérdata. UIf Lundahl
och Per-Hugo Skérvad (1999) definierar primadrdata som data vilket utredaren sjalv har samlat

in och sekundérdata &r material som andra har samlat in, en vidare utveckling beskrivs nedan.

14
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e Primdrdata.

Primardatan for denna uppsats bestar av en undersékning pa 321 besvarade enkater
som &ar jamnt fordelade i Karlshamn, Ronneby och Karlskrona i Blekinge. Vi har dels
fordelat enkaterna pa hogskolan som finns pa de tre orterna, dels ett telemarketingforetag
och dels ute pa stan for att fa en jamn aldersfordelning. Vi har valt att gora
undersokningen i Blekinge eftersom det ar dels ett av de lanen i Sverige som har hdgst
3G-téackning och dels for att vi &r bosatta i Ronneby.

For att fa en tackande bild om vad populationen tycker sa har vi fordelat vara enkater
jamnt mellan aldersgrupperna. Det aldersintervallet vi har valt & mellan 18-60 ar.

Vi har dven varit i kontakt med Karin Johansson som ar statistikansvarig pa Post &
Telestyrelsen, dar fick vi information om hur 3G-nétets utbyggnad ser ut hos de olika

operatorerna.

e Sekundardata.

Med sekundédrdata avses information som finns dokumenterat i bdocker,
tidningsartiklar, bandinspelningar och information som finns tillganglig i elektronisk form
som exempelvis Internet. Detta kan sammanfattas med material som “andra” har samlat
in. Den sekundardata som vi har anvant oss av ar tva andra undersokningar, en av dem &r

baserad pa konsumenter och en pa foretag.

2.5 Val av understkningsmetod.

Vi har valt att genomfora en enk&tundersokning vilket innebdr att vi arbetar med en
kvantitativ metod men aven kvalitativ eftersom vissa fragor ar 6ppna. Valet av enkatmetod ar
dels for att vi ska nd ut till s3 manga som mgjligt, en annan anledning till att vi valde denna
metod fore vanliga intervjuer &r att det finns risk att vi staller fragorna pa olika satt till olika
konsumenter, vilket leder till att fragorna kan fa olika innebord.

Till hjalp att utforma fragorna till enkaten har vi anvant oss av "Enkéatboken” skriven av
Jan Trost (1994). | denna undersékning har vi valt att utesluta fragor om kon och alder,
eftersom kon inte har nagon relevans i detta fall och enligt Jan Trost &r det svart att fa
konsumenter att fylla i sin alder. Det bor dock betonas att vi valt en jamn fordelning mellan

méan och kvinnor.
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Eftersom Jan Trost varnar for 6ppna fragor, det vill sdga fragor dar den svarande sjalv
skriver ett svar, har vi valt att endast ha ett fatal sadana fragor i var enkéat. Anledningen till att
han varnar for dessa fragor ar att de &r tidsodande att svara pa, svart att tyda olika handstilar,
vissa skriver langa utforliga svar, andra skriver korta svar och vissa skriver inget alls. Dessa
fragor ar aven tidsodande att sammanstalla. Anledningen till att vi har valt att ha nagra 6ppna
fragor &r att vi vill fa in nagra fria synpunkter fran var undersokningsgrupp och pa sa satt fa
en kvalitativ synvinkel pa var uppsats.

Enligt Jan Trost ar var datainsamling kvalitativ, var analys och bearbetning ar kvantitativ

och tolkningen ar kvalitativ eftersom vi vill undersoka olika monster inom 3G-branschen.

2.6 Kvalitativ kontra kvantitativ.

Skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa undersokningar ar féljande enligt Jan Trost
(1994). Kvantitativ metod ar nar det ror sig om siffror, det kan ocksa vara i overford betydelse
nar ord som langre, fler eller mer anvénds. Kvalitativ metod innebdr, som tidigare ndmndes,
att fragorna ar 6ppna. Nar en kvalitativ metod anvands sa galler det att forsoka forsta eller att
hitta monster. Oftast kan dessa metoder anvéndas i kombination med varandra, vilket denna
undersokning ar baserad pa.

2.7 Reliabilitet och validitet.

Reliabilitet eller tillforlitlighet &r enligt Jan Trost (1994) stabil och inte utsatt for
exempelvis slumpinflytelse. Detta menas att en métning vid en viss tidpunkt skall ge samma
resultat vid en fornyad méatning. Problem som kan uppkomma ar att ett statiskt forhallande
forutsetts, vilket kan leda till olika resultat vid olika tidpunkter.

Inom begreppet reliabilitet sarskiljs fyra komponenter.

1. Kongruens — Liknande fragor som mater samma sak.

2. Precision — Hur respondenten svarar pa fragorna.

3. Objektivitet — Att svaren sammanstalls pd samma sitt. Om detta uppfylls ar

objektiviteten hog.

4. Konstans — Tidsintervallet mellan forsta och sista enkaten skall inte vara for stort.
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Validitet kan beskrivas som giltighet. Fragan skall méata det som den ar avsedd att mata.

2.8 Vad ar bortfall?

Lite svinn far man rakna med. Det &r precis vad bortfall handlar om. Nagon eller sannolikt
nagra respondenter véljer att inte svara pa enkaten eller att bara besvara enskilda fragor.

Jan Trost (1994) menar att det finns tva typer av bortfall, internt och externt.

e Internt bortfall.
Innebéar att somliga fragor i enkéaten inte ar besvarade. Anledningen kan vara att
respondenten inte vill besvara vissa fragor eller helt enkelt inte kan. I den sistnamnda
fallet kan en av anledningarna vara att passande svarsalternativ saknas eller att

instruktionerna ar otillrackliga.

e Externt bortfall.
Ar de respondenter som inte svarar pd enkiten. Risken med alltfor omfattande
bortfall &r att vissa grupper i urvalet kan komma att bli underrepresenterade i
utvarderingen vilket minskar mojligheten att gora statistiska jamforelser. Detta har vi

dock inte varit med om.

2.9 Metod for bortfallsanalys.

Som ndamndes ovan drabbas i stort séatt alla undersokningar av bortfall av ena eller andra
typen. Innebdrden av en bortfallsanalys ar enligt Jan Trost (1994) att understka vilka
respondenter som inte medverkat i undersokningen och gora en beddmning av hur denna
grupps svar kunde ha paverkat undersokningens resultat. En metod for bortfallsanalys, som ar
anvandbar pa internt sdval som externt bortfall, ar strukturjamforelse. Tanken bakom metoden
ar att de personer som undersoker sannolikt vet nagot om de personer som inte svarat och med
ledning av den informationen kan det dras slutsatser. Med den metod vi har valt ar det svart
att dra dessa slutsatser. Vi kan endast se hur manga av de tillfrdgade som svarat pa samtliga
fragor i var undersokning och dra slutsatser av detta.
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Sarskilt gladjande &r att det interna bortfallet, det vill sdga fragor som inte besvarats av
nagon anledning, ar litet. Manga fragor har besvarats av samtliga och ytterst fa fragor ar
obesvarade. Detta starker vérdet av flera av de analyser vi kommer att goéra och forbéattrar
mojligheterna till langsiktiga jamforelser.

Nér svarsfrekvensen overstiger 75 procent ar tillforlitligheten enligt Jan Trost (1994) hog.
Var svarsfrekvens uppgar totalt till 93,5 procent vilket medfor att resultatets tillforlitlighet ar
hog. Vi hade ett totalt bortfall pa 21 personer.

2.10 Kallkritik.

Vid anvandning av sekundardata ar det viktigt att ha ett kritiskt forhallningssatt till
litteraturen. Anledningen till detta ar att manga artiklar ar skrivna utifran personliga asikter.
For att undvika denna form av information som kan vara missvisande, har vi till storsta del
anvant oss av vetenskaplig litteratur eftersom det & mer trovardig litteratur an dagstidningar.

Vi kom 6verens med var handledare att aldersgruppen 18-60 ar var den grupp som vi
skulle undersdka. Anledningen till att vi valde bort den yngre gruppen att de & omyndiga och
darmed inte far inga avtal om de inte har ett godkénnande fran en formyndare som exempelvis
foraldrar, detta enligt Sveriges Rikes Lag (FOrédldrabalken 9 kap 1 8). En kritik mot att vi
valde bort den aldre aldersgruppen &r att aven de kan vara mottagliga for ny teknologi.

En mojlig kritik till enkaterna &r att om en grupp konsumenter fyller i enkaten samtidigt
finns det en risk att det resulterar i liknande svar.

I den enkat vi anvant oss av har vi forsokt att vara sa tydliga som méjligt men det har dnda
uppkommit interna bortfall, da nagra respondenter inte forstatt nagon fraga eller inte orkat

svara pa alla fragor.
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3. Teorl.

I denna del beskriver vi sju olika strategier foretag kan anvénda sig av for att locka till sig

konsumenter, men dven en beskrivning av hur konsumenterna delas upp i olika grupper.

3.1 Strategier gentemot konkurrenterna.

Hamel och Prahalad (1995) menar pa att om ett foretag vill forandra sin bransch racker det
inte med att bli mindre, battre och snabbare d&ven om dessa faktorer kan vara viktiga.
Forfattarna menar att foretaget maste uppdatera eller forandra sina huvudstrategier och sin
bransch. I denna figur visas hur ett féretag kan bli annorlunda.

Jakten pi
Fronkurrenskroafi

3

Favrnaring ar

‘{i"l 'llﬂ'r‘ﬂ i"l‘nl'r.ﬂ;_' irr

{hestrakturering av
processer ach

kontinuerliz

Suirheittring

verkzamheien och branscher och

& 2 Jl"l\-l"l"ji'.lll-l'r:.f iy nyvier
IH"r'.‘I'HFHJlrl'IIH'-Ihjl'FH ey -

strategior

¥ \ 4

Mindre Beirtre Annorlunda

Figur 3.1: Jakten pa konkurrenskraft.

Forfattarna tolkar denna figur pa foljande satt, om det gar snabbare for ett foretag att bli
mindre &n att bli battre kommer detta leda till att de ger upp dagens marknad. Om ett foretag
istéllet blir battre utan att bli annorlunda kommer det leda till att de ger upp morgondagens
marknad.

Om ett foretag har samma strategier i dagslaget som de kommer att ha 5 till 10 ar fram i
tiden &r risken stor att de inte blir marknadsledare i framtiden. Foretaget kan inte heller vara
ledare pd marknaden utan att fornya sig, utan ledarpositionen maste formas pa nytt om och
om igen.

For att kunna konkurrera pa framtida marknader kravs det att foretaget ar 6ppen for dessa.

Det galler att vara uppmarksam pa forandringar.
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3.2 Pionjar kontra snabb efterfdljare.

Hamel och Prahalad (1995) sidan 35 "Man kommer inte forst till framtiden om man later
nagon annan roja vagen”. Det vanligaste bland foretagen &r att de hellre vill vara en snabb
efterfoljare an en pionjar. Anledningen till detta &r att det ar riskabelt att vara en pionjar
eftersom det forr eller senare finns en risk att pionjaren stoter pa ett problem pa marknaden.
Om den snabba efterféljaren upptacker detta kan de lagga om sin strategi och kringga det
problemet. Nackdelen med att vara en efterfOljare &r att det kan vara minst lika riskabelt, inte
minst nér det géller den ekonomiska aspekten. Stora investeringar kan vara riskabla eftersom
de kanske inte leder till de forvantade intékterna och vinsterna.

For att nd framtiden forst kravs det att ett foretag foljer dessa fyra tillvdgagangssatt:

e En forstéelse for hur konkurrensen kommer att se annorlunda ut i framtiden.”

e “En metod som gor det mojligt att finna och lara sig nagot om morgondagens

affarsmojligheter.”

e “En formaga att mobilisera foretaget uppifran och ner, for det som kan bli en lang och

modosam resa mot framtiden.”

e "Formagan att Overtraffa konkurrenterna och nd framtiden forst utan att ta onddiga

risker.”

Av dem som foljer dessa tillvagagangssatt finns det tre olika typer av foretag som kan
beskrivas pa foljande satt:

e Foretag som inte anvander sig av kundstyrning utan istallet forsoker leda kunderna dit

de inte vill.

e Foretag som lyssnar pa kunderna och sedan tillgodoser kundernas behov.
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e [FoOretag som verkar i nya branscher dar de leder kunderna dit de vill fast de inte vet
vad de vill.

Som tidigare namndes av Hamel och Prahalad foredrar de flesta foretag att vara en snabb
efterfoljare &n att vara en pionjar pa marknaden.

Shapiro och Varian (1998) foresprakar att det ar en fordel for ett foretag att vara en
pionjar och darmed forst na ut med nya produkter eller tjanster till konsumenterna. Detta leder
till fordelar gentemot konkurrenterna eftersom de inte &r lika langt fram i utvecklingen.

Nar det galler teorin om pionjarer och snabba efterféljare sa anser Ciborra och Jelassi
(1994) féljande. Ett foretag som verkar som pionjar pa en marknad kommer fa kortsiktiga
konkurrensfordelar eftersom de &r det enda foretaget som séljer en viss produkt eller tjanst.
Intdkterna som detta genererar tacker kostnaderna och riskerna for att vara forst ut pa
marknaden. Nar konkurrenterna marker att pionjarens produkt eller tjanst fungerar pa

marknaden sa kommer de formodligen att anamma idén och konkurrera pa marknaden.

3.3 Havstangseffekten.

Enligt Hamel och Prahalad (1995) anser de flesta foretag att de har for lite resurser for att
uppfylla sina strategiska mal. | de flesta fall brukar resurserna vara tillrackliga men istallet har
foretagen for manga prioriteringar att genomfora. Rekommendationen blir darfor att satta upp
rimliga strategier i forhallande till resurserna och marknadsanpassningen.

Det finns fem havstangskategorier foretagen har att tillga, dessa visas i foljande figur:

¥ L J Y
| Ackumelering ' | Bevarande ' [ Kompletiering '
¥

Figur 3.2: Havstangskategorier.

En forklaring av de olika kategorierna foljer:
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3.4 Deltamodellen.
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Detta innebdr att forsta hur ett foretags resurser kan anpassas for att na
ett mal. Om ett foretag skulle halka efter inom vissa delar, exempelvis
inom kostnader, kvalitet, kundservice och sa vidare, kan de inte ratta
till alla dessa delar pa en gang utan detta maste ske gradvis.

Denna del handlar om att det &r viktigt for foretag att dra lardom av nya
erfarenheter. Detta dr en av delarna som skiljer foretag at eftersom
foretag ar olika bra pa att lara sig.

Foretagen maste kombinera sina resurser for att 6ka vardet pa var och
en av dem.

Havstangseffekten Okar ju oftare en viss kompetens anvands inom
foretaget.

Tiden som gar mellan resursutnyttjandet och generering av intakter bor
ske sa snabbt som mojligt. Ett foretag som kan gora detta dubbelt sa

fort med samma resurser ar dubbelt sa effektiva som konkurrenterna.

Arnoldo Hax och Dean Wilde beskriver i artikeln “The Delta Model - Discovering New

Sources of Profitability in a Networked Economy” ett nytt strategiskt tillvagagangssatt.

Deltamodellen innehaller strukturer och metoder som ar till hjalp for foretag att genomfora

effektiva afféarsstrategier.

Problemet for de flesta foretag &ar att bestamma en relevant strategisk positionering pa

marknaden. Den sa kallade triangeln hjéalper foretagen att vélja mellan tre olika strategiska

valmgjligheter. Dessa valmojligheter &r ”bésta produkten”, ”den totala konsumentlésningen”

och "lock-in”. Dessa strategier visas i f0ljande figur:
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Figur 3.3: Deltamodellen.

Basta produkten.

Konsumenten attraheras av en viss produkt, antingen genom ett lagt pris eller
genom differentiering. Nar det galler det laga priset lockas konsumenten till den
billigaste produkten, nar det galler differentiering véljer konsumenten den berérda
produkten pa grund av dess unika egenskaper, darfor ar betalningsviljan hogre.

Foretag ar som mest sarbara nar nya aktorer kommer in pa marknaden. Detta leder
oftast till att foretag plagierar varandra eller att det uppstar ett priskrig mellan foretag,
detta leder i sin tur till rivalitet och sammanstralning.

Det samsta tankbara och &ven det vanligaste som hénder ndr de nya aktdrerna
kommer in pa marknaden &r att de existerande foretagen inte andrar sina strategier,

vilket missgynnar dem.

Den totala konsumentldsningen.

Denna strategi skiljer sig markant fran féregaende strategi. Nar foretagen anvander
sig av denna strategi forsoker de skapa en konsumentrelation. De tillverkar en unik
produkt till varje enskild konsument.

Dessa foretag satsar inte pa utveckling och marknadsforing av sina produkter utan
de forsoker istéllet att fa en sammanhangande uppbyggnad av produkter och tjanster,
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vilket intensifierar mojligheten for konsumenterna att sjalva skapa sitt ekonomiska
vérde.
Om foretagen foljer denna strategi, ser de till att gynna konsumenterna sa mycket

som mojligt istallet for att inrikta sig pa konkurrenterna och férsoka imitera dem.

3. Lock-in.
Syftet med lock-in &r att lasa in konsumenten i systemet och pa sa satt stanga ute
konkurrenterna. Detta fungerar inte alltid, men nér ett foretag lyckas med detta kan de
fa stort inflytande pa marknaden. Utmaningen med detta system &r att halla kvar lock-

in-effekten pa en rimlig niva och inte lata det utvecklas till ett monopoliskt beteende.

3.5 Lock-in.

Carl Shapiro och Hal R. Varian (1998) studerar begreppet lock-in ndrmare. Lock-in kan
liknas vid en inlasningseffekt som féretagen anvander sig av for att fa en konsument att endast
kopa foretagets egna produkter eller tjanster.

For att visa hur proceduren for lock-in gar till anvander vi oss av foljande figur:

K’ Brand selection \

s Sampling

k Entrenchment ‘/

Figur 3.4: Lock-in.

Det borjar med att kunden intresserar sig for ett varumérke ”brand selection”. Darefter
foljer ett test av produkten “sampling” dar kunderna aktivt provar och synar den nya
produkten for att pa sa satt se om den uppfyller ens krav. Ett sétt for foretag att locka kunder
ar att ge ut gratisprov, en av nackdelarna med denna metod ar att de tdnkta konsumenterna
endast konsumerar gratisprovet och inte borjar kopa produkten. De som gillar gratisprovet
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kommer férmodligen att borja kdpa produkten “entrenchment”, nar en konsument fastnat for
ett marke kommer det férmodligen leda till fortsatta kop av detta marke. Detta leder till att
kostnaden for att byta till ett annat marke blir hog vilket i sin tur leder till att foretaget har

lyckats med inlasningseffekten.

3.6 Prisgenomslag och konsumentinformation.

Melissa Schilling beskriver tva olika strategier for att underlatta for nya produkter att
komma ut pa marknaden. Dessa metoder publiceras i artikeln ”Winning the Standards Race:
Building Installed Base and the Availability of Complementary Goods”.

e Prisgenomslag.

For att fa ut nya produkter pa marknaden kan foretaget i vissa fall nastan ”skanka”
bort sina produkter for att konsumenterna skall borja anvanda dem.

Pa kort sikt leder denna metod till att foretaget gar med forlust eftersom de inte far in
nagra intdkter. Nar ett foretag anvander sig av denna metod bor de tanka langsiktigt

eftersom det tar en viss tid for konsumenterna att vénja sig vid en ny produkt.

¢ Konsumentinformation.
Denna metod gar ut pa att satsa en vasentlig summa pengar pa marknadsféring av
produkten istallet for att "skanka” bort produkterna som beskrevs i foregaende metod.

Dessa investeringar gors for att 6ka konsumenternas kunskap om den nya produkten.
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Med positiv feedback menas att stora foretag blir storre och sma foretag blir mindre. (Carl

Shapiro och Hal R. Varian 1998).

Market Share (percent)

100

50 A

0

Winner

Battle zone

Loser

Time

Figur 3.5: Positiv feedback.

Pa en marknad med en stark positiv feedback med tva eller flera konkurrenter kommer det

endast att bli en av aktdrerna som &r vinnare i slutdandan, eftersom den vinnande aktoren

lyckas locka till sig flest konsumenter. Ekonomer brukar kalla ett sadant har scenario for en
"tippande” marknad, med detta menas att den tippar dver till en av aktérerna pa marknaden.

Positiv feedback foljer ett visst monster, nar nya teknologier lanseras pa marknaden foljer

dem en S-formad kurva med tre olika stadier. Stadierna &r foljande:

1. Produkten lanseras. (Launch)
2. Positiv feedback infors vilket leder till ett 6kat antal salda produkter. (Takeoff)

3. Marknaden ar mattad vilket leder till att efterfragan planas ut. (Saturation)

Number of Users

Saturation

Takeoff

Launch

Time

Figur 3.6: Produktlansering.

Positiv feedback ar viktigt i alla natverk. Vardet pa att vara med i ett natverk eller att

anvanda sig av ett natverk beror pa hur manga andra som ar med i samma natverk, det vill

saga hur utbrett det ar. Det ar alltsa battre for konsumenten med ett utbrett natverk.
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3.8 Early adopters.

Konsumenter skiljer sig fran varandra nar de skall kopa nya produkter. Detta har lett till

en klassifikation av konsumenter vilket beskrivs i foljande figur.

34% 34%
2'h% Early Late
Innovators 131h% majority majority
\ Early 16%
adopters Laggards
X-20 X-0 > X+0

Time of adoption of innovations
Figur 3.7: Early adopters.

Enligt Philip Kotler (2001) finns det fem olika konsumentgrupper pa marknaden.

e Innovators” — De kdper produkten direkt nar den kommer ut pa marknaden, vilket

medfor vissa risker.

e "Early adopters” — Aven denna grupp koper produkten tidigt, men de &r mer forsiktiga
vilket leder till att riskerna minskas.

e “Early majority” — Denna grupp kdper produkten innan genomsnittskonsumenten.

e “Late majority” — Den har gruppen koper en produkt ndr majoriteten redan har kopt

den.

e “Laggards” — Konsumenterna som ingar i denna grupp ar misstanksamma mot

forandringar och vantar tills de &r sakra pa att produkten fungerar innan de képer den.

Ju langre den hér processen fortléper desto lagre &r riskerna for konsumenten.

Vidare beskriver Kotler fem steg som konsumenten gar igenom for att besluta om ett
eventuellt kop av en ny produkt.

1. Konsumenten blir medveten om en ny produkt men saknar information om den.

2. Konsumenten letar efter information om den nya produkten.
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Konsumenten beslutar sig for om den nya produkten &r intressant.
Konsumenten testar den nya produkten i liten skala for att se om den fortfarande &r
intressant eller inte.

Konsumenten bestdmmer sig for att borja anvanda den nya produkten.

3.9 Sammanfattning av teorier.

Strategier gentemot konkurrenterna.
Ett foretag maste uppdatera eller fornya sina huvudstrategier for att kunna bli

marknadsledare i framtiden.

Pionjar kontra snabb efterfoljare.
Denna modell beskriver for och nackdelar med att vara pionjar respektive snabb
efterfoljare pa en marknad.

Havstangseffekten.
Det galler for foretag att satta upp rimliga strategier i forhallande till de resurser de
har att tillga.

Deltamodellen.
Denna modell beskriver tre olika metoder som foretag kan anvanda sig av for att

genomfora effektiva affarsstrategier.

Lock-in.
Lock-in kan liknas vid en inlasningseffekt som foretagen anvéander sig av for att fa
en konsument att endast kOpa foretagets egna produkter eller tjanster.

Prisgenomslag och konsumentinformation.

Dessa strategier beskriver olika metoder som kan underlatta for nya produkter att

komma ut pa marknaden.
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e Positiv feedback.
Med positiv feedback menas att stora foretag blir stérre och sma foretag blir

mindre.

e Early adopters.

Konsumenter &r uppdelade i olika kdpgrupper.
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4. Analys.

Har visas hur vi kopplat vara valda teorier med resultatet av var enkatundersokning. Vi

gor aven en jamforelse med andra utférda undersdkningar.

4.1 Strategier.

4.1.1 Att vara uppméarksam pa forandringar.

En faktor som visar att detta ar en ny bransch ar att 3G nyligen lanserats. Eftersom 3G &r
en ny bransch anser Hamel och Prahalad (1995) att foretaget maste uppdatera eller forandra
sina huvudstrategier. De operatorer som idag har 3G-licenser verkar dven pa GSM-natet. Nu
nar de har introducerat en ny bransch maste de férandra sina huvudstrategier som de anvant
for GSM-nétet.

En annan faktor som visar att 3G dr en ny bransch ar att var undersokning visar att endast
fyra procent av var urvalsgrupp har en 3G-telefon idag. Dessutom anser de flesta i var
undersokning att 3G inte kommer sla igenom forran om tva ar, sa har anser en av de

tillfragade om nar 3G slar igenom pa den Svenska marknaden och varfor:

2-3 ar, storre utbredning, battre telefoner, storre anvandningsomraden for telefonen
jamfort med idag.”

Andra faktorer som ocksa visar pa att detta ar en ny bransch ar bland annat att 3G-natet
endast tdcker cirka 70 procent av Sveriges befolkning och darmed inte &ar fullt utbyggt. I
samhallsdebatten har det diskuterats mycket om vilka effekter de nya 3G-masterna medfor,
bland annat stralning och dess placering. Hamel och Prahalad anser aven att, om ett foretag
skall kunna konkurrera pa framtida marknader maste de vara 6ppna for dessa. Om ett foretag
har samma strategier idag som de planerar att ha i framtiden &r det stor risk att de inte

kommer att vara marknadsledare i framtiden.
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4.1.2 Vara forst ut pd marknaden.

Hamel och Prahalad (1995) anser att "Man kommer inte forst till framtiden om man later
nagon annan réja vagen”. Med detta vill de séga att det ar en fordel for ett foretag att vara
pionjar pa en marknad. Fordelen med att vara pionjar pa marknaden ar att foretaget ar forst ut
med en ny produkt eller tjanst, vilket leder till att om konsumenterna intresserar sig for den
nya produkten eller tjansten, da finns det endast ett foretag de kan vanda sig till for att
inforskaffa denna. Detta leder enligt Ciborra och Jelassi (1994) samt Shapiro och Varian
(1998) att pionjaren far konkurrensfordelar gentemot efterfoljarna.

3 var den operatéren som var forst ut pa den Svenska marknaden och lanserade sina 3G-
tjanster i maj 2003. Dérefter har Vodafone och TeliaSonera 6ppnat sina ndt medan Tele2
fortfarande véntar med att 6ppna sitt ndt. Med andra ord dr 3 en pionjar och Vodafone
respektive TeliaSonera snabba efterfGljare inom denna bransch.

Shapiro och Varian (1998) menar att det dven finns en del risker med att vara pionjar pa
en marknad. En anknytning till denna bransch &r det fanns en risk for pionjaren nar de
introducerade sina nya tjanster att antalet 3G-telefoner var begrénsat. Konsumenterna hade
darmed inte sa manga valmadjligheter nar det galler antalet mobiltelefoner. En annan risk var
att det endast var storstadsregionerna som hade 3G-tickning. Ar 2004 finns det fortfarande
fler GSM-telefoner &n 3G-telefoner pa marknaden. Med anledning av detta finns det en risk

att konsumenterna hellre valjer en GSM-telefon eftersom utbudet ar storre.

Det racker att man kan ringa och skicka sms fran mobilen.”

Jag ringer med min mobil, ar inte intresserad av nagot annat.”

Det visar sig att manga tjanster ar overflodiga for en viss konsumentgrupp eftersom de
endast anvander sin mobiltelefon till de enklaste tjansterna som att ringa och skicka
textmeddelanden. En strategi som da kan vara aktuell for operatérerna enligt Hax och Wilde
(2001) ar att erbjuda olika telefoner och tjanster till olika konsumentgrupper.

Eftersom 3G-nétet i maj 2004 endast tdcker ca 70 procent av Sveriges befolkning och
darmed inte ar fullt utbyggt, finns det da en risk att konsumenterna valjer GSM-natet istallet

eftersom det ar fullt utbyggt.
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For nérvarande téacker 3G-néten ca 70% av
Sveriges befolkning, hur stor téackning anser du
behovs for att du skall képa en 3G-telefon?

150
100
50 ] -
0 : : :
70-79%  80-89%  90-99% 100%
(10%) (18%) (43%) (29%)

Tabell 4.1: Téackning.

Var undersokning visar att 90 procent av de svarande kraver att 3G-natet maste tacka
minst 80 procent av landets befolkning innan de kan tanka sig att kdpa en 3G-telefon. 29
procent av dessa anser att natet maste vara fullt utbyggt innan det &r aktuellt med en 3G-
telefon. Med anledning av detta kommer 3G inte att sla igenom forran natet ar utbyggt

eftersom den stora massan kréaver det..

”Det maste vara battre tackning innan jag ens borjar fundera pa att kopa en san

mobil.”

Enligt Hamel och Prahalad finns det tre olika metoder som féretag kan anvanda sig av for
att vara forst ute pa marknaden.

Den forsta metoden gar ut pa att foretaget forsoker leda kunderna dit de inte vill. Det kan
réra sig om att foretaget lockar en viss konsuments bekantskapskrets, vilket resulterar i att
denna konsument kanner sig tvingad att kopa en 3G-telefon for att kunna kommunicera pa

liknande villkor som dem.

Det ar lonsamt om det &r manga i umganget som har det.”

Nasta metod gar ut pa att lyssna pa vad konsumenterna tycker och sedan tillfredsstalla
deras behov. Om operatérerna gor detta kommer de locka till sig fler konsumenter.
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Vilken tjanst som konsumenterna anser ar viktigast.
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Tabell 4.2: Viktiga tjanster.

Har kan var undersokning tillsammans med andra liknande undersékningar hjélpa
foretagen med en inblick om vad konsumenterna efterfragar for produkter och tjanster. Var
undersokning visar exempelvis att konsumenterna efterfragar tjansten att kunna skicka media
i olika former och att de inte ar speciellt intresserade av nya spel.

Den tredje metoden innebér att foretaget forsoker leda konsumenterna att kopa foretagets
produkt eller tjanst fast de inte ar sakra pa att de vill. For att lyckas med detta anvander
foretaget marknadsforing i olika former. Marknadsforing anvands for att na ut till s3 manga
konsumenter som mdjligt, det kan till exempel rora sig om reklam i tv, radio och pa affischer.
Foretag anvéander sig av marknadsforing for att informera konsumenter om produkter och
tjanster, exempelvis vad konsumenten kan anvénda en 3G-telefon till.

Ett alternativ till att vara en pionjar &r att istallet vara en snabb efterféljare. Fordelen med
detta enligt Shapiro och Varian (1998) ar att foretaget da kan se vilka produkter som fungerar
och vilka som inte gor det. Men Hamel och Prahalad menar pa att det kan vara minst lika stor
ekonomisk risk med att vara efterfoljare som pionjar. Det kan till exempel réra sig om
utbyggnaden av 3G-natet dar det kan vara svart att se effekterna under ett kort tidsperspektiv
vilket leder till att efterfoljarna ocksa riskerar en ekonomisk forlust om de bygger ut sitt nét pa
mindre l6nsamma omraden.

En risk enligt var undersokning som bade pionjaren och efterfoljarna stoter pa i denna
bransch ar stralningen fran 3G-masterna. 31 procent av de svarande ar orolig for denna
stralning samt 16 procent ar osakra.
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4.1.3 Att genomfora effektiva affarsstrateqgier.

Enligt Hax och Wilde (2001) finns det tre valmojligheter for foretag att bestdamma en
relevant strategisk positionering pa marknaden.

Nar det rader konkurrens pa en marknad galler det for foretaget att ha en battre produkt &n
konkurrenterna. Detta kan vara genom antingen ett lagre pris eller differentiering. Med
differentiering menas att foretagets produkt skiljer sig fran de konkurrerande fretagens
produkter genom unika egenskaper vilket leder till att konsumenternas betalningsvilja &r

hogre.

Vad krévs i forsta hand av 3G-operatorerna for att
konsumenterna skall kdpa 3G-telefoner?
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Tabell 4.3: Konsumentkrav.

Nar det galler priset visar var undersokning att den storsta faktorn for att konsumenterna
skall képa en 3G-telefon &r ett lagre pris pa dels mobiltelefonen och dels kostnaden for de
olika 3G-tjansterna. Samtidigt foredrar 76 procent en dyr mobiltelefon och lag samtalskostnad
an en billig mobiltelefon och en hdg samtalskostnad. Né&r det galler differentiering kan en
snabb utbyggnad av 3G-nétet ge fordelar gentemot konkurrenterna eftersom de svarande i var
undersokning skulle kunna ténka sig att kopa en 3G-telefon om téckningen okar.

Hax och Wilde anser att foretag ar som mest sarbara nar nya aktorer kommer in pa
marknaden, anledningen till detta &r att de redan existerande fOretagen inte andrar sina
strategier. Nar nya aktorer kommer in pa en marknad kan det uppsta ett priskrig for att 6ka
sina marknadsandelar. Detta gynnar konsumenterna eftersom priset pa produkten eller
tjansten sjunker vilket leder till att fler konsumenter har mojlighet att konsumera, det kan
dock vara svart for ett mindre foretag att halla ett pris nara marginalkostnaden i langden,
vilket leder till att det finns en risk att de far ge upp marknaden.
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Nasta strategi ar “den totala konsumentlésningen”. Denna metod gar ut pa att ett foretag
erbjuder en unik produkt eller tjanst till varje enskild konsument, dar konsumenten sjalv far
skapa sitt eget ekonomiska vérde. Eftersom de tillfragade i var undersokning &r intresserade
av olika 3G-tjanster ar det i operatérens intresse att tillgodose dessa onskemal, for att pa sa
satt fa ut sina produkter och tjanster till konsumenterna och darmed majligtvis 6ka sin
marknadsandel.

Den sista strategin som Hax och Wilde samt &ven Shapiro och Varian beskriver &r lock-in,
vilket kan liknas med en inlasningseffekt.

En metod som dagens operatérer anvander sig av dr att erbjuda konsumenter
mobiltelefoner for en krona, men sanningen bakom detta &r att konsumenten laser sig till en
viss operator fran 12 till 24 manader med en fast kostnad varje manad. Foretaget kan da oka
sina intakter nar konsumenten anvander sig av betaltjanster som inte ingar i den fasta
manadskostnaden. Detta dr en metod for att binda konsumenten under en langre tidsperiod.

Det finns personer som inte satter sig in i vad avtalen innefattar.

”Trodde den skulle kosta 150 kronor i manaden men sen visade det sig att man skulle

betala 150 kronor for telen me!”’

Enligt sydnytts séndning den 12 maj 2004 ar det manga arenden inom telekommunikation
som gar till kronofogdemyndigheten, eftersom butiker erbjuder kredit och att
marknadsforingen ar aggressiv. Detta leder till att manga konsumenter tecknar avtal som de
inte granskat tillrackligt noggrant.

Goran Andersson pa Kronofogdemyndigheten i Malmé sager foljande:

’Dar ar det ju en markant 6kning, det ar inget tvivel om att de har erbjudandena om
mobiltelefoner och sa vidare, det har lockat manga képare men som inte har tankt,
kanske fullt ut hur det har skall betalas sa smaningom.”

For att atgarda detta sager Goran Andersson foljande:
Information och ater information, fa folk att verkligen tanka efter vad, Behover jag

den hér krediten? Vad skall jag anvanda den till? Och hur skall jag betala tillbaks

den?”
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Var undersokning visar att 34 procent av de tillfragade inte ar intresserade av att byta
operator for att fa tillgang till 3G. Detta kan delvis forklaras av att de ar inlasta hos en
operator, vilket medfor en dvergangskostnad om de skall byta operator. Dessa kostnader kan
variera mycket, det kan vara allt fran konsumentens kostnader i form av tid for att soka nya
alternativ till stora investeringskostnaden for sjalva produkten eller systemet. Detta leder till
att operatOren har lyckats med lock-in, vilket enligt Shapiro och Varian (1998) ar en effektiv

strategi for att sakra framtida intékter.

4.1.4 Hur skall ett foretag fa ut en ny produkt pd marknaden?

En av fragorna i var enkat beskriver ett exempel angdende abonnemangskostnad dar det
kostar 199 kronor i fast manadskostnad att teckna ett 3G-abonnemang, da ingar telefonen och
60 minuters samtalstid per manad. Det tillkommer dven en 6ppningsavgift pa 250 kronor for
nya kunder. 47 procent tycker att detta &r for dyrt, majoriteten anser istéllet att en
manadskostnad pa upp till 100 kronor &r rimlig.

Om en konsument inte Onskar ett abonnemang utan istéllet kopa en 3G-telefon utan
abonnemang sa far konsumenten lagga en stor summa pengar pa denna.

Melissa Schilling (1999) beskriver tva strategier for att fa ut nya produkter pa marknaden.

Den forsta handlar om att fOretaget néstintill sk&nker bort sina produkter for att
konsumenterna skall borja anvanda dem. Anledningen till att foretagen skall anvanda sig av
denna strategi dr att kunderna skall vanja sig vid nya produkter vilket leder till framtida
intakter. Det ar delvis pa detta satt som exemplet ovan bygger pa. Konsumenten far den nya
telefonen gratis, men sedan tillkommer en fast manadskostnad. Pa kort sikt leder detta till en
forlust for foretaget nar de skanker bort sina telefoner, men pa langre sikt nar konsumenterna
betalar den fasta manadsavgiften, sa genereras det intakter till foretaget.

Den andra strategin som Melissa Schilling beskriver ar att foretaget satsar mycket pengar
pa marknadsforing av den nya produkten for att pa sa satt informera konsumenterna om vad

den innefattar.

”Krévs battre info och mer marknadsforing for att folk ska forsta fordelarna med
3G.”
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Pionjarrollen som 3 innehar utmarker sig av att de satsar pa en aggressiv marknadsforing.
Vi fick uppfattningen nér vi gjorde var enkatundersékning att detta resulterat i att manga
forknippar 3 med 3G eftersom de varit verksamma under langst tid pa marknaden. Fler av de
tillfragade sa foljande:

”Ar 3G inte det som 3 gor reklam om pa TV?”

4.1.5 Produktlanseringens stadier.

Shapiro och Varian (1998) beskriver hur en produkt passerar tre stadier. Enligt var
undersokning befinner sig 3G-branschen fortfarande i lanseringsstadiet eftersom bara ett fatal
av de tillfragade har tillgang till en 3G-telefon. En annan tydlig faktor som visar att 3G ar en
ny bransch ar att natet inte ar fullt utbyggt.

For att snabbt komma till nasta stadium kravs det intensiv marknadsforing fran foretaget
for att pa sa satt informera konsumenterna sa att de blir uppmarksammade om den nya

produkten.

’For dalig info vet knappt vad en 3G-telefon ar.”

Om foretaget informerar konsumenterna tillrdckligt mycket leder detta i sin tur att
foretaget okar sin forsaljningsvolym och darmed far en stérre marknadsandel. Samtidigt
maste foretagets satsning pa okad information till konsumenterna vara i proportion till
foretagets resurser.

Den som inte tillgodoser konsumenternas behov kommer enligt Shapiro och Varian att
forlora marknadsandelar.

Den tredje och sista fasen innebar att marknaden mattas och att efterfragan planas ut. Var
undersokning visar att 90 procent kan ténka sig att kopa en 3G-telefon om nétet byggs ut, det
finns da en risk att marknaden for GSM-telefoner planas ut.

Shapiro och Varian (1998) menar att ndr konsumenter kdper exempelvis elektroniska
produkter ar de forsiktigare och mer misstanksamma mot produkter och mérken som inte &r
lika valkdnda, eftersom de &r radda att de gor ett daligt kop. Det ar da vanligare att
konsumenten valjer ett mer valkant och erkant marke, eftersom de vet att manga andra

konsumenter har kopt produkter eller tjanster fran just detta marke. Det &r bland annat pa
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detta satt som konsumenten paverkas av andras kop, sa kallad positiv feedback. Ju fler
manniskor som anvéander natverket, desto mer véardefullt blir natverket for var och en av dem.
Desto fler personer som &dger en mobiltelefon desto fler kan du ringa till och desto fler
personer kan na dig, vilket leder till att véardet pa natverket stiger for dig och alla andra som

ingar i natverket.

4.1.6 Konsumenternas kopbenagenhet skiljer sig at.

Det kan vara viktigt for ett foretag som séljer en ny produkt att locka till sig en grupp
konsumenter som koper produkten i ett tidigt stadium for att pa sa satt fa ut produkten pa
marknaden. Enligt Kotler (2001) leder varje sald produkt till ¢kad marknadsforing.
Konsumenter som anvénder sin produkt gér omedvetet eller medvetet reklam for produkten
vilket 1 sin tur leder till 6kad forséljning for foretaget. Med omedveten reklam menas att
konsumenten anvéander produkten vilket andra uppmarksammar, med medveten reklam menas

att konsumenten skyltar med produkten.

”Om tillrackligt manga vanner har 3G sa blir det vart att byta till 3G.”

Av de svarande i var undersokning &ar det som tidigare namndes endast fyra procent som
ager en 3G-telefon. Denna grupp av anvandare kan forknippas med konsumentgrupper som
innovators och early adopters. Att tillhéra dessa grupper kan enligt Kotler medftra vissa
risker, exempelvis &r natet inte helt utbyggt och att konsumenten inte kan anvéanda alla 3G-
tjanster eftersom det ar fa personer som har en 3G-telefon.

Kommer du att kdpa 3G-telefon nasta gang du koper
en ny mobiltelefon?

150

100

50

Ja (21%) Nej (33%) Vet ej (46%)

Tabell 4.4: 3G-telefon i framtiden?
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Var undersokning visar aven att endast 21 procent kan tanka sig att kopa en 3G-telefon
nasta gang de koper en ny mobiltelefon. Vidare ar det 33 procent som svarar ett klart nej,
medan 46 procent ar tveksamma. Foretagen bor inrikta sig pa att forsoka informera de 46
procenten som ar osékra om fordelarna med 3G-telefoner, for att pa sa satt fa dem att vélja en
3G-telefon istéllet for en GSM-telefon. Om foretaget lyckas med detta har majoriteten av
konsumenterna en 3G-telefon vilket medfor att, enligt ovanstaende citat, gruppen som svarade
nej kan Overtalas att kopa produkten.

4.2 Resultatjamforelse med AB Stelacons understkning.

En del av var enkatundersokning handlar om att de tillfragade skulle rangordna vilka 3G-
tjanster de anser vara mest viktiga. Med resultatet av denna fraga kommer vi att dra paralleller
till AB Stelacons undersdkning.

Resultatet av AB Stelacons undersékning finns i del 1.2 och resultatet av var
undersokning finns i bilaga 2-3.

De paralleller som kan dras mellan dessa undersokningar &r att konsumenterna anser att
spel och att se pa filmsekvenser ar de tjanster som ar minst intressanta.

De likheter bland tjansterna som konsumenterna intresserat sig av i bada
undersokningarna &r att kunna skicka bilder och videoklipp genom telefonen. Enligt var
underdkning ar detta det alternativ som ar bést placerat, medan i AB Stelacons undersékning
ar detta alternativ pa tredje plats. En annan likhet ar trafikinformation som hamnar pa tredje
plats enligt vart resultat respektive pa andra plats i deras resultat.

Slutligen sa finner vi att videotelefoni placeras pa fjarde plats i bada underskningarna.
Som beskrivs dr dessa konsumentunderdkningar relativt lika.

En tjanst som AB Stelacon inte hade med i sin undersokning men som visade sig vara
viktig i var undersokning var konsumenternas behov av att anvanda Internet for att bland

annat skicka och ta emot e-post.

4.3 Resultatjgmforelse med TeliaSoneras foretagsundersékning.

Resultatet av TeliaSoneras undersokning finns i bilaga 4, var undersokning skiljer sig en

del gentemot denna understkning, men vi finner dnda det intressant att jamfora dessa.
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De likheter vi finner mellan konsumenterna och foretagen ar att de anser att Internet ar en

betydelsefull tjanst i mobiltelefonen.

Bada understkningarna visar att inom 2-3 ar tror sig de bada kundgrupperna att 3G har

slagit igenom pa den Svenska marknaden. Anledningen till detta &r att natet inte ar fullt

utbyggt &n och manga saknar information om 3G.

4.4 Konklusioner

Har redovisar vi ett sasmmandrag av resultatet fran var enkatundersokning som gjordes pa

321 konsumenter i blekinge.

Sanka kostnaderna.

47 procent av de tillfragade i var enkatundersokning kraver att kostnaderna skall
sankas for att de ens skall fundera pa att kopa en 3G-telefon. Lika stor andel tycker att
199 kronor i fast manadskostnad ar for mycket. 51 procent &r villiga att betala 100
kronor i manaden for att anvanda en 3G-telefon. Av dessa ar det sakerligen en andel
som idag har kontantkort till sin GSM-telefon och darmed inte har nagon fast
manadskostnad.

En strategi &r att dumpa priserna for att konsumenterna skall bli uppmérksammade
och sedan borja anvdnda produkten eller tjansten. Det géller att operatOren ser
langsiktigt vid en sadan har affarsstrategi. | borjan blir det kostsamt fér operatéren
men efterhand resulterar detta i framtida intékter. Resultatet av var enkatundersékning
visar att om den fasta manadskostnaden ar hogst 100 kronor sa ar majoriteten av de
tillfragade villiga att inforskaffa en 3G-telefon. Om operatdrerna kan pressa priserna
till denna niva, kan de rakna med att manga nya kunder ansluter sig. Néar konsumenter
val har anslutit sig sa genererar det intakter, eftersom konsumenter anvander
telefonens olika tjanster som till exempel att ringa, skicka bilder och videotelefoni.
Operatorerna maste aven sanka priset pa de olika 3G-tjansterna, exempelvis anser 85
procent av de tillfragade i var enkatundersokning att 7,50 kronor per minut ar for

mycket for att anvanda sig av tjansten videotelefoni.
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Battre information.

En prioritering som operatérerna bor satsa mer resurser pa ar information. 46
procent ar osakra pa om de skall képa en 3G-telefon nasta gang de skall képa en ny
mobiltelefon. Det géller for operatdrerna att forst och framst informera denna
konsumentgrupp om vad 3G &r och vilka tjanster som ingar. Detta borde enligt var
undersokning leda till att 3G-operatcrerna far fler konsumenter.

Den tredje storsta faktorn for att konsumenter skall kdpa en 3G-telefon &r hogre
sakerhet, 31 procent &r oroliga for stralningen. Det galler alltsa for operatérerna att
informera denna konsumentgrupp om vad stralningen innebar. De kanske far lagga
mer resurser pa forskning for att fa reda pa om stralningen har nagra negativa effekter
for omvarlden. Oavsett vad en sadan har undersokning resulterar i finns det ur
operatdrernas synvinkel en chans att konsumenterna ignorerar de eventuella riskerna
med stralning i framtiden.

Det kravs stora resurser pa marknadsforing av operatorerna for att pa sa satt
informera konsumenterna om vad 3G innefattar.

Det géller &ven att operatOrerna ar tydliga nar konsumenten skall teckna ett avtal
sa att konsumenter pa ett enkelt satt kan forsta vad det innebr.

Battre tackning.

25 procent krdver battre tackning i forsta hand, samtidigt som 90 procent av
konsumenterna kraver minst 80 procents tdckning, for att de skall kopa en 3G-telefon.
Tackningens utbredning ar en mycket viktig faktor enligt var undersokning som
operatrerna maste ta i beaktning. Natet kommer sékerligen att bli fullt utbyggt, men

fragan ar nar detta kommer att ske.

Utifran detta resultat och de teorier vi valt har vi kommit fram till foljande strategier som

3G-operatdrerna kan anvanda sig av for att locka fler konsumenter.

Det galler for operatrerna att bygga ut sina nat relativt fort. Den operatdren som
lyckas med detta under kortast tid kommer, enligt Hax och Wilde (2001), att fa
konkurrensfordelar gentemot konkurrenterna, eftersom den operatéren har en battre
produkt. Anledningen till detta ar att deras konsumenter kan kommunicera med fler
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anvandare, vilket enligt Shapiro och Varian (1998) leder till hdg positiv feedback for

konsumenterna.

e Enannan strategi som ar Ionsam inom denna bransch &r att operatérerna forsoker lasa
in konsumenterna. Detta kan goras dels i form av langa abonnemangsavtal men dven
genom kontantkort, dar konsumenten delvis blir inlast nar den val valt en operator
eftersom det leder till en Gvergangskostnad vid byte av operator. Om operatoren
lyckas med inlasningen sa sékrar de framtida intakter, samtidigt som de stanger ute

konkurrenterna.

e Enligt Melissa Schilling (1999) sa kravs det att operatérerna sanker kostnaderna for att
konsumenterna skall borja anvénda nya produkter. Nar konsumenterna val borjat véanja
sig vid de nya 3G-telefonerna finns det méjlighet for operatérerna att hoja priserna. En
strategi som 3 anvénder sig av dar att deras konsumenter ringer till varandra gratis i det

egna natet, men det galler dven att anslutningskostnaden for nya konsumenter &r lag.

Om operatorerna foljer dessa strategier finns det stora mojligheter for att konsumenter blir
intresserade av 3G och dess tjanster och darmed kdper en 3G-telefon.
Peter Stevrin som ar universitetslektor pa Blekinge Tekniska Hogskola sager foljande om

resultatet av var enkatundersékning:

”Jag tycker att den empiri, som ni fatt fram ar mycket intressant och

borde rent allmént vara intressant for alla 3G-operatérer.”

4.5 Fortsatta studier.

Den forsta december 2004 skall 3G-natet vara fullt utbyggt enligt Post & Telestyrelsen.
Om inte operatérerna foljer detta riskerar de vite. Med anledning av detta kan det vara
intressant att folja upp detta och gora en ny undersdkning nar 3G-natet &r utbyggt for att
unders6ka om konsumenternas képbendgenhet har &ndrats.

En annan intressant del som vidare kan understkas ar varfor konsumenter och foretag

efterfragar olika 3G-tjanster.
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5.4 Elektroniska kallor.

TeliaSonera, Tillgénglig via Internet:

http://presstjanst.telia.se/press/uploaded/document/2004/3/1/UndersokningFEB2004.doc.

Datum for atkomst 2004-05-02.

http://www.di.se
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http://www.sika.se
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5.5 Tv-sdndning.

Sveriges Television (SVT), Sydnytt, 12 maj 2004 klockan 19.10, Reportage om fogdedkning.
Reporter: Helena Petersen Schon.

Representant fran Kronofogdemyndigheten i Malmé: Géran Andersson.
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6. Bilaga 1.

Har foljer fragorna som ingick i var enkatundersokning:

1. Har du en 3G-telefon idag?
Ja [ Nej [

Om JA:
Av vilken anledning kopte du din 3G-telefon? (Ga sedan vidare till fraga nr 2.)

Om NEJ:

Vad kréavs av en mobiloperator for att du skall kopa en 3G-telefon?
Rangordna 1-7, 1 viktigast, 7 minst viktigt.

L&agre Kostnader Battre information

Battre Téackning Att operattren ar storst pa marknaden.

Hogre sakerhet — (stralning) _ Bittre service

Avancerade 3G-tjanster _ ANnat, vad? L

2. Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/manad i fast kostnad under 12 manader (da
ingar 60 minuter att ringa for), ar detta for mycket?
Ja [J Nej [ Vetej [

2b. Om du vill anvanda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, &r detta for mycket?
Ja [J Nej [ Vetej [

3. Hur mycket ar du villig att betala per manad for att anvanda en 3G-telefon?
0-100 kr [ 101-200 kr [ 201-300 kr [ 301- kr [J

4. For néarvarande tacker 3G-néten ca 70% av Sveriges befolkning, hur stor tdckning anser du
behdvs for att du skall kbpa en 3G-telefon?

0 70-79 % 0 90-99 %

0 80-89 % 0 100 %
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5. Ar du orolig for stralningen fran 3G-masterna?
Ja [J Nej [ Vetej [

6. Vilket foredrar du?
"] Billig mobiltelefon och hog samtalstaxa.

] Dyr mobiltelefon och ldg samtalstaxa.

7. Ar du villig att byta operator for att fa tillgéng till 3G?
Ja [J Nej [ Vetej [

8. Vilka tjanster anser du &r viktigast? (Rangordna 1-8, 1 dr viktigast, 8 minst viktig)
____ Trafikinformation — Information om vdgarbete, vader, kollektivtrafik.
Vagbeskrivning — Hitta till en specifik adress.

Se pa film i telefonen.

Videotelefoni — Se personen du pratar med i telefonen.

Kunna skicka bilder, ljud och videoklipp.

Anvanda mobiltelefonen som kreditkort.

Komma at Internet — Nyheter, e-post.

Spel

9. Nar tror du att 3G slar igenom pa den Svenska marknaden? Varfor?

10. Kommer du att képa en 3G-telefon nasta gang du koper en ny mobiltelefon?
Ja [J Nej [ Vetej [

Varfor? / Varfor inte?
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7. Bilaga 2.
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Vi har haft ett bortfall pa 21 konsumenter, det vill sdga de som inte besvarat enkaten pa ett

korrekt sétt. Detta resultat bygger pa 300 korrekt ifyllda enkéter.

Har foljer resultatet av var enkatundersokning:

1. Har du en 3G-telefon idag?

Ja (4%) Nej (96%) Totalt

12 288 300

(Om nej) Vad kravs av en mobiloperator for att du skall kopa en 3G-

telefon?

1 2 3 5 6 7
Léagre kostnader 141 84 33 12 9 3 6
Béttre tackning 75 90 57 48 15 3
Hogre sakerhet 42 42 75 30 30 36 33
Avancerade 3G-tjanster 6 9 24 48 42 78 81
Battre information 18 48 54 84 48 30 6
Storst p& marknaden 6 6 9 21 54 69 123
Battre service 9 36 45 90 72 36

2. Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/mén i fast kostnad under 12 manader

(d& ingdr 60 minuter att ringa for, exklusive videotelefoni), ar detta for mycket?

Ja (47%) Nej (44%) Vet gj (9%)

141 132 27

2b. Om du vill anvéanda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, &r detta fér mycket?

Ja (85%) Nej (11%) Vet ej (4%)

255 33 12
3. Hur mycket &r du villig att betala per manad for att anvanda en 3G-telefon?
101-200 kr 201-300 kr

0-100 kr (51%) (35%) (9%) >301 kr (5%)
153 105 27 15

4. For narvarande tacker 3G-naten ca 70%av Sveriges befolkning, hur stor tackning anser du behovs for att du skall képa en 3G-telefon?

80-89%
70-79% (10%) (18%) 90-99% (43%)  100% (29%)
30 54 129 87

5. Ar du orolig fér strélningen fr&n 3G-masterna?

Ja (31%) Nej (53%) Vet ej (16%)

93 159 48
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6. Vilket foredrar du?

Billig telefon, hog taxa
(24%)

72

Dyr, lag
(76%)

228

7. Ar du villig att byta operatér for att fa tillg&ng till 3G?

Ja (34%)

102

Nej (34%)

102

8. Vilka tjanster anser du ar viktigast?

Trafikinformation
Vagbeskrivning
Se pa film
Videotelefoni
Skicka bilder
Kreditkort
Internet

Spel

10. Kommer du att kopa 3G-telefon nasta gang du képer en ny mobiltelefon?

Ja (21%)

63

Vet ej (32%)

96

Christofer Bengtsson 780223-3655
Johan Wahlstrom 820809-3974

1 2 3 4 5 6 7 8
30 30 51 51 48 33 27 30
24 63 48 48 30 57 27 3

9 12 36 42 36 45 66 54
27 54 42 36 72 45 21 3

117 60 39 33 24 15 12
15 18 15 33 45 42 60 72
72 57 45 33 21 33 36 3
6 6 24 24 24 30 51 135

Nej (33%)

99

Vet ej (46%)

138
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8. Bilaga 3.

Har foljer resultatet av var undersokning pa 300 svarande konsumenter, som ger en
tydligare bild i form av diagram. Y-axeln visar antal konsumenter. En mer utforlig férklaring

av de olika diagrammen beskrivs efter varje diagram.

Har du en 3G-telefon idag?

350

300

250

200

150

100

50
0

Ja (4%) Nej (96%)

Endast 12 konsumenter (4%) har tillgang till en 3G-mobil.

Vad kravs i forsta hand av 3G-operatorerna for att konsumenterna
skall kdpa 3G-telefoner?

S
‘
|

)

)

Lagre
kostnader
Battre
téckning
Hogre
sakerhet
Avancerade
3G-tjanster
Battre
information
Storst pa
marknaden
Battre
service

Hér visas resultatet i rangordning, dar 1 &r viktigast och 7 minst viktig.

1. Lé&gre kostnader. 5. Avancerade 3G-tjanster.
2. Battre tackning. 5. Storst pa marknaden.
3. HOogre sékerhet. 7. Battre service.

4. Battre information.
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Vad konsumenterna tycker &r orelevant for att kdpa
en 3G-telefon

140
120 ]
100
80
60
40
20

|
|

|
|
]

. o - - = °
[} Q Q= o
o¥ S£E L£ 8L o8& Tg £¢

=]
2 g% 2L 85 EE BL 85
T 0 .G T o 8 c = 5 < »
o - 0 %‘T‘ mQ aa
= 3:8 £ 1S

Har visas resultatet i rangordning, dar 1 ar det alternativ som konsumenterna tycker &r minst

viktig.
1. Storst pa marknaden. 5. L&gre kostnader.
2. Avancerade 3G-tjanster. 5. Battre information.
3. Battre service. 7. Battre tackning.

4. Hogre sakerhet.

Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/man i fast kostnad under
12 manader (da ingar 60 minuter att ringa for, exklusive videotelefoni),
ar detta for mycket?

160
140
120
100
80
60
40
: E— N
0 ‘ ‘

Ja (47%) Nej (44%) Vet ej (9%)

Ja: 141 konsumenter (47%)
Nej: 132 konsumenter (44%)
Vet ej: 27 konsumenter (9%)
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Omdu vill anvénda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, &r
detta for mycket?

300
250
200
150
100

50

Ja (85%)

Nej (11%) Vet ej (4%)

Ja: 255 konsumenter (85%)
Nej: 33 konsumenter (11%)
Vet ej: 12 konsumenter (4%)

Hur mycket ar du villig att betala per manad for att anvanda en 3G-
telefon?

180
160
140
120
100
80
60
40
20

0-100 kr (51%)

101-200 kr (35%) 201-300 kr (9%)  >301 kr (5%)

0-100 kr: 153 konsumenter (51%)
101-200 kr: 105 konsumenter (35%)
201-300 kr: 27 konsumenter (9%)
>301 kr: 15 konsumenter (5%)
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For narvarande tacker 3G-néten ca 70% av Sveriges befolkning, hur
stor tdckning anser du behovs for att du skall kopa en 3G-telefon?

140
120
100
80
60
40
20

70-79% (10%) 80-89% (18%) 90-99% (43%) 100% (29%)

70-79%: 30 konsumenter (10%)
80-89%: 54 konsumenter (18%)
90-99%: 129 konsumenter (43%)
100%: 87 konsumenter (29%)

Ar du orolig for stralningen fran 3G-masterna?

180
160
140
120
100
80
60
40
20

Ja (31%) Nej (53%) Vet gj (16%)

Ja:

93 konsumenter (31%)

Nej: 159 konsumenter (53%)
Vet ej: 48 konsumenter (16%)
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Vilket féredrar du?

250

200

150

100

50

Billig telefon, hog taxa (24%) Dyr telefon, 1&g taxa (76%)

Billig telefon, hog taxa: 72 konsumenter (24%)

Dyr telefon, lag taxa: 228 konsumenter (76%)

Ar du villig att byta operator for att fa tillgang till 3G?

103
102
101
100
99
98
97
96
95
94
93

Ja (34%) Nej (34%) Vet gj (32%)

Ja:

102 konsumenter (34%)

Nej: 102 konsumenter (34%)
Vet ej: 96 konsumenter (32%)
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Vilken tjanst som konsumenterna anser &r viktigast.
140
120 —
100
80 —
60
40
0 ‘ B e N ‘ 1
S O <& Q & & &
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& & N R
< S g Q S i
S & 2 I @ @ ©
& & s G ©
ST <+ @
,\&'b 4@'

Rangordning, 1 &r viktigast och 8 &r minst viktig.

1. Skicka bilder. 5. Végbeskrivning.
2. Internet. 6. Kreditkort.
3. Trafikinformation. 7. Se pa film.
4. Videotelefoni. 8. Spel.
Vilken tjanst som konsumenterna anser ar minst viktig.
160
140
120
100
80 —
60 —
40
20
0 | , — — , —
Q X X X,
& & \e‘,\°°\ & é\\@ &S
~$\d\ égg R 50@ \i.\&b & &
A A N
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Rangordning, 1 &r minst viktig.
1. Spel
2. Kreditkort.
3. Se pa film.
4

5. Végbeskrivning.
5. Videotelefoni.

5. Internet.
8

Trafikinformation. . Skicka bilder.
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Kommer du att kopa 3G-telefon nasta gang du kdper en ny
mobiltelefon?

160
140
120
100
80
60
40
20

Ja (21%) Nej (33%) Vet ej (46%)

Ja: 63 konsumenter (21%)
Nej: 99 konsumenter (33%)
Vet ej: 138 konsumenter (46%)
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9. Bilaga 4.

AB Stelacons konsumentunderstkning.

Vi har tagit del av en undersokning som AB Stelacon genomfort i juni 2003. Denna
undersokning visar vilka 3G-tjanster konsumenterna efterfragar.

AB Stelacon &r ett analys-, marknadsundersoknings- och konsultforetag. 1984 startade AB
Stelacon sin verksamhet och har sen dess foljt utvecklingen fran informationssamhallets start
till dagens IT-samhalle.

AB Stelacons kunder ar bland annat den offentliga sektorn. De samlar in dels primérdata
och dels sekundardata for sina undersokningar.

Resultatet av denna undersokning som gjordes pa 1500 slumpvis utvalda hushall i hela

Sverige redovisas i nedanstaende tabell:

Tjanst Rangordning
Tjanst som visar geografiskt narliggande platser, t.ex.
restauranger, bio samt visar resvag dit 1
Aktuell trafikinformation fran lokaltrafiken

Fotografera och spela in videosekvenser for att sedan
skicka dem via mobilen

Videotelefoni, dvs. att kunna se den ni pratar med
Positioneringstjanster, att veta var vanner och bekanta
befinner sig

Se biotrailers och boka biljetter

Virtuella guider for turism, museer etc. dar man kan fa
information om och se smakprov fran pagaende
utstdlliningar

Se highlights frén sportevenemang

Ladda ner och spela spel i [real tid]

Titta pa musikvideo

Tabell 1.1: Undersékning av AB Stelacon.

P f o

i

olelmi~

Bilden visar foljande:
HOgst rangordning (1) ar den tjanst dar flest konsumenter har angett ett positivt svar.

Vi kommer att jamfora detta resultat med en egen utférd enkatundersokning pa 300
konsumenter i Blekinge. Anledningen till denna jamférelse ar for att se vilka tjanster

operatOrerna bor inrikta sig mot och darmed utforma lampliga strategier.

58



Christofer Bengtsson 780223-3655
Johan Wahlstrom 820809-3974

TeliaSoneras foretagsunderstkning.

Inom ett ar kommer 29 procent av foretagen att anvanda 3G-tjanster dagligen.

Efter ytterligare tva ar anvander 56 procent av foretagen 3G-tjanster dagligen, vilket

resulterar till att det &r 85 procent av foretagen som &r anslutna till 3G-nétet.

Efter ytterligare tva ar anvander ytterligare 9 procent 3G-tjanster dagligen, vilket innebar

att inom fem ar &r siffran uppe i 94 procent.

60

56

A
S\

20

10

gx\“

Inom 1 &r

Inom 3 &r Inom 5 &r Mer &n 5 &r

En annan del av rapporten visar vilka tjanster inom 3G som féretagen anser vara viktigast

for deras verksamhet. TeliaSonera har anvant sig av en annan metod nér de gjort denna

undersokning. Foretagen har fatt vélja alternativen viktig, neutral eller oviktig pa alla

tjansterna, med anledning av detta kan vi inte jamfora vara siffror med denna undersékning

utan endast se vilka tjanster som &r viktiga respektive oviktiga.

Kunna anvanda e-post

Komma &t intranatet

Komma at Internet

Komma &t foretagsinfo

Prata och utnyttja andra tjanster samtidigt
Samla alla meddelanden

Arbeta mot administrativa system
Gruppsamtal typ chatt

Info om réatt vag, tips etc

Skicka bilder och ljud

Nyheter via videoklipp

Videotelefoni

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[mViktigt O Neutral B Oviktigt
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