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Sammanfattning

Den har uppsatsen handlar om hur ett litet telekomféretag ska kunna na langsiktig
dverlevnad pa en konkurrensutsatt marknad.

I bakgrunden framgar att det ar svart for sma foéretag att klara sig pa en
konkurrensutsatt marknad da de inte har samma férutsattningar som stora féretag att
konkurrera med exempelvis pris. De sma operatérerna maste darfér erbjuda nagonting
annat som &r vardeskapande for att 13ngsiktigt kunna dverleva pa marknaden.
Uppsatsens syfte ar att genom en enkatstudie hos 26 foretagskunder analysera och
utvardera telekomféretagens behov av vardeskapande pa den mobila
bredbandsmarknaden.

De teorier som uppsatsen behandlar ar involveringsteorin, vardekedja respektive
vardestjarna, mervardeskapande samt natverkssynsattet.

I analysen och resultatet har férfattarna kommit fram till att utrymmet fér nya
operatérer pa den mogna marknaden inte &r speciellt stort och fér att den lilla
operatdren ska dverleva maste denne forst och framst satsa pa vardeskapande i form
av produktkvalitet och rikta sig mot hdginvolverade mellanstora féoretagskunder. Den
nya operatdéren bor aven erbjuda anpassade foretagsldsningar och ndarmare samarbete

for att moéta kundens dnskemal och na Iangsiktig éverlevnad.



Forord

Denna C-uppsats &r skriven pad Sodertdrns Hogskola inom Foéretagsekonomi med
inriktning Service management under héstterminen 2008.

Ett stort tack riktas till alla de féretag som stallt upp pa att svara pa vara fragor.

Dessutom vill vi tacka vara opponentgrupper som gett konstruktiv kritik under arbetes
gang, samt vara handledare Géran Grape och Hans Zimmerlund for att de stéttat oss
genom arbetes gang.

Stockholm Mars 2009

Elisabet Brynjolfsdottir & Sara /&gren
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1 Bakgrund
Den hédr uppsatsen handlar om hur ett litet telekomféretag ska kunna nd 18ngsiktig

6verlevnad p8 en konkurrensutsatt marknad.

En av de viktigaste aspekterna for att ett samhalle ska kunna fungera ar
kommunikation av olika slag. Utan kommunikation gar det inte att férmedla kunskap
och idéer och med hjalp av kommunikation har vi byggt upp det samhalle som vi lever i

idag.

P& grund av globaliseringen och de 6kade avstdnden har behovet av kommunikation i
samhallet 6kat. I dagens samhalle finns det flera olika typer av tekniska lésningar som
hjalper manniskor att kommunicera med varandra oavsett var de befinner sig. IT- och
telekombranschen har darmed blivit en av landets viktigaste naringar. Informationen
fardas snabbt och enkelt via olika tekniska l6sningar och framjar innovation,
sysselsattning och export inom néaringslivet och minskar de fysiska avstanden®.
Informationsteknikens betydelse fér tjanster har dkat kraftigt sedan 1990 och de
system som ingar i den definitionen &ar just IT och internetldsningar?.
Telekombranschen har kommit att spela en viktig roll i samhéllet d§ betydelsen av

kommunikation stdndigt 6kar.

Sedan avregleringen av telekommarknaden ar 1993 har fler aktorer tagit sig in pa
marknaden. De sldss om kunder som stéller hégre krav pa béttre 16sningar.

Internet har funnits i enklare varianter sedan 60-talet, men det som vi idag menar nar vi
pratar om internet blev allmant kant under 90-talet.

Utvecklingen inom detta omrade har gatt snabbt. Till en bérjan anvdndes modemet som
ringde upp mot natet. Sedan kom bredbandet med en snabbare hastighet. Efter det kom
fibernatet med annu snabbare hastigheter. Det senaste tillskottet pad
bredbandsmarknaden &r det mobila bredbandet som kom ar 2003 och det finns tva olika

typer, ett som anvénds via mobilen och ett som anvénds via datorn®.
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Bredbandet utvecklas sténdigt att sedan avregleringen har fler aktérer tagit sig in pa

marknaden

Enligt den senaste statistiken fran PTS(31 december 2007) var antalet aktiva
bredbandskunder 3131 000 stycken, 89% av dessa var hushdll och 11% av dessa var
foretag. Den totala intdkten for bredband blev under det aret 8 305mkr och av den

intdkten stod féretagskunderna fér 20%.*

Andel aktiva kunder med bredbandsanslutning
till internet 31 dec 2007

foretag foretag

1% — 20%

hushall
\ 89% ’

Kalla: Post- och telestyrelsen, 12 juni 2008

Andelintédkter fran Internetaccess 31 dec 2007

Antalet mobila bredbandskunder femdubblades under &ren 2007-2008 och det finns i
dag 50 miljoner mobila bredbandsanvandare runt om i varlden. I Sverige 6kande
antalet med 309%, fran 92000 till 376 000°.

Antalet mobila bredbandsanvéndare 6kar runt om i vérlden.

Den 6kade efterfragan pa bredband har gjort att det idag finns flera
bredbandsoperatérer pa marknaden. Operatérerna konkurrerar idag med likartade men
inte likvardiga tjanster. Undersékningar som gjorts tyder pa att det &r svart att i manga
fall bedéma skillnader i kvalitet hos tjansterna®. Samtidigt férvéantar sig kunderna att
tjansterna ar anpassade efter deras personliga behov och de férvantar sig i allt hégre
grad att kunna vara uppkopplade nar som helst och var som helst, vilket har lett till att

forsaljningen pa framfoér allt det mobila bredbandet har tagit fart.

Konkurrensen om kunderna har 6kat kraftigt nar det galler turbo 3G-marknaden. De

4 PTS 2007
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stora operatérerna som marknadsfér mobilt bredband satsar stora summor for
marknadsféring av sina tjénster just nu’. Till exempel ska Ericsson tillsammans med 15
andra mobil- och it-féretag satsa 6,7 miljarder kronor pa en reklamkampanj pa grund
av att de vill att anvandningen av mobilt bredband via datorn ska éka &nnu mer®.

Kraftig 6kning av mobilt bredband ékar konkurrensen och kraven p8 operatérerna.

Vid val av operatér &r de tva viktigaste aspekterna pris och kvalitet®. Det blir enklare
och enklare fér konsumenter att jamfdra priser och andra villkor for olika typer av
bredbandsanslutningar. Till exempel tillhandahaller PTS (post och telestyrelsen) i
samarbete med konsumentverket Telepriskollen som ar en oberoende webbtjéanst som
hjalper konsumenter att jamféra priser'®. Kundens ékade medvetenhet bidrar till 6kad
konkurrens mellan operatérerna. Till exempel bérjar operatdrerna sanka priserna pa
mobilt bredband for féretagskunder som surfar utomlands?!. Det &r framst i naringslivet
som kravet p@ mobilitet &r viktig. Detta pa grund av globaliseringen som stéller 6kade
krav pa féretagen.

Kundernas 6kade medvetenhet bidrar till h8rdare konkurrens.

Det &r svarare for sma féretag att klara sig pa en konkurrensutsatt marknad da de inte
har samma férutsattningar som stora foretag. Stora féretag kan dra nytta av
stordriftfordelar. De har stérre resurser och kan darmed sanka sina priser och utféra
prispress. De stora foretagen har dven mdijlighet att investera mer i bade forskning och
utveckling som &r viktigt for att nd 18ngsiktig éverlevnad?. De sma féretagen som inte
har stordriftsférdelar och inte kan pressa priserna maste hitta nagonting annat som
skapar varde och gér dem attraktiva p@ marknaden.

Smé féretag besitter inte samma resurser som stora féretag och kan inte dra nytta av

stordriftsférdelar och inte heller investera lika mycket i forskning och utveckling.

Av v8r bakgrund framg8r att det &r svart fér smé§ foretag att klara sig pd en

konkurrensutsatt marknad och att operatérerna behéver ndgonting mer &n ett I8gt pris
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for att overleva.

1.1 Problemdiskussion

Telekombranschen spelar en allt viktigare roll i dagens samhélle d& betydelsen av
kommunikation standigt 6kar. Det stélls hégre krav pa tillgdnglighet och detta krav har
underlattats med hjalp av bland annat internetlésningar. Utbudet av bredband ar idag
stort och féretag konkurrerar med liknande tjanster samtidigt som det stélls hogre krav
pa kundanpassade I8sningar. I och med kravet pa att kunna vara uppkopplad mot
internet var som helst och nar som helst har antalet mobila bredbandsanvandare 6kat
markant det senaste dret. De stora operatdrerna gor i dagsldget miljardsatsningar for
att trycka pa efterfr&gan &nnu mer. I dagens globala samhélle &r det med hjélp av
informationstekniken lattare att jamféra priser och sma operatérer har darfér inte
samma forutsattningar pa@ marknaden som de stora operatdrerna som konkurrerar med
prispress. De sma operatérerna maste darfér skapa ett annat varde an ett 1&gt pris till

kunden for att kunna 6verleva pa den konkurrensutsatta marknaden.

1.2 Problemformulering
Vilka faktorer bor det lilla Telekomféretaget beakta fér att nd I1angsiktig 6verlevnad pa

en konkurrensutsatt marknad.

1.3 Syfte
Syftet ar att genom en enkatstudie hos 26 féretagskunder analysera och utvardera

telekomféretagens behov av vardeskapande pa den mobila bredbandsmarknaden.

1.4 Avgransningar
Uppsatsen kommer att avgransas inom nedanstdende ramar:
* Den mobila bredbandsmarknaden.
* Den kvantitativa undersékningen kommer att avgransas till féretagskunder i Sverige.

Forfattarna ar medvetna om att inom telekombranschen hyr vissa operatérer nat av
Teliasonera. Forfattarna kommer endast att ta hansyn till relationen mellan operatér och
foretagskund och inte hur operatérerna arbetar sinsemellan.



1.5 Val av perspektiv:

I den hér uppsatsen kommer vi att utifran ett natverksperspektiv belysa saljaren
respektive képaren. Operatéren kommer att benamnas som saljare och féretagskunden
som kdpare. Saljaren ar i den har uppsatsen den aktér som utvecklar l6sningen utefter
kdparens behov. D3 fokus ligger pa hur det lilla féretaget ska kunna éverleva pa en
konkurrensutsatt marknad faller sig natverksperspektivet naturligt eftersom det belyser
att det finns fler utomstaende faktorer mellan séljare och képare som bdr tas hdnsyn

till i ett utbytesférhallande.

natverk
Kdpare

1.6 Definition av begrepp
Nedan kommer ett antal begrepp att definieras fér att underlatta lasningen och
forstaelsen i uppsatsen:

I uppsatsen kommer tidigare namnt begrepp IT- och telekombranschen enbart att

definieras som telekombranschen nar det handlar om mobilt bredband.

Med 3G menas tredje generationens mobiltelefonteknologi'®. Begreppet turbo 3G é&r ett
annat namn fér HSPA, som star for High speed packet access och
innebér surfhastigheter pa upp till 7,2Mbit/s'*. Det vill sdga teknik for snabbare

dverforing av datatrafik i de mobila naten'®.

I denna uppsats néar forfattarna pratar om mobilt bredband syftas det pa de sma usb

enheterna som kopplas in via datorn.

13 Telia
14 Telia
15 Tele2
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2 Metod
Detta avsnitt kommer att diskutera hur férfattarna har gatt tillvdga for att undersoka

vilka faktorer som &r viktiga for det lilla telekomféretagets ldngsiktiga 6verlevnad.

Det som saledes ska undersdkas &r var de olika operatdrerna befinner sig pa
marknaden enligt kundens synvinkel. Finns det utrymme fér sma operatérer pa

marknaden eller ar kundernas behov tillfredstallt av de stora operatdrerna?

2.1 Undersdkningsmetod
D3 syftet ar att analysera och utvérdera telekomféretagens behov av vardeskapande pa
den mobila bredbandsmarknaden kommer kvantitativ data att anvandas. Detta for att fa

en bild av vad foretagskunder prioriterar och vardesatter hos sin operatoér.

2.1.1 Kvantitativ data

Kvantifiering handlar om precision vid en observation. Foér att kunna fa precisa resultat
maste en objektiv undersdkning géras och detta kan man géra med avseende pa en
eller flera variabler. Den kvantitativa undersdkningen ska vara matbar och resultatet
ska kunna presenteras med ndgot slag av rangordningsmatt. Metoden anvénder sig
alltid av en envdgskommunikation d& undersékningen sker helt pa
undersdkarens/forskarens villkor!®. Exempel pa sddana typer av undersdkningar ar

enkatundersékningar.

I detta har férfattarna anvént sig av kvantitativ data form av enkatundersékningar.
Enkéten bestdr av prestrukturerade frdgor for att skapa en objektiv syn. Undersékningen
kommer att ge en éverskdlig bild éver féretagens syn pd sin operatér och visa p§ om det

finns utrymme fér ndgon annan operatér eller ej att ta marknadsandelar.

6 Heine Andersen
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2.2 Urval
For att begransa undersdkningen gors ett urval ur populationen. Populationen ar i detta
fall alla féretag i Sverige som anvander sig av bredband. Den urvalsmetod som anvants ar

bekvamlighetsurval.

2.2.1 Bekvamlighetsurval
I denna kvantitativa undersékning har ett bekvamlighetsurval gjorts pa grund av att
forfattarna har haft kotakter pd samtliga foretag. Genom att ha en relation till

respondenten bidrar detta till mer trovardiga svar.

2.3 Insamlingsmetod
Vid insamling av information kan man anvanda sig av primardata respektive
sekundérdata. Detta arbete kommer endast att anvanda information fran priméardata.

Detta for att ge ny relevant kunskap inom amnet, branschen och om marknaden.

2.3.1 Primar och sekundardata

Primardata ar data som samlats in under arbetets gang. Den kan samlas in med hjalp av
till exempel intervjuer eller enkatundersékningar. Sekundardata ar information som redan
finns tillganglig att lasa eller studera. Den har tidigare tagits fram genom forskning eller

studier av @mnet?'’.

Primardata som kommer anvandas i detta arbete samlas in via enkatundersékningar med

prestrukturerade fragor.

2.4 Arbetsmetod

Forfattarna kommer att utifrdn prestrukturerade enkéter undersdka behovet av mobila
bredbandslésningar pa foretag. Detta for att ta reda pa om bredbandskunden &r hég
eller 18ginvolverad, vad denne prioriterar och vardesatter i operatérens erbjudande och
utifran detta komma fram till vilka strategier som operatéren bér anvénda sig av for att

méta kundens behov och ddrmed na langsiktig éverlevnad.

17 Denscombe 2006
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Genom litteratur kommer férfattarna ta del av olika teorier dar vi kan dra paralleller

mellan teori och empiri fér att sedan kunna dra slutsatser kring fragestallningen.

2.5 Kallkritik

Nedan namns begrepp samt férklaringar éver tillforlitligheten i uppsatsens data.

2.5.1 Validitet
Begreppet validitet ar ett ord som anvands for att beskriva hur val data och metoder
representerar det fenomen som ska undersdkas. Att instrumentet man anvander sig av
eller fragan mater det den &r avsedd till att mata. Det finns tre typer av validitet;
* Begreppsvaliditet - relationen mellan det generella fenomen som undersdks och
konkret data. Representerar den insamlade datan det generella fenomenet?
« Inre validitet - har experimentet genomférts pa ett sddant satt att det ar mojligt
att sdga att pavisat samband mellan tva variabler ar ett méjligt orsakssamband?
* Yttre validitet - Ar urvalet representativt foér populationen? Rér med andra ord

generaliseringen fran urval till population®®.

Begreppsvaliditet aterfinns i bakgrunden som den tar upp relevanta aspekter for
urvalet i arbetet. D@ bakgrunden tar upp de fenomen som skapar problemet for
uppsatsen ar det en god begreppsvaliditet.

Den inre validiteten aterfinns i referensramen som pekar pa olika
undersdkningsvariabler som bearbetas i analysen och resultatet. D3 dessa &r
sammankopplade skapas god inre validitet.

Den yttre validiteten som ror de olika foretagskunderna &r relativt god da olika

storlekar pa féretag har valts ut, dock blir urvalet battre med &nnu fler foretag.

2.5.2 Reliabilitet
Reliabilitet &r ett matt pa hur tillférlitlig den insamlade datan &r. Det finns olika satt att
testa reliabilitet. Ett satt &r att upprepa samma undersékning pa samma grupp (test-

retest reliabilitet). Om resultatet blir det samma ar det ett uttryck foér hog reliabilitet.

18 Johannessen & Tuffte
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Ett annat satt att mata reliabilitet ar att flera forskare underséker samma fenomen
(inter-rater-reliabilitet). Kommer dessa fram till samma resultat visar det pa att

reliabiliteten &r hog™®.

Reliabiliteten i denna uppsats anses vara |ag d& urvalet bland de olika féretagen ar
relativt litet. Den kunde ha varit hégre om upprepade undersdkningar gjorts och flera

foretag hade undersokts.

2.5.3 Generaliserbarhet
Med generaliserbarhet menas antingen att resultatet fran undersékningen kan éverféras

till liknande situationer eller att resultatet kan dverféras till hela populationen®.

Det gar inte att dra generella slutsatser i denna uppsats da@ generaliserbarheten inte ar

speciellt stor pa grund av att undersékningen endast riktat sig till ett fatal foretag.

19 johannessen & Tuffte
20 3ohannessen & Tuffte
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3 Teori
I detta avsnitt redogdrs for de teorier som ar relevanta fér uppsatsens
problemformulering som ar "Vilka faktorer bér det lilla Telekomféretaget beakta for att

nd I8ngsiktig éverlevnad p8 en konkurrensutsatt marknad”.

3.1 Teoretisk argumentation

Av bakgrunden framgar att det &r svart for sma féretag att dverleva pa en
konkurrensutsatt marknad och att operatérerna behdver nagonting mer &n ett 13gt pris
for att dverleva pa den mobila bredbandsmarknaden.

Forfattarna vill darfér belysa de viktiga faktorerna for att den lilla operatéren ska
kunna dverleva pa marknaden da det &r svart att konkurrera med de stora
operatérerna med stordriftsfordelar samt stérre resurser. De sma operatdrerna maste
erbjuda ndgonting annat som skapar ett mervarde fér kunden. Darfér &r teorier om

vardeskapande intressant i detta sammanhang

Da utbudet pd marknaden &r stort géller det fér operatdrerna att fanga kundens
intresse och uppmarksamhet. De behéver fa kunden engagerad vilket kan géras genom

att involvera kunden i produkten.

Da forfattarna ser till ett saljar- och kdparperspektiv géller det att se hur séljare och
képare ska forhalla sig till varandra. Ar kunden den centrala punkten i sjalva
leveransprocessen, som i en vardestjarna, eller ar kunden ett objekt till vilken saljaren

ska leverera en fardig produkt i en sd kallad vardekedja?

Férutom séljare och kdpare finns det fler utomstdende faktorer pa en marknad som bor
tas hansyn till. Det galler att se till alla de aktérer som finns p& marknaden och hur
man ska forhalla sig till dessa. Genom att skapa relationer kan utbyte av information
och kunskap samlas in fran olika hall och genom de natverk som bildas kan en viss

trygghet skapas pa en konkurrensutsatt marknad.

15



3.2 Teoretiskt perspektiv
Nedan redovisas tva olika perspektiv som &r genomgdende i uppsatsen. Dessa ar tva olika

satt att bygga upp sina strategier

3.2.1 Transaktionsmarknadsforingsperspektiv
Transaktionsmarknadsféring kan liknas vid en engéngsférsaljning.
Saljaren lagger ingen vikt vid att skapa en relation med kunden utan denne ses som ett

objekt som ofta lockas med I&gt pris®’.

3.2.2 Relationsmarknadsforingsperspektiv

Relationsmarknadsféring ar marknadsféring som satter relationer, natverk och
interaktion i centrum. De utbyter aktiviteter och samspelar med varandra, vilket kallas
interaktion. Relationsmarknadsforing riktar sig till individen, varje kund blir sitt eget
segment. Relationsmarknadsféring ser kunden som ett subjekt och vardesatter

I&ngsiktiga relationer framfér engangsforsaljning??.

3.3 Teoretisk redogorelse

I detta kapitel redovisas delar av teorier som avspeglar relevansen for uppsatsens
problemformulering “Vilka faktorer bér det lilla Telekomféretaget beakta fér att nd
Idngsiktig 6verlevnad pd en konkurrensutsatt marknad”. Teorierna kommer att motiveras

och relevansen kommer sedan att sammanfattas i en syntes.

3.3.1 Mervarde

Det slutgiltiga mélet fér — kanske till och med kdrnan i - all ekonomiska aktivitet &r att
skapa véarde. Mervarde kan ges till kunden i form av lagre pris vilken ar en av de
grundlaggande aspekterna i transaktionsmarknadsféringen eller genom att erbjuda
kunden ndgonting utdéver enbart produkten for att ge ett hégre varde, som goér denne
villig att betala ett hégre pris. For att en leverantér skall kunna hjalpa sin kund att
skapa varde pa ett mer effektivt sidtt maste denne vara medveten om att mervérde kan

innefatta mycket mer &n enbart lagre kostnader. Det kan inbegripa s@dana aspekter

21 Gummesson
22 Gummesson
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som 6kad hastighet, battre kvalitet eller palitlighet, en mera positiv upplevelse,
forbattrad sakerhet, 6kad meningsfullhet och en nastan oandlig mangd andra faktorer,
vilkas enda gemensamma namnare ar att kunder eller — annu viktigare - kundens kund
vardesatter dem. Fér att fa kunden medveten behdvs en relation skapas. En dialog

uppstar mellan sajare och kdpare?.

Relevansen i denna teori &r viktigt i och med att det visar p§ att det finns fler faktorer
an I8gt pris vid skapandet av ett mervérde. S8dana faktorer kan vara produktkvalitet
och hég servicegrad. Séljaren méste erbjuda képaren en vara som ger kdnslan av ett
hégre vérde fér denne. Detta skapar férutsédttningar fér att det lilla féretaget ska kunna

6verleva p4 marknaden.

3.3.2 Involvement Theory *
Involvement theory anvands fér att férsta konsumenters beteende vid beslutsfattande.
De delar av teorin som kommer att belysas &r héginvolvering respektive laginvolvering.

Detta for att involveringsgraden spelar en viktig roll for marknadsféringsstrategierna.

3.3.2.1 Risk
Risk handlar om osdkerheten infor ett eventuellt kdp och resultatet fran ett beslut till
ett kop av en produkt. Risk upplevs ofta nar konsumenten inte har nagra tidigare

erfarenheter eller information om en produkt och riskerar darfér att gora "fel” kop.

3.3.2.2 Hoginvolvering

Hoginvolvering sker nar en konsument i forvag forutser ett inkép som har en stor
personlig betydelse samt en hég niva av uppfattad risk. I bérjan sker en omfattande
sOkprocess dar information bearbetas och utvarderas. Detta ligger till grund fér den
attityd kunden utvecklar. En kombination av attityden och den personliga

uppfattningen till inkdpet formar en intention att agera pa ett visst satt. Sedan féljer ett
prévningsbeteende om den uppfattade kvaliteten av produkten ar tillfredstéallande.
Langvarigt inképsbeteende bestdms om produktens kvalitet méter férvéntningarna hos

individen som framkallats under informationssdkningen.

2 Normann & Ramirez
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Att kbpa ett hus eller en bil anses vara ett hégengagemangskdp eftersom det finns en
hég ekonomisk risk. Darfér &gnar konsumenten mycket tid at informationssdkande for

att minimera risken.

Konsumenten uppfattar vissa typer av produkter som subjekt och d@ ar den emotionella

effekten av produkten viktigare an vad sjalva produkten ar.

Denna teori &r relevant for de féretag som vill n§ ut till kunder som stéller hégre krav
pa kvalitet och fér detta behévs personlig service och riktad information. Fér att f8nga

kundens intresse géller det att involvera kunden i produkten.

3.3.2.3 Ldaginvolvering

Nar det handlar om |8ginvolvering handlar det om en 1&g uppfattad risk for
konsumenten. Informationssékningen &r kort och har 13g personlig relevans. Har
handlar kdparen ofta utifran tidigare erfarenheter tex. ett hos képaren valkant marke
leder denne till ett inkép som kraver lite informationssdkning. Képaren kan ocksa &ndra
sig fort och képa ndgon annan likvardigt produkt i och med att den specifika

produkten/market inte ar av stor betydelse.

Laginvolvering kan liknas vid transaktionsmarknadsféring da inget stérre engagemang
ldggs i utbytet av varan, varken fran saljarens eller képarens sida. Har handlar det
endast om utbyte av varde, pengar mot vara. Har kravs det mycket reklam samt l1dga

priser for att vacka kdparens intresse och skapa langsiktigt dverlevnad.

Denna teori &r relevant for de féretag som endast vill nd ut till kunder som behéver
allmén information och inte krdver personlig service. Féretaget kan n§ ut till kunden

genom att erbjuda ett I4gt pris.

3.3.3 Vardekedjan
I vardekedjan ar vardedistributionen central. Aktdrer arbetar sekventiellt eller linjart och
har endast kontakt med den aktor fore eller efter i ledet. Den enda som har kontakt med

kunden ar aktéren som kommer sist i kedjan. Kunden ses i detta fall som ett objekt som
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inte &r med och producerar vardet. Vardet pa produkten byggs upp ldngs med kedjan och

nar till slutkonsumenten?.

Relevansen i denna teori 8terfinns i sttet att arbeta fér att skapa ett vdrde 8t kunden
genom vérdedistribution. D§ kedjan inte har ndgon helhetssyn utan bara ser till den
enskilda transaktionen till den ndstkommande aktéren i ledet, kan den dérmed liknas vid
transaktionsmarknadsféring. Denna process blir relevant i de sammanhang d§ féretagen

vill skapa ett 18gt pris.

3.3.4 Viardestjarnan

Vardestjarnan betonar det simultana snarare dn det sekventiella och pekar pa vikten av
att kombinera funktioner efter behov och inte efter etablerad standard. I
vardestjarnemodellen har aktérerna kontakt med alla aktdrer i natverket at alla hall.
Denna struktur méjliggér fér kunder och aterférséljare att bygga upp en effektiv och
samproducerande relation. Varde skapas genom olika former av samproducerande

relationer. Foretaget blir ett kunskapsnatverk.

Fokus i denna modell ligger pa att tillfredstélla slutkundens behov samt att skapa
l&ngsiktiga relationer till sina kunder. De atgérder som tas i denna modell &r endast
sadana som skapar vérde for slutkunden. De aktiviteter som inte skapar varde férséker
man rationalisera bort. Det ar darmed viktigt att alla i natverket kanner till slutkundens

behov?®.

Relevansen i denna teori 8terfinns i séttet att arbeta for att skapa ett varde 8t kunden.
Denna teori blir relevant d§ vérde skapas utifrdn kundens behov och pd s§ vis skapas ett

annat vérde &n ett Iagt pris.

3.3.5 Natverkssynsattet
Natverksynsattet ser till relationer mellan flera olika féretag. Framat i ledet &r relationer
till kunder, bakat i ledet &r relationer till leverantdrer och at sidan till féretag som

producerar kompletterande och/eller konkurrerande produkter. Féretaget kan sdgas inga i

25 .
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ett nat av féretag. Ett natverk ar ett begrepp for en helhetssyn mellan féretag kunder och
leverantdrer. Foretagen i natverk etablerar, underhdller, utvecklar och avvecklar

utbytesrelationer till andra féretag med vilka de utbyter varden

Foéretagen har olika position i natverket och olika positioner har olika betydelser.
Positionen kan beskrivas fran tva utgdngspunkter. Den férsta ar i vilken omfattning
foretaget har méjlighet att pdverka sin omgivning, det vill sdga féretagets maktposition.
Har foretaget en stark maktposition i natet har den mdéjlighet att styra utvecklingen i
foretagsnatet. Den andra utgadngspunkten beskriver den roll féretaget spelar i férhallande

till konkurrenternas roller.

"Fdretagets position i natet, i synnerhet i férhallande till kunder och konkurrenter, &r
utgangspunkten fér marknadsféringsproblematiken. Beroende pa den situation som
foreligger kan marknadsforingen syfta till att behalla positionen, kontinuerligt anpassa

den till vissa allmanna férandringar eller direkt férandra den”.

Det finns olika satt att forsvara en position i natverket. Det kan géras genom att forstarka
eller bibehalla vissa typer av bindningar i natverket. Det kan vara de tekniska (till
exempel nara kontakter mellan tekniker i képande och saljande foéretag etableras),
kunskapsmassiga (till exempel genom kommunikation i samband med nagot gemensamt
projekt) eller de sociala bindningarna (till exempel utveckla de personliga kontakterna

mellan féretagen).

Da det finns flera aktérer i ett natverk &r det inte bara en aktér som bor tas hansyn till
utan flera. Kunden har kanske ocksa en kund. Denna teori blir relevant for att undersdka
om det utifrdn positioneringen i ett natverk gar att dra fordelar genom att se till en

relation i ett led langre fram for att skapa langsiktig éverlevnad.?”-%®

%7 Gummesson, Evert
% Hammarkvist, Karl-Olof
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3.4 Teoretisk syntes
Den teoretiska syntesen utgar fran problemformuleringen “Vilka faktorer bér det lilla
Telekomféretaget beakta for att nd 18ngsiktig 6verlevnad p8 en konkurrensutsatt

marknad”.

Har séljaren inte mojlighet att konkurrera med ett 18gt pris pd en marknad maste
denne erbjuda képaren ndgonting annat for att fanga dennes intresse och skapa ett

annat slags mervarde.

Det galler for foretaget att forstd koparens behov, hur denne fattar beslut om vad som
skall konsumeras och vilka risker som kdparen ser med képet. Det galler att ta reda pa
hur involverad kunden ar i kdpet och utefter detta se hur marknadsstrategin ska laggas

upp for att sedan positionera sig ratt pa marknaden.

Ur ett transaktionsmarknadsforingsperspektiv bor foretaget lagga upp sin strategi
utifran vardekedjan dér faktorer som &gt pris och utifran ett

relationsmarknadsféringsperspektiv bor den utformas utifran en vardestjarna.

Relationer mellan olika foretag, det vill sdga i ett natverk har flera olika dimensioner. Det
kan vara sociala tekniska, organisatoriska, kunskapsmassiga och ekonomiska relationer.
Dessa relationer ar oftast héginvolverade. De har olika positioner i natverket som

paverkar deras marknadsforingsstrategier. Detta beskrivs i teorin om natverkssynsattet.
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3.5 Modell 6ver teoretisk syntes

Foretagets strategi

Vardekedja

Vardestjarna

anpassad

generell

.................................................................

Vardeskapande

Langsiktig dverlevnad

anpassat

generellt

Utveckling

Kundens behov

N
H6g informationssdkning
Hoégt pris
Processtyrt
Lojala kunder

S
\

1&g informationssokning

1&gt pris

malstyrt

bekvamligt

S
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Modellen beskriver hur séljaren maste ha en strategi som méter kundens férvantningar pa

basta moéjliga satt for att na 1@ngsiktig dverlevnad. Féretaget kan méta den

héginvolverade kunden med vérdestjarnemodellen och utgad fran dennes behov i

foretagets processer for att skapa mervarde. For att n@ den |I&8ginvolverade kunden &r en

strategi i form av en vardekedja att féredra. En vardekedja involverar inte kunden i

produktutvecklingen utan erbjuder endast standardiserade produkter och kan pa sa vis

halla en lagre kostnad. Genom att méta kundens behov i den strategi som &r bast lampad

gar det att nd 1angsiktig dverlevnad.

3.6 Teoretisk referensram

Syftet i uppsatsen &dr att genom en enkéatstudie hos 26 foretagskunder analysera och

utvérdera telekomféretagens behov av virdeskapande pd den mobila

bredbandsmarknaden. For att undersoka detta kommer vi anvadnda oss av nedanstdende

variabler

Laginvolverad kund

* Priskanslig

* Personlig service ej viktig
* Allman information

hoginvolverat foretag
* Anpassade féretagslosningar
* Personlig service
* Teknisk kvalitet
* Riktad information

Anpassad strategi

Hoginvolvering frén féretag
och kund

* Ej priskanslig

* Anpassade foretagslésningar

* Personlig service viktig

* anpassad information

* Funktionell kvalitet

» Vardeskapandet

* Ndrmare samarbete

Anpassat behov

I II
Generellt behov
Laginvolvering frén féretag 111 v ,Hé}g;:;’;a!‘n’;Tgad kund
ch.l I-!’(UIlld i * Personlig service viktig
riskanslig * Riktad information

* Ej anpassade foretagsldsningar
* Personlig service ej viktig

* Allman information

* teknisk kvalitet

« vardedistribuerande

¢ Funktionell kvalitet

Laginvolverat féretag
+ L8gt pris
* Ej anpassade foretagslosningar
* Ej personlig service
* Allman information
* L&g teknisk kvalitet

Generell strategi
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1. Séljaren anvénder en anpassad strategi till en kbpare med generellt behov. Detta
fungerar inte i praktiken da den anpassade strategin skapar en hégre kostnad som
kdparen inte ar villig att betala.

II. S&ljaren anvdnder en anpassad strategi utefter kbparens behov. Detta ar en bra
strategi och genom att erbjuda anpassade |6sningar till en héginvolverad kund gar det att
na langsiktiga relationer som kan skapa langsiktig éverlevnad.

II1. Séljaren anvédnder en generell strategi till en képare med ett generellt behov. Detta
fungerar bra i praktiken dd en generell strategi ger ett |1agt pris till en kdpare som
prioriterar det 18ga priset.

1V. Séljaren anvdnder en generell strategi till en képare med anpassat behov. Det har ar
heller ingen bra strategi i praktiken eftersom saljaren inte anpassar sin produkt till den
enskilde kdparens behov utan lockar endast med det I13ga priset. Den hdginvolverade
kunden strédvar i sin tur efter ndgot annat mervarde an |1agt pris.

MAlvariabel f(y): Langsiktig éverlevnad
Oberoende variabel (x): pris, information, samarbete

Faktor: Pris

Variabel: Priskanslig/ej priskanslig

Faktor: Information

Variabel: informationssékande/passiv

Faktor: samarbete

Variabel: anpassade foretagsldésningar/inte anpassade féretagsldsningar
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4 Empiri %°

Undersdkningen visar att 58% av de tillfrdgade féretagskunderna anvander mobilt
bredband i dagsldget och att 100% av de tillfragade féretagen &r i behov av det i
framtiden. 92% av foretagen svarade att de kan ténka sig att kdpa mobilt bredband fran
en annan operatér an den de har i dagsldget. De resterande 8% som bestar av stora

foretag kan inte tanka sig att anvanda en annan operatdr an sin nuvarande.

P& fragan vilken operatér féretagen anvander i dagsldget ndamndes tio operatérer. 26% av
foretagen anvander sig av Telia féljt av Bredbandsbolaget som utgér 18%. Operatdrerna
Tre och Telenor delar pd en tredje plats med 15 procent vardera. De &vriga procenten

utgodrs av ventelo, Bredbandsbolaget, ComHem, HP och Hi3g.

P& fragan om foéretagskunderna &r néjda med sin operatdr svarade 85% Ja och 15% Nej,
dar de flesta som svarade nej var stora foretag. Trots att de flesta var néjda svarade 50%
att de finner en annan operatér an deras nuvarande tillfredsstdlla deras mobila
bredbandsbehov bast. 50% svarade dock att deras nuvarande operatér tillfredsstaller

deras behov bast varav den stérsta delen var stora féretag.

Utifran enkaten kunde férfattarna se att 46% av foretagskunderna &r héginvolverade och
56% &r laginvolverade i valet av operatér. Ser man specifikt p@ storleken pa foretag visar
det att 50% av de stora foretagen 56% av de mellanstora foretagen och 36% av de sma

foretagen ar hdéginvolverade.

66% av alla fortag anser att det ar viktigt att f& anpassade foretagsldsningar fran sin
operatér. Nar det géller skillnaden i storlek pa de olika féretagen, sma mellanstora och

stora foretag, ar den ingen namnvard skillnad.

P& fragan hur viktigt féretagen anser att det &r med ett ndrmare samarbete stéller sig 55

% av de sma foretagen pa sig pa ett medel med majoritet mot ett ndrmare samarbete. Av

2 Bilaga 2
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de medelstora foretagen var det 78% som med tycker det ar viktigt med att narmare

samarbete men operatéren.

P& fragan om de tillfrgade féretagen tycker att det &r viktigt att deras anstallda har
mojlighet att arbeta frdn en annan plats tex. hemifran svarade 88% Ja och 12% Nej.
Samtliga mellanstora féretag svarade Ja medans 18% av de sma och 17% av de stora

svarade nej.

Trots att majoriteten tycker att det ar viktigt att deras anstadllda ska ha méjlighet att
arbeta fr&n ndgon annan plats sa erbjuder endast 19% av féretagen sina anstéllda privat
mobilt bredband, 81% gér inte det. De som svarade ja var sma och stora féretag medans

samtliga mellanstora svarade nej.*°

3 Bilaga 2
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5 Analys

Utifran empirin gjordes hypotesprévningar som analyseras nedan.

Hypotesprévning A3! visar att det inte finns ndgon signifikant skillnad mellan storleken pa
operatérer och missndjda kunder. Detta tyder pa att den nya operatdren inte kan vénda
sig till ndgon specifik storlek pa operatér for att ta dennes missnéjda kunder utan maste
hitta ndgonting annat att rikta in sig pd. Hypotesprévningen visar dven pa att sma foretag

har lika stor chans att tillfredstalla sina kunder som stérre féretag har.

Hypotesprévning B3 visar sedan att det finns ett signifikant samband mellan stora
operatérer och laginvolverade kunder.

Detta betyder att det inte [6nar sig fér den lilla operatéren att férsdéka konkurrera med
och férséka ta den stora operatérens laginvolverade kunder da de inte &r namnvart
missndjda. Om man ska na de laginvolverade kunderna krédvs det att man kan konkurrera

med I3gt pris vilket den nya lilla operatéren férmodligen inte kan.

Hypotesprévning C* visar att det inte finns ndgot signifikant samband mellan sma
operatérer och hdginvolverade kunder. Empirin visade dven att majoriteten av de sma
operatdrerna ar neutrala nar det handlar om vikten av ett ndrmare samarbete.

Daremot visar Hypotesprévning D3* att det finns ett signifikant samband mellan
mellanstora operatérer och héginvolverade kunder. Majoriteten av dessa kunder ar
mellanstora foretag och uppger ocksa att de tycker det ar viktigt med ett ndrmare
samarbete med operatdren och att fa anpassade féretagslésningar®.

Detta tyder pd att den lilla operatéren som ska ta sig in pa marknaden bér konkurrera
med de mellanstora operatérerna vars kunder a&r hdginvolverade men inte lojala d@ 56%
uppgav att de féredrar en annan operatdr framfor den nuvarande. Eftersom dessa kunder
inte &r I3ginvolverade behdver prioritet ett inte ligga pa I13gt pris utan pa kvalitet och de

efterfragade anpassade foretagslésningarna och ndrmare samarbete. Detta leder

31 Bilaga 3
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forhoppningsvis till lojala kunder och ett 1&8ngsiktigt samarbete som bidrar da till Iangsiktig

overlevnad.

28



6 Resultat
I detta avsnitt kommer en kort sammanfattning av analysen att géras med koppling till
syftet som ar att genom en enkatstudie hos 26 féretagskunder analysera och utvardera

telekomféretagens behov av vdrdeskapande pa den mobila bredbandsmarknaden.

Undersdkningen och analysen visar att den mogna och konkurrensutsatta
telekommarknaden &r i behov av anpassning fran operatérernas sida. Den tekniska
utrustningen ar tillganglig frdn manga hall och detta resulterar i att majoriteten av

foretagskunderna inte ar lojala mot sin operator.

Da missndjdhet hos foretagskunderna inte &r ett problem snarare ilojalitet krédvs att

operatdren skapar ett mervarde fér kunden for att fa den att vilja stanna kvar. Den

I&ginvolverade foretagskunden soker sig till operatérer med I3gt pris. Den hdginvolverade

foretagskunden dar majoriteten i denna uppsats bestar av mellanstora féretag efterfragar

istallet anpassning fran operatérens sida och ett ndrmare samarbete.

Dessa kunder ar emellertid inte heller namnvart missnéjda vilket inte lamnar ett stort

utrymme for nyintrdde pa marknaden. Men det finns énskemal fran féretagskunderna om

anpassning och ett narmare samarbete som den nya lilla operatéren kan forséka
tillfredsstalla for att nd 1&ngsiktig dverlevnad pa den mogna och konkurrensutsatta

telekommarknaden.
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7 Slutsats och diskussion
Detta avsnitt kommer att svara p@ problemformuleringen som &r “Vilka faktorer bér det
lilla Telekomféretaget beakta for att nd 18ngsiktig éverlevnad p8 en konkurrensutsatt

marknad”.

Som framgar av bakgrunden &r det svart for sma féretag att klara sig pa en
konkurrensutsatt marknad. For att ta reda pa de faktorer som &r viktiga for att na
I&ngsiktig dverlevnad har férfattarna sékt samband genom hypotesprévning.

I analysen och resultatet har forfattarna kommit fram till att utrymmet fér nya
operatérer pa den mogna marknaden inte &r speciellt stort och for att den lilla
operatdren ska dverleva maste denne forst och framst satsa pa vardeskapande i form
av produktkvalitet och rikta sig mot hdéginvolverade mellanstora foretag dar majoriteten
i dagslaget inte ser ut att vara lojala mot sin nuvarande operatér. Det lilla foretaget bor
aven erbjuda anpassade foretagsldsningar och narmare samarbete for att mdéta

kundens &nskemal locka till sig kunder.

De faktorer som saledes blir viktiga for det lilla féretagets |angsiktiga éverlevnad pa en
konkurrensutsatt marknad ar:
* Produktkvalitet
Produktkvalitet kan innebara snabb uppkoppling och battre service som ar viktigt
for att kundens behov ska bli tillfredstéllda och da kan féretagskunden &ven

erbjuda battre I6sningar till sin kund.

* Anpassade féretagsldsningar
Anpassade féretagslésningar kan langsiktigt leda till kostnadsférdelar fér bada

parter och @ven ge battre Iésningar till slutkunden.

* Narmare samarbete
Ett nara samarbete innebér |1angsiktiga relationer. Det minimerar risken for
operatoren att forlora sin kund och fér féretagskunden innebar det battre service

och battre anpassade féretagslésningar.

30



7.1 Vidare forskning
En annan intressant aspekt ar att se undersékningen fran en annan infallsvinkel och rikta
sig till privatpersoner i stéllet for féretagskunder och ddrmed nad ut till ett annat segment

och se om resultatet skiljer sig.
I vidare forskning kan kundens specifika behov undersdkas fér att forsdka hitta en tjanst

som kunden inte visste att den behdvde, ndgon typ av kringtjénst som skapar ett

mervarde.
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9 Bilagor

9.1 Enkatfragor till foretagskunden

Syftet med denna undersékning &r att skapa forstdelse for kundens mobila
bredbandsbehov

1. Anvander ni er av mobilt bredband inom féretaget?

Ja[ I Nej[]

2. Vem képer ni er mobila bredbandslésning ifran?

3. Anser ni att det ar viktigt att fa anpassade |&sningar fran er operatér?

Ja[ ] Nejl]

4. Rangordna foljande faktorer efter hur ni prioriterar vid kép av mobilt bredband.
(Ange siffrorna 1-5 i rutorna nedan dar 1 har hégsta prioritet och 5 har lagsta
prioritet)

|_Lé’Igt pris

Bra service

Narmare samarbete med er operatér
Anpassade foretagsldsningar
Snabb uppkopplingshastighet

5. Hur viktigt anser ni att ett nara samarbete med er operatér ar? (1-5 dar 1 ar
mycket viktigt och 5 ar inte alls viktigt)

—

6. Anser ni att det ar viktigt att era anstéllda har méjlighet att arbeta pa en annan
plats ex hemifran?

JalINej[]

7. a) Erbjuder ni era anstallda privat mobilt bredband?

Ja[ ] Nejl]

8. b) Om ja, rangordna fdljande alternativ utefter vad som ar viktigt fér erbjudandet.
(1-4 dar 1 ar mycket viktigt och 4 ar minst viktigt)

| Férmanligt pris for de anstéllda

|_God service till de anstallda fran operatéren
l_ Kvalitetshéjande erbjudanden ex datautbildning
|_Snabb uppkopplingshastighet
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9.2 Svar pa enkidten i procentform

fraga
la

1b
1c

2a

2b

8a

Ja

Nej

Ja

Nej

Ja

Nej
Telia
Tele 2
Tre
Telenor
Ventelo

Bredbandsbolaget

HP

Com hem

CM

Hi3G

Ja

Nej
Nuvarande
Annan
Hoéginvolverad
Laginvolverad

Ja
Nej
Ja
Nej
Ja
Nej

a b wWN-=

Sma ftg %
64
36

100
0
100
0
36
9
18
0

0
28
0

0

9

0
91
9
45
55
36
64
9,1
9,1
54,5
27,3

63,6
36,4
82
18
27
73

Mellan ftg

%

67
33
100
0
100
0
11
0
22
2

0
22
0
11
0
12
89
11
44
56
56
44
11
11
0
22
56
67
33
100
0

0
100

Stora ftg

%

67
33
100
0
67
33
29
14
0
29
14
0
14
0
0
0
67
33
67
33
50
50
0
17
66
17
0
67
33
83
17
33
67

Totalt %
58
42

100
0
92
8
26
7
15
15
3
18
4
4
4
4
85
15
50
50
46
54
7
12
40
22
19
65,9
34,1
88
12
19
81
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9.3 Bilaga 3

O= observerat varde

E= forvantat varde

Tes A

Stora operatérer har i stérre utstrdckning fler missnéjda kunder &n vad sm& operatérer har.

HOA Det féreligger ingen signifikant skillnad mellan storlek pa operatéren och missndjda kunder.

H1A Det finns en signifikant skillnad mellan storlek pa féretagen och missnéjda kunder.

(6] nojd missndjd totalt
stor operator 18 2 20
mellanstor operator 2 1 3
liten operator 2 1 3
totalt 22 4 26

e nojd missndjd totalt
stor operator 16,92 3,08 20,00
mellanstor operator 2,54 0,46 3,00
liten operator 2,54 0,46 8,67
totalt 22 4 26

frihetsgrad: (3-1)*(2-1)= 2



kritiskt varde: 5,99

X2=(0-E)2/E 0,07 0,38
X2= 1,93

0,11 0,63

0,11 0,63

Slutsats: Acceptera HOA; Det foreligger ingen signifikant skillnad mellan storlek pa operatdren
och missndjda kunder.
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9.4 Bilaga 4

O= observerat varde

E= forvantat varde

Tes B

Stora operatdrer har oftast laginvolverade kunder.

HOB Det finns ett signifikant samband mellan stora operatérer och Iaginvolverade kunder.

H1B Det finns inget signifikant samband mellan stora operatérer och laginvolverade kunder.

Kunder L&ginvolv Héginvolv Summa

(0] 14 6 20

E 10 10 20

(0-E) 4 -4 0

(O-E)2/E 1.6 1.6 3.2
X2 =3.2

Frihetsgrad (2-1) * (2-1)=1

Kritiskt grans 3,84

Slutsats: Acceptera HOB, Det finns ett signifikant samband mellan stora operatérer och
l&ginvolverade kunder.



9.5 Bilaga 5

O= observerat varde

E= forvantat varde

Tes C

Sma operatdrer har oftast héginvolverade kunder.

HOC Det finns ett signifikant samband mellan sma operatérer och héginvolverade kunder.

H1C Det finns inget signifikant samband mellan sma operatérer och héginvolverade kunder.

Kunder L&ginvolv Héginvolv Summa

0] 2 1 3

E 1.5 1.5 3

(0-B) 0.5 -05 0

(0-E)2/E 0.17 0.17 0.34
X2 =0.34

Frihetsgrad = (2-1) * (2-1)=1
Kritiskt gréns = 3,84

Slutsats: Acceptera H1C; Det finns inget signifikant samband mellan sma operatérer och
héginvolverade kunder.
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9.6 Bilaga 6

O= observerat varde

E= forvantat varde

Tes D

Mellanstora operatérer har oftast héginvolverade kunder.

HOD Det finns ett signifikant samband mellan mellanstora operatdrer och hdginvolverade kunder.

H1D Det finns inget signifikant samband mellan mellanstora operatdrer och héginvolverade

kunder.

Kunder L&ginvolv Héginvolv Summa

0] 0 4 4

E 2 2 4

(0-E) -2 20

(O-E)2/E 2 2 4
X2 =4

Frihetsgrad= (2-1) * (2-1)=1
Kritiskt gréns = 3,84

Slutsats: Acceptera HOD; Det finns ett starkt signifikant samband mellan mellanstora operatérer
och hdginvolverade kunder.
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