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Abstract

Mobile telecom and the Internet are converging, which opens new possibilities for market actors to create business
through the mobile handset. At the same time market experts are predicting that mobile operator’s existing
dominance in the telecom market will in the future decline as new technology such as VolP and services will erode the
operator’s traditional revenue model. This implies that mobile operators will need to rethink their business logic to
create new value for their customers. Mobile operators are aiming to expand their existing revenue model through
advertising in the mobile handset and are searching to create new business models that evolve advertising sales.
Hence, are repositioning into a new role as media owners. However, to succeed the authors of this thesis have found
that operators are dependent on external actors to help create attractive platforms, that can entice end-users and
advertiser, as well as partners that can communicate the mobile medium’s benefits to advertisers. This study aims to
identify those actors that an established operator in the Swedish telecom market is dependent upon. Describe how
their activity links shape a network and create value for the mobile operator and the mobile medium. The authors
further identify those business model components that they perceive are most important for the operator in the
creation of a business model for mobile advertising. The authors also provide insights regarding which external factors
the Swedish mobile operator Tre needs to consider in their attempts to implement a business model for mobile
advertising.
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1. Introduktion

Detta kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av det dmne som dr i fokus i denna uppsats. Det foljs av en presentation av
Jforskningsomradet, problemomridet och syftet med studien. Sedan filjer de uppsatsfragor forfattarna dmnar undersika och
besvara, de avgransningar forfattarna ansett nodvandiga och det kunskapsbidrag studien avser att bidra med. Slutligen
presenteras uppsatsdispositionen.

Konvergensen mellan internet och mobiltelekom dr uppmirksammad och anses vara viardefull av aktGrer
fran olika industriella bakgrunder och har under 2007 fatt genomslag i Sverige. Genomslaget beror enligt
flera studier pa nya teknologiska forutsittningar och introduktionen av nya prismodeller f6r mobilsurf hos
svenska mobiloperatorer. Olika omstindigheter bygger emellertid upp komplexitet kring det mobila
internet' och nya mobila datatjinster.

Svenska mobiloperatérer innehar kraftfulla positioner pa den mobila telekommarknaden genom sina tre
olika roller som generella marknadsdrivare, trafikbdrare och tjinsteleverantorer. Som generella
marknadsdrivare paverkar operatérer prissattning och lansering av tjanster. Deras kirnverksamhet dr att som
trafikbdrare administrera datatrafik, men de agerar dven tjdnsteleverantorer nir de viljer ut och siljer
innehall till slutanvindare. Under det senaste édret har olika mobiloperatérer pa den svenska marknaden dven
aktivt visat intresse for att silja annonsytor. I och med en f6rsiljning av annonsytor intar de ytterligare en
roll som mediesiljare da de likt mediehus integrerar annonsfinansierade affirsmodeller i sina verksamheter.
Olika tekniklosningar och tjanster fran bade telekommunikationsleverantérer och innehallsleverantérer
krivs for att moéjliggdra annonsforsiljning vilket paverkar operatérens framtida strategiska valmoiligheter.

Mobilannonsering ligger idag i tillvixttoppen av medieinvesteringar i Sverige. Den ¢kade med 200 procent
under 2007 vilket motsvarar en summa pa 18 miljoner kronor.” Aven under forsta kvartalet 2008 var mobil
marknadsféring den mediekategori som vixte snabbast, men omsittningen ir fortfarande blygsam.’

"Intikterna dr dan sa linge bhgsamma men vi riknar med betydande annonsintikter pa sikt och tror numera mer pd intikter

frdn annonser dn innehdll” (Karl Rydabl, chef for Tres mobilportal)’

Mobilen ir en rak och personlig direktkanal till slutanvandare och bannerannonsering pa det mobila internet
ger hogre observationsvirden dn genomsnittet for vanlig online- eller e—maﬂannonsering.5 Det indikerar att
mobilannonsering har méjlighet att bli en stor intdktskilla for de aktérer som kan koppla ritt
tjansteerbjudande eller innehall till det mobila mediet. Pia Grahn Brikell, VD for Sveriges Reklamforbund,
anser att det 4r en marknad som kommer att vixa vildigt mycket. °

Analytiker férutspar att anvindandet av det mobila internet kommer att férdubblas i Europa inom fem ar.”
De menar att 40 procent av den mobila populationen kommer att anvinda mobilt internet minst en gang i

! Det mobila internet avser mobilanpassade internet sidor som anvandare surfar pa via mobiltelefonen
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manaden under ar 2012, jimfért med 19 procent under 2007.° Anvindningen skapar ett stort intresse och
virde kring den mobila annonseringsmarknaden. Analytiker férespar vidare att de europeiska
medieinvesteringarna i den mobila kanalen kommer sta f6r €1,3 miljarder ar 2012, vilket motsvarar 1
procent av de totala medieinvesteringarna och 9 procent av investeringarna i onlineannonsering.” I Sverige
finns de tekniska och beteendemissiga forutsittningarna for att skapa en attraktiv marknad f6r
mobilannonsering da det under 2007 rapporterades att 94 procent av Sveriges befolkning i aldrarna 16-75 ar
dger och anvinder minst en mobiltelefon." Under forsta halviret 2007 sindes det i Sverige 240 000 gigabyte
mobilt vilket 4r mer 4n tre ginger si mycket mobil datatrafik som under samma period 2006. '

"Mobil marknadsforing kommer att bli stort. Det dr troligt att framtidens slag om konsumenten sker i mobilen.” (Elisabeth
Trotzig, VD, IRM) ?

1.1. Problemomrade

Den frimsta intiktskillan for operatérer 4r idag r6st- och SMS tjinster'” men inom en snar framtid
forutspas att mobiloperatorer inte lingre kommer att ha samma intaktsfléde genom dessa tjanster pa grund
av avtagande betalningsvilja hos slutanvindare." 1 dagsliget ses en uppkomst av nya erbjudanden pa
mobiltelekommarknaden vilket har f6rt samman béde tidigare ambetsinnehavare och nya aktorer. Indra
Asander, chef for TeliaSoneras mobila innehallstjanster, har konstaterat att resultatkraven har stirkts och att
det giller att kimpa hart i den nya konkurrensen. Asander tror att det intressantaste pa mobilmarknaden
under 2008 kommer att vara det mobila internet, inte mobilt bredband i datorn, men internet i
mobiltelefonen.” Den 6kade konkurrensen medfér en ny utmaning fér operatorer da det giller intikts- och
strategifrigor dir mobiloperatOrer pressas allt mer att bredda sitt erbjudande for att stimulera och 6ka
betalningsviljan hos slutanvandarna. Samtidigt foérutspar analytiker att en introduktion av nya tjanster via det
mobila internet kan leda till att rOsttjanster i framtiden endast blir en applikation bland andra som
mobiltelefonanvindare kommer att anvinda dagligen. '°

"/ .../ vi mdste jobba mer pa att visa mobilens styrka som reklamkanal.” ( Richard Saggers, chef for annonsering pa
Vodafone)'”

Nir nya aktorer inom skilda industrier som mobiltillverkare, skivbolag och traditionella annonsérer visar
intresse for mobiltelekommarknaden pavisas den potential som upplevs finnas 1 mobilannonsering. Nar
flertalet operatorer dven uttalar att de vill bredda sina intdktsmodeller genom mobilannonsering och inta en
roll som mediesiljare pa den mobila internetmarknaden blir en viktig fraga i ssmmanhanget hur en
mobiloperator kan skapa existensberittigande som mediadgare. Det dr en ompositionering som kraver
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strategiskt 6vervagande av manga faktorer som samarbetspartners, teknik, annonsnitverk, innehall och
tjanster.

“Abonnenter for mobilt bredband gick fran 0 anvindare till 500 000 under en 18 manaders period, vilket visar potentialen
dven for Internet i mobilen.” (Adam Fors, chef for mobilreklam, TeliaSonera) "*

1.2. Forstudie

TeliaSonera lanserade under februari 2008 tjinsten Surf Open. En tjinst som ar utvecklat for att erbjuda en
enklare vig f6r mobilanvindare att surfa pa internet samtidigt som den erbjuder annonsutrymme. Surf Open
gav forfattarna till denna studie en konkret handelse att diskutera kring med intervjuobjekten i
uppsatsarbetet eftersom lanseringen synliggjorde dynamiken och den problematik som kan uppsté f6r
mobiloperatérer i utvecklandet av en plattform fér mobilannonsering. Surf Open anvinds dirmed som ett
minifall som hjilper forfattarna att aterkoppla, forsta och lyfta fram relationer i ett nitverk. I férstudien
framstod relationen mellan mobiloperatérer och innehallsleverantorer som sarskilt viktig, varfor forfattarna
ansag att det var rimligt att 1 uppsatsen ldgga storre fokus pa den relationen. En kort beskrivning av Surf
Open foljer 1 stycket nedan samt ett axplock av de tankar och reflektioner som intervjuobjekten i studien
uppgett om Surf Open. Det for att ldsaren ska fa forstaelse £6r och bakgrund till fallet.

Surf Open dr ett omrade hogst upp pa mobilskirmen som moter alla TeliaSoneras mobilsurfande kunder.
Faltet ligger kvar uppe 1 mobilskirmen under hela surfandet och ska paminna om verktygsfiltet i en internet
s6kmotor och inte skilja sig beroende pa mobilmodell. ' I mobilskirmsomradet finns plats for annonser,
tinkt for att locka annonsérer till att képa plats pa sidan® och ett antal flikar med exempelvis favoritsidor.”

(se Bild 1.) Enligt Kenneth Karlberg chef pa TeliaSoneras

tor annonsintikter men dven att behalla kunderna genom
att vinja dem vid TeliaSoneras portal””. Redan innan Surf
Open lanserades uttrycktes en oro for tjansten och nar
Surf Open lanserades bekriftades oron och kritiken mot
tjansten vaxte bland olika mediaagare. Kritiken riktade sig
till Surf Opens atergivning av olika mediadgares
mobilsajter och webbsajter. Skilet var att Surf Open visade
tidningssajternas innehall samtidigt som de egna
annonserna strippades bort.”> Mediaigare ansig att de
redan byggt upp valfungerande mobilsajter med bra yisits Iraq to boost what she sees as
e . . agging efforts to deal with the
upplevelse och att det darfor var sirskilt oacceptabelt att prodlems of 2 million “yerv vary
deras innehall exponerades pa Surf Open utan att deras
annonser syntes.”* Tjinsten byggde dven om sajterna,
vilket ledde till att det redaktionella innehallet

Annonsytan

ke (MM Your Home Page
updated 1 rinute ago

Jolie inlIraq: 2M
refugees need help
Oscar-winning actress Angelina Jolie

Internetsajten

Bild 1. Mobilskdarm med Surf Open browser.
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torindrades. TeliaSonera anklagades for att i strid mot Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL) och
Tryckfrihetstérordningen (TF) férsoka styra innehallet pa tidningssajter, vilket de ansvariga utgivarna
upplevde som ett stort Gvertramp. Till slut gick samlade mediadgare ihop, bland annat Dagens Nyheter,
Aftonbladet och TV4 och blockerade sina sajter f6r Surf Open. Ett initiativ som kallades Surf Closed.

1.2.1. Intervjuobjektens diskussion om Surf Open

I samtalen med intervjuobjekten om Surf Open framkom blandade tankar och kinslor om TeliaSoneras
ansats. Bland annat diskuterades motiveringen till att lansera tjansten och hur pass hallbar Surf Open kan
komma att vara i framtiden nir mobilsurf blir mer etablerat och mobilanpassade sidor inte blir lika
nédvindiga.

Satsningen pa SurfOpen gjordes antagligen for den enorma potential som anses finnas att hamta eftersom konsumenter annu
inte hittat sitt konsumtionsmonster for mobilsurf. Telia gar in pa annonsmarknaden for att kunna ta en annan del av
ndringskedjan och pa sé sétt breddar man risken™”

Surf Open dr en vig att ga for att anpassa de befintliga sidorna til] mobilen men det finns manga medier som tar fram
specifika sidor till mobilen och jag tror att det dr den utvecklingen som kommer att ta for sig mer och mer snarare an att
operatirsportaler ska anpassa innebdllet. / .../ Det dr nog mer konstgjord andning att under en dvergangstid gora sa mycket
innehall tillgangligt for kunder. Pa sikt sa kommer vi se specifikea mobilsajter och da behovs inte dessa Rlienter som skalar ner
vanliga webbsidor till det mobila.””’

Andra reflektioner kretsade kring hur Surf Open och reklam i mobilen kan komma att paverka
kundupplevelsen, nagot som framstod som essentiellt for att locka adekvat trafik till att borja surfa 1
mobilen.

“Vag dr lite orolig att SurfOpen paverkar kundupplevelsen ndr man har en liten skdrm och tar bort en hyfsad del av den till
reklam. Samtidigt ndr man surfar pa mobilen / .../ dr det inte lika mycket “casual surfing” och man kanske inte stors lika
mycket av reklam. Flera innehdllsleverantorer har blivit upprirda dver satsningen och det kan jag forstd lite. Kan man silja
annonsplatser pa aftonbladets innebdll? Det kan jag inte tro att affonbladet tycker dr sdrskilt roligt och det har de nttalat sig

7
om.””

Kommunikationen mellan operatéren Telia och olika samarbetspartners ifragasattes dar TeliaSonera i och
med sin dominanta stillning pa den svenska mobiltelekommarknaden anses ha skadat vissa relationer och
till viss del missbrukat sin maktstallning,

"Telia pratade om SurfOpen och forklarade vad de ville gora, men budskapet nddde inte riktigt ut. De kom inte till TV'4 och
berdttade att de planerade att gora foljande och ville fa iging ett fungerande samarbete kring det. Det dr kénsligt att lansera
denna typ av tignst och det kan ha skadat Telias anseende, men Telia dr stora nog att kunna vinda den déliga pressen.”

“Formellt sdtt har Bonnier AB ingen synpunkt i fragan om operatorernas intag pa den mobila annonsmarknaden. 1 egenskap
som tidningsutgivare finns det dock ett problem med att Telia lanserar surfportalen SurfOpen. Det bor klassas som oforlitligt
att Telia forandrar den redaktionella mobil.dn.se sajten vid anvindning av SurfOpen. Sverige har Y ttrandegrundlagsstiftelsen
vilken krdver att alla publikationer har en ansvarig utgivare. Detta mal uppfylls inte da DIN:s ansvarige utgivare Thorbjorn

% Intervju med Madeleine Thun, TV4 Mobil (2008-03-04)
%% Intervju med Mikael Taipale, OMD (2008-02-28)

2z Intervju med Mark Dennis, SonyBMG (2008-03-25)
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Larsson inte kan vara ansvarig for en sida som operatoren Telia tekniskt bygger om innan den visas i konsumentens
mobilfonster. Innehallet pa sidan kommer inte fran www.dn.se utan kommer ha ett annat IP-nummer och den ser heller inte
likadan ut som den originella mobil.dn.se sidan.””’

“lag har lite dalig koll pi Surf Open. /... /jag har inte testat sjily men iverlag si kdnns det som att Telia tycker vildigt bra
om sig sjilva, ser sig som véldigt stora och vill se sig som en maktfaktor att rikna med. Ibland kénns det som att de gar emot
hela internetfilosofin med dppenhet. De vill vara den dér “gatekeepern”. De tinker inte att de ska dppna upp till internet; ga
vart du vill och hér dr var sida dér vi vill vara bést sa att du kommer hit anda, utan de forsoker; det ar hir du ska ga igenom
om ni ska ut. | .../ hela kénslan siger att det inte kommer att fungera men jag kan ha fel.””’

1.2.2. TeliaSonera och Surf Open

TeliaSonera ser sig idag alltmer som en mobiloperatér som levererar underhallning och ndje, enligt Adam
Fors ansvarig f6r Mobile Advertising och Surf Open pa TeliaSonera. Fors berittar att trots att upplevelsen
blir mer viktig f6r slutkonsumenten ér det fortfarande grundliggande kommunikation som rdst och SMS
som dr den storsta intaktskillan f6r operatorer. Stommen dr dirmed densamma men att tekniken har 6ppnat
fler intiktsmoiligheter.” TeliaSonera har enligt Fors ambitionen att méjliggtra det riktiga internet i mobilen
genom att forenkla och erbjuda littanvinda tjanster i s méanga mobiler som méjligt. Tron ar att
slutanvindaren vill ha det riktiga internet da det 4r det beteendet anvindaren dr mest bekant med. Det och
tron pd att det inom en fem édrs ram kommer att finnas tekniskt stod for att ga ut pa det riktiga internet
genom mobiltelefonen kommer att géra att mobilanpassade sajter inte blir lika viktiga.”* Fors gor en liknelse
med Microsofts operativsystem som skapat ett anvindarbeteende och menar att det 4r den upplevelsen som
TeliaSonera vill kopiera med Surf Open. Fors dr medveten om att de val TeliaSonera gor kommer att
paverka utvecklingen pa den svenska marknaden, men han anser samtidigt att allt de gor alltid utgar fran
slutanviandarens behov och forutsittningar. Styrkan och virdet for slutanvindaren ér att alla ska kunna
komma in pa nistan alla internet sajter oavsett vilken mobiltelefon som anvinds. Fors tycker att Surf Open
ar en bra tjanst och utgar fran att TeliaSoneras konkurrenter kommer att titta pa hur de kan gora liknande
tjanster. TeliaSonera skapar inte eget innehdll men brandar innehall for att skapa association och virde for
varumirket. Fors inser darfor att innehall 4r viktigt och att innehallsleverantorerna blir sdrskilt viktiga for att
skapa attraktion kring deras mobilportal, Surf Port. Viktiga samarbetspartners ar bland annat Aspiro vilka
driver TeliaSoneras spelbutik och Inprodicon som stir fér musikbutiken.” Med dessa samarbetspartners har
TeliaSonera skapat fungerande revenue-share avtal precis som med alla andra aktorer som har nagon typ av
forsilining som faktureras pa mobiltelefonrikningen.™

Surf Open erbjuder en sokmotor vilket gor det enkelt att hitta ritt, berattar Fors, pa Surf Open siljer
TeliaSonera dven annonsyta. Fors anser att TeliaSonera har en konkurrensférdel vid forséljning av
annonsytor da de har flest kunder pa den svenska marknaden. TeliaSonera har ocksa sett andra mojligheter
att silja annonsyta och utvecklar en idle screen tidnst sa kallat ValueWindow for att kunna silja annonsyta pa
men dnnu inte lanserat detta pa grund av integritetsfragor. Fors papekar att det ar viktigt att férhalla sig till
lagar och regler och inte minst att slutanvindare upplever annonseringen som nagot positivt.

» Intervju med Morris Packer, Bonnier Mobile Content (2008-02-26)
* Intervju med Karl Rydahl, Tre (2008-03-28)
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Indra Asander pa TeliaSonera uttryckte att konflikten med Surf Open i huvudsak berodde p ett
missférstand och brist pa information om hur tjansten fungerar. Den starka motreaktionen menade hon
berodde pa en radsla bland innehallsleverantérer f6r att forlora inflytande 6ver annonser samt intakter for
dessa. Asander menar att utvecklingen inom den traditionella telekom- och medievirlden numer gir i
raketfart vilket mojliggdr nya affirsméijligheter. Det kommer att innebéra nya utmaningar fér de olika
marknadsaktérerna vilka far leva med att se nya tjanster med nya forutsattningar dyka upp. Surf Open anses
enligt Asander vara ir en av dessa tjanster som TeliaSonera aktivt kommer att driva utvecklingen av.”

Utifran de diskussioner med intervjuobjekten som lanseringen av Surf Open frammanade har forfattarna
torstatt att det f6r mobiloperatérer krivs kommunikation och samarbete med externa parter fOr att bygga
upp en solid annonsplattform. Det krivs dven forstaelse for hur dessa externa parter bidrar med virde och
hur de paverkas av en dominant akt6rs syn pa deras virdebidrag. Uppbyggnaden av fungerande
affirsmodeller kring annonserbjudanden i det mobila mediet framstod dven som kritiskt for att konflikter
liknande det som skedde med Surf Open inte ska upprepas. De resultat som forfattarna erh6ll i f6rstudien
ledde till formandet av syftet och forskningsfragorna i denna uppsats.

1.3.  Syfte och Forskningsfragor

Mobilannonsering kan ses som en relativt oetablerad mediekanal under utveckling. Utvecklingen som sker i
dagsliget blir dirmed ett ypperligt tillfalle att studera hur nya och befintliga aktorer positionerar sig
gentemot varandra och hur de formas kring den nya mediekanalen. Intressant blir att 1 ljuset av den konflikt
som uppstod i Surf Open, studera vad som blir kritiska komponenter nir en etablerad mobiloperator amnar
nirma sig rollen som mediedgare och bredda sina intaktsmodeller. Andra intressanta fragor kretsar kring hur
aktorer 1 ett mobilt annonseringsnitverk paverkas bade direkt och indirekt av en operators
positionsforandring samt hur intédkts- och kostnads férdelning skapas. Nya mediekanaler dyker sillan upp s
tor marknadsforare och strateger kan en ett 6kat nyttjande av mobiltelefonen utgora helt nya sitt att na ut
med och rikta budskap till konsumenter. Det bor darfor vara vardefullt att f6rsta hur marknaden runt den
nya mediekanalen byggs upp och fungerar. Syftet med denna uppsats dr dirmed att 6ka forstaelse for vilka
aktorer som dr betydelsefulla samarbetspartners for en etablerad operator 1 dennes striavan att ompositionera
sig och hur dessa aktorer linkas samman 1 ett natverk. Nya affirsmodeller f6r mobilannonsering efterfragas
da bristen pa dessa anses bromsa utvecklingen av en potentiellt lukrativ mobilannonseringsmarknad. Darfor
ar ett syfte dven att Oka forstielsen for vilka komponenter som blir viktiga och varfér de blir viktiga 1
uppbyggandet av affirsmodeller f6r mobilannonsering.

I dynamiska marknader ér ett grundantagande att det finns relationer och samspel mellan olika aktorer.
Diirfor ér ett forsta steg for forfattarna att identifiera vilka aktorer som har en central betydelse for att en
etablerad mobiloperator ska kunna ta del av mobilannonsering. Tidsperspektivet ar hir starkt begrinsat till
den aktuella tidpunkt under varen 2008 da studien av aktorerna utférdes. Forfattarna undersoker pa vilket
satt olika aktorer blir viktiga for mobiloperatoren, hur aktorerna positionerar mot operatéren och mot
mobilannonsering. Vidare undersoks vilka affirsmodellskomponenter som blir relevanta for en etablerad
mobiloperator i skapandet av en affirsmodell f6r mobilannonsering och vilka faktorer som framst ar kritiska
for en mobiloperator att hantera fOr att lyckas positionera sig i mobilannonseringsmarknaden pa lingre sikt.
Forskningsfragorna lyder dirmed som féljande:

% Hamtat fran TeliaSoneras Intranat (feb 2008)
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1. Vilka aktorer ar centrala for en operatér som vill ta del av mobilannonseringsmarknaden och hur
linkas aktorerna samman till ett nitverk?

2. Hur positionerar sig de centrala aktorerna gentemot operatéren och mobilannonsering?

3. Vilka affirsmodellskomponenter blir viktiga f6r en operatrs uppbyggnad av annonsforsaljning i
mobilannonseringsmarknaden?

4. Sammantaget utifrin de resultat som erhalls ur fraigorna ovan; vilka faktorer blir pa lingre sikt viktiga
tor en etablerad mobiloperator att hantera f6r att positionera sig i nitverket kring mobilannonsering?

1.4. Tidigare forskning

Tidigare forskning férekommer sparsamt kring annonsering i det mobila internet da fenomenet ar relativt
nytt. Den forskning som finns pa omradet hittas frimst i affdrs- och bransch litteratur och ber6r ofta den
sorts mobilannonsering som utvecklades innan det mobila internet blivit sé tillgdngligt och anvindbart som
det dr idag. De flesta studier behandlar teknologiska aspekter av det mobila internet medan forskning kring
aktorer, samarbeten och affirsmodeller inte férekommer i nagon vidare utstrackning. Tidigare studier kring
telekommarknaden, dynamiska nitverk och affirsmodeller har dock varit anvindbara for att greppa
dynamiken som skapas i nitverket kring mobilannonsering.

I studier om mobiloperatorer har flertalet forfattare studerat diffusion av nya tjanster hos slutkonsumenter. I
en siadan studie studeras den svaga spridningen av mobila nyttotjanster och den 6kade detaljeringsgraden f6r
den faktorn.® Anledningar till den tréga spridningen av mobila nyttotjinster benimns i studien vara en
otillricklig infrastruktur och en otydlig prisbild. Den infrastruktur som de svenska mobiloperatorerna
erbjuder innehallsleverantorer betraktas dven som bristande och otillracklig. I en annan studie som
behandlar operatérers framtida affirsmodeller”” analyseras operatérers behov av att virdera forindringen
inom teknologi och marknadsférutsittningar. Det anses i1 den studien att innehall kommer att ha en ansenlig
paverkan pa mobiloperatorers framtida affirsmodeller och att annonsering i mobilen kommer att bli ndsta
intressanta intiktskalla, vilken kommer att fordindra den aktuella affirsmodellen.

I ytterligare en studie dir mindre aktOrers strategiska ataganden i dynamiska marknader utforskas ér
slutsatsen att de starkaste nya aktorerna pa telekommarknaden 1 framtiden kommer att vara
innehallsleverantorer. > Mobiloperatorers intakter anses avta och Tre pekas ut som en operatér som anser
att rosttjanster i framtiden kommer att vara gratis och att enbart prismodeller som motsvarar
internetmodeller kommer att skapa 6kat anvindande av det mobila internet.

Utifran tidigare studiers bidrag kom forfattarna till denna uppsats under férarbetet fram till att operatorer
som vill anamma mobilannonsering kan behéva vara mer konsument- och relationsfokuserade snarare an
teknikfokuserade i sina erbjudanden. Teknologi ansags vara en evigt vigande faktor pa telekommarknaden,
men forfattarna dmnar till denna uppsats undersoka de aktorer som skapar utrymme f6r mobilannonsering i
samrid med samarbetspartners, slutanvindare och annonsorer. Det forfattarna darfor valt att underséka ar
samverkansmonster och affirsmodeller kopplat till begreppet mobilannonsering. Det dr det som sérskiljer
denna studie da ingen djupgaende studie med samma dndamal tidigare utforts pa den svenska marknaden.

% Nilsson och Revesjo (2007)
¥ Bernadotte af Wisborg Hedstrom, Glimstedt, Medin (2007)
38 Arenius & Halvarsson (2006)
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1.5. Forvdntat kunskapsbidrag

Den hir uppsatsen dmnar, med utgangspunkt frain mobiloperatdrers position i dagsliget, vicka en
diskussion kring de faktorer som paverkar en ompositionering, hur nya affirsmodeller f6r mobilannonsering
skapas och utvecklas pa den svenska mobiltelekom marknaden och vilka aktérer som bidrar med virde i ett
nitverk. Strategiskt ansvariga inom mobilindustrin kommer eventuellt att virdesitta en studie av
mobiltelekommarknaden och kan méjligtvis inkorporera samband i sin strategiformulering. Utéver det
aspirerar studien till att bidra till en djupare férstaelse f6r dynamiska och innovativa marknader och de
samverkansmonster som skapas mellan skilda aktorer under positionsskiften.

1.6. Disposition

I inledningen beskrevs bakgrunden, problemomradet och en férstudie 1 form av ett minifall relaterad till
fenomenet mobilannonsering. Sedan redogjordes for syftet och de fragestillningar som blir aktuella nér
operatOrer avser att inta en roll som mediesiljare. Inledningen behandlade dven tidigare forskning och
forvintat kunskapsbidrag. Metodavsnittet som foljer avser att forklara forfattarnas angreppsitt till studien
samt motiverar och redogor f6r de metodiska val och avgrinsningar som tagits. Efter metoddelen
presenteras och motiveras det teoretiska ramverk som anvinds for att analysera de observerade aktorerna.
Sedan foljer en empirisk del foljt av forfattarnas analys av empirisk fakta. I analysen anvinds den teoretiska
referensramen fOr att analysera de samlade empiriska iakttagelserna for att forsoka besvara
forskningsfragorna. Avslutningsvis foljer en slutdiskussion, kritisk granskning av resultat och forslag till
vidare forskning.
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2. Metod

I metoddelen ges lisaren insikt i hur denna uppsats har utformats. Forfattarna beskriver hur de har gatt tillviga i sin
informationsinsamling, hur de motiverar sina val och hur uppsatsen fatt sin slutgiltiga form. Forfattarna diskuterar dven
uppsatsens reliabilitet och validitet och dérmed uppsatsens dvergripande trovardighet, kvalitet och generaliserbarbet.

2.1. Val av forskningsomrade och metod

Valet av forskningsomrade har speglats av forfattarnas intresse for att studera nya teknologiska foreteelser
och hur de paverkar olika marknader. Nya teknologiers paverkan pa just dynamiska marknader dr for
torfattarna sirskilt intressant att studera da det ofta innebir nya férutsittningar f6r befintliga
marknadsaktérer. Exempelvis kan nya affirsmodeller, samarbetskonstellationer och konsumenterbjudanden
behova skapas for att befintliga aktorer ska kunna ta del av den nya marknadssituationen och de nya
teknologiska mojligheterna. Mobilannonsering ansags av forfattarna vara ett passande exempel pd en
foreteelse som kan belysa dynamiken i spel nir teknologin 6ppnar upp f6r nya méjligheter samtidigt som
den kan innebira stora férandringar. Foreteelsen kan dven pavisa hur befintliga aktorer sisom
mobiloperatorer kan behdva anpassa sig till de nya forutsittningarna som skapats eftersom
mobilannonsering f6r mobiloperatérer 1 framtiden kan innebira en ny intiktskalla.

I denna uppsats dmnar forfattarna identifiera vilken betydelse olika aktrer innehar f6r uppbyggandet av en
marknad for mobilannonsering och hur de olika akt6rerna linkas samman till ett nitverk kring det nya
fenomenet. Vidare damnar forfattarna beskriva vilka affarsmodellskomponenter som ér viktiga for
mobiloperatérens uppbyggnad av annonsférsaljning och vilka faktorer som blir sarskilt viktiga for
mobiloperatéren Tre att hantera for att kunna utvidga sina intdktsmodeller till att inkludera férsaljning av
annonsytor.

Valet av forskningsmetod i en studie utgar frimst utifran vilken typ av frigor man stiller.” T denna studie
avser forfattarna att undersoka och ge en holistisk beskrivning av fenomenet mobilannonsering ur ett
nitverksperspektiv med utgangspunkt frain en mobiloperatér som dmnar ta del av den vaxande
mobilannonseringsmarknaden. Det medfor att en explorativ och deskriptiv studie av de skeenden och
foreteelser som ger en sd nira beskrivning av de faktorer som paverkar fenomenet ter sig mer limpligt 4n en
kvantitativ studie. Valet av forskningsmetod foll darfor pa den kvalitativa forskningsmetoden.

Forfattarna har vidare valt fallstudiemetoden som undersékningsmetod da den ar att foredra nir man
forskar om aktuella eller nutida skeenden men da det inte gar att manipulera relevanta variabler.”” Metoden
innefattar bade direkta observationer och systematiska intervijuer*' men pa grund av férfattarnas begrinsade
mojligheter att utfora direkta observationer forlitar sig forfattarna till storsta del pa kvalitativa intervjuer och
skriftlig sekundir data. De observationer forfattarna gjort har foljaktligen baserats fraimst pa att bevaka
aktuell dagspress i dmnet, ldsa pressreleaser och ga pa seminarium om mobilannonsering. Vidare da den
valda foreteelsen kan sigas befinna sig i sin linda ér forskning kring fenomenet i dagslaget begrinsat.
Forfattarna har darfor forsokt leta information bakat i tiden for att ta del av tidigare publicerade uppsatser,
artiklar och rapporter for att mala upp en bild av hur utvecklingen sett ut fram till den aktuella tidpunkten
for uppsatsarbetet.

3 Merriam, (1994)
*% Ibid
*! Ibid
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En fallstudie kan definieras som ett fall i férindring (MacDonald&Walker, (1977))* vilket enligt forfattarna
ger en enkel men virdefull forklaring till den problematik man moéts av da man studerar en snabbforinderlig
bransch som mobiltelekom. Det innebar att under uppsatsarbetets gang har férfattarna reviderat och
omformulerat sin fragestallning dels fOr att situationer uppstitt som gett studien nya perspektiv och dels f6r
att pa ett lampligt sdtt avgrinsa studiens omfang. For att gora studien virdefull trots de snabba
forindringarna som kan ske pa marknaden vill forfattarna ge en holistisk bild av dynamiken i spel nir ett
fenomen ir i sin begynnelse. Det studerade fenomenet mobilannonsering representerar dirmed ett fall som
hjalper forfattarna att belysa dynamiken, dskadliggdra problematiken och hur utvecklingen sker.

2.2. Abduktiv ansats

Kvalitativ ansats dr induktiv till sin natur da den utvecklar abstraktioner, begrepp och hypoteser snarare dn
att prova existerande teorier.” Forfattarna har istillet valt en abduktiv ansats da de initialt har haft teoretiska
utgangspunkter som referensram och bakgrund nir de observerade det valda forskningsomradet. Teorierna
hjalpte forfattarna att formulera problemomradet och diskutera kring féreteelsen. Under och i slutskedet av
empiriinsamlingen fann foérfattarna fler utvecklingar och anpassningar av teorier applicerbara pa
mobiltelekommarknaden. Dirmed har dven empirin avgjort vilka teorier som dr bist limpade for att 6ka
forstaelsen for foreteelsen. Det slutgiltiga valet av teorier 61l pa de som i tillrickligt stor man speglade den
verklighet som aktérerna méter under sin vardag. Dirmed har en del teorier som initialt ansags vara
limpliga och relevanta uteslutits till exempel Christensens innovationsteori** och Garud och Rappas teorier
om teknologiska spar®. En del teorier har behillits sisom Normann och Ramirez teorier om
virdekonstellationer “samtidigt som nya teorier tillkom som exempelvis Peppard och Rylanders teori om
virdenitverk'. Det deduktiva angreppssittet speglar dirmed forfattarnas initiala forsok att finna limpliga
teorier oberoende av empiri medan den induktiva strivan avser forfattarnas atergaende till att finna mer
lampliga teorier efter empiriinsamlingen. Arbetsgangen har dirfor varit bade induktiv och deduktiv.

2.3. Insamling av information

Kvalitativa fallstudier bygger till stor del pa kvalitativ informationsinsamling fran observationer, intervjuer
och dokument av olika slag.* Den empiriska primirdatan har férfattarna inhimtat genom kvalitativa
intervjuer och ett seminarium. Sekundar data bestar av dokument i form av nyhetsartiklar och informella
samtal med individer insatta i mobiltelekombranschen. De dokument som har anvints har frimst gett
undersokningen en empirisk grund och sirskilt de informella samtalen som utférdes i inledningen av
uppsatsarbetet har tjanat till att 6ka forfattarnas allminna forstaelse for nuliget och har hjalpt forfattarna att
fa en helhets bild av vilka aktorer som var relevanta och hur de ér kopplade till varandra. Pa det viset
underlittades valet av intervjuobjekt och identifieringen av intressanta fragestillningar.

*2 Merriam, (1994)

* Ibid

44 Christensen, (1997)

45 Garud & Rappa, (1994)

8 Normann & Ramirez, (1998)
4 Peppard & Rylander, (2006)
8 Merriam, (1994)
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2.4. Urval

Icke sannolikhets urval 4r det frimst anvinda urvalet inom kvalitativa fallstudier.” Det innebir att
torfattarna frimst sokte intervjuobjekt som representerade expertis inom det valda forskningsomradet. Det
medfor visserligen att individers subjektiva asikter inhdmtas, men det ger ocksa en méjlighet att pa en
djupare niva lira sig s mycket om det granskade fenomenet. Forfattarna hade fortsittningsvis ett
kriterierelaterat urval vilket innebdr att man beskriver de kriterier som krivs for att intervjuobjektet ska
inkluderas i undersékningen.”

Kriterierna var;

e Valda intervjuobjekt ska vara vil insatta 1 utvecklingen pa mobiltelekom marknaden eller
mobilannonsering. De ska dven pa ett eller annat sitt ha ett pagiende samarbete med en eller flera
mobiloperatorer.

e Valda intervjuobjekt ska aspirera till att vara medlem i det nitverk som skapas kring
mobilannonsering och/eller arbetet kring operatorsportalerna.

e Valda intervjuobjekt ska inneha en expertis inom sitt specifika affirsomrade samt ha en viktig
position inom sin egen organisation. Det indikerade f6r forfattarna att individen ar med och fattar
strategiska beslut for organisationen samt att deras asikter har en tyngd och relevans for studien.

Informella samtal skedde inledningsvis med creative director pa det mobila marknadsféringsforetaget
Mobiento. Med hjilp av de samtalen urskilde forfattarna forutom vasentliga mobiloperatorer ytterligare tre
kategorier av relevanta aktorer inom den begynnande mobilannonseringsmarknaden; innehallsleverantorer,
mobilamarknadsférare och tjansteutvecklare. Intervjuobjekten identifierades sedan med hjilp av
rekommendationer som erh6lls 1 de informella samtalen samt intervjuobjektens eget uttalande om
mobilannonsering och deras omniamnande i aktuell media som kretsat kring fenomenet mobilannonsering.
Utifran forfattarnas uppstillda kriterier har sedan intervjuobjekten valts och kvalitativa intervjuer utférdes
saledes med,;

Niklas Berg, Creative Director, DIST

Mark Dennis, Head of Digital, SonyBMG Music Entertainment Sweden
Adam Fors, ansvarig f6r Mobile Advertising och Surf Open, TeliaSonera
Morris Packer, ansvarig for Bonnier Mobile Services

Karl Rydahl, Chef f6r Tres Mobila Portal

Mikael Taipale, Internet Director, OmnicomMediaGroup (OMD)
Madeleine Thun, Projektledare/Affirsutveckling, TV4 Mobil

* Merriam, (1994)
*% |bid
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Det seminarium som forfattarna besékte holls av MobileMonday dir foreldsning holls av representanter fran
mediebyrdn Carat och annonseringsnitverket/ tjansteutvecklingsforetaget Adiento.

Operatorer Innehallsleverantérer | Mobila marknadsforare Tjansteutvecklare
Tre Bonnier Mobiento Adiento
Telia TV4 OMD
SonyBMG DIST

Tabell 1. Studerade foretag indelade i respektive aktorskategorier

Forfattarna har uppmarksammat att dsikter och svar likvil kan vara hégst subjektiva som generella och
objektiva. I forfattarnas diskussion kring det har forfattarna kommit fram till att da de personer som samtal
har f6rts med eller som har foreldst pa nagot sitt har en beslutsfattande roll eller delgivits fortroende att fora
organisationens talan sa kan den subjektiva uppfattningen dnda spegla organisationens stindpunkt i en mer
objektiv och generell mening. Utifrin denna aspekt kan man anta att den insamlade informationen dnda kan
spegla organisationens allmanna standpunkt. De valda intervjuobjekten representerar aven en del av den
expertis som 1 dagsliget finns gillande mobilannonsering. Det gbr att de asikter som framkommer dven har
en betydelse for de resultat som framkommer studien.

I de fall dar primardata inte har kunnat erhallas har forfattarna istillet anvint sig av sekundirdata. Det har
medfort att forfattarna behovt gora vissa godtycklig generaliseringar, till exempel gillande tjansteutvecklare.
For att motarbeta alltfor godtyckliga generaliseringar utférde forfattarna ett omfattande efterforsknings
arbete innan utférandet av intervjuer. I det arbetet studerades aktuella medier for att identifiera och inhimta
kunskap om de olika aktérerna och deras roll pa mobiltelekom marknaden. De tankar och asikter som
uppstod kunde sedan provas pa intervjuobjekten for att bekrifta eller forkasta godtyckliga generaliseringar.
Pa sa vis anses de slutsatser som dras fran sekundirdata dnda kunna representera mer generella
standpunkter.

2.5. Utformning och kontroll av intervjuer

Nir man utfor kvalitativa intervjuer ska man i storsta moéjliga man lata den intervjuade styra ordningsféljden
1 samtalet och val av delaspekter under intervjun.51 Istallet for att helt och hallet utformar fardiga fragor har
forfattarna forsokt utarbeta frageguider som ticker de delar man s6ker svar pz‘i.sz En del firdigstallda fragor
anvandes dnda, frimst som stod fOr intervjuarna och deras bristande erfarenhet att utféra intervjuer men
dven for att sakerstilla att svar pa viktiga fragor erholls och inte glomdes bort. Intervjuer av nyckelpersoner

> Trost, (1993)
2 Trost, (1993)
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var 6ppna och semi konstruerade fOr att forfattarna skulle ha chansen att ta vara pa situationen som den
utvecklades och for att limna utrymme f6r djupare och mer ingdende svar och reflektioner.

Risken med att utféra semi konstruerade intervjuer kan dock vara att man i ett senare skede i uppsatsarbetet
uppticker att all visentlig information inte tickts pa ett tillrdckligt sitt. Forfattarna medgavs att aterkomma
med fragor i sidana fall men har dven utgatt ifran egna tolkningar. Dirf6ér uppmanar forfattarna lisaren att
tolka resultatet med detta 1 atanke.

Intervjuerna varade mellan en och tva timmar och bandades vid alla tillfillen utom tva. Forfattarna var ocksa
tillsammans nirvarade vid alla intervjutillfillen utom tva. Dir ljudupptagning anvints har ordagrann
dokumentering av intervjun gjorts. Dar det inte gick att spela in, antecknade forfattarna under intervjuns
gang och efter intervjun fran minnet. Dokumenteringen av intervjun skickades till intervjuobjekten for fa
godkinnande pa att forfattarna hade tolkat och atergivit svar pa ett korrekt sitt. Dir forfattarna antecknat
var det sdrskilt viktigt att dokumentet skickades omgaende f6r godkidnnande medan intervjun var firsk i
intervjuobjektets minne. Vi de tillfillen ddr endast en forfattare nirvarade vid intervjutillfillet har den andra
forfattaren senare tagit del av det inspelade materialet samt dokumenteringen for att kritiskt granska att
intervjun dtergivits pd ett Gverensstimmande sitt.

2.6. Avgransningar

Denna uppsats ar begransad till den svenska marknaden da ett stérre omfing med inkludering av
internationella aktorer och marknader skulle paverka det djup som forfattarna strivat efter. Eftersom
Sverige ar 1 framkant vad giller utvecklingen pa den mobila marknaden och har bland den hogsta andelen
mobilanvindare i virlden™ skapas trots den geografiska begrinsningen en férutsittning for att ge en
intressant bild av hur marknaden f6r mobilannonserings i Sverige kan vaxa fram.

Inledningsvis valde forfattarna att utga fran tva mobiloperatorer pa den svenska marknaden, TeliaSonera
och Tre. Under tiden som denna studie utférdes var det dessa tva mobiloperatorer som explicit uttalat att de
genom att silja annonsytor ville ta del av mobilannonseringsmarknaden for att bredda sina intdktsmodeller.
Dirmed sattes en naturlig grins for vilka mobiloperatorer pa den svenska markanden som var intressanta att
studera. De tva mobiloperatorerna skiljer sig i forfattarnas mening avsevirt fran varandra och kunde dirmed
utgora olika och intressanta perspektiv pa hur de utvecklar plattformar f6r mobilannonsering. Nar
TeliaSonera senare lanserade sin annonsplattform Surf Open uppstod emellertid konflikt bland ber6rda
innehallsleverantorer. Hindelsen och den paverkan hindelsen har haft pa de studerade aktorerna innebar att
det till slut valdes att inte inkludera TeliaSonera i studien. Forfattarna misstankte att en skev bild av
TeliaSonera kunde malas upp utifran intervjuobjekten reaktioner pa lanseringen av tjinsten, vilken kunde
paverka forfattarnas objektivitet och atergivning av TeliaSonera. Valet blev darfor att fraimst avgransa sig till
endast mobiloperatéren Tre. En mobiloperator fick siledes utgora utgangspunkten for studien medan
TeliaSonera har fatt inga i forfattarnas forstudie.

Forfattarna har vidare valt att inte studera slutanvandare och annonsorer. Det valet gjordes f6r att mobilsurf
som dr en forutsittning for att slutanvandare ska kunna ta emot en annons i mobilen idag inte har en
tillracklig bred anvindning i praktiken. Det innebar i sin tur att reklaminvesteringarna i den mobila

>3 post & Telestyrelsen (2008-05-18)
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mediekanalen inte heller ir sirskilt stora.” Aspekter kring annonsorer och slutanvindare tas istillet endast
upp utifran teoretiska och intervjuobjektens perspektiv.

Mobiltillverkare har en betydelsefull roll f6r mobiloperatérer eftersom de tillhandahaller hardvaran med
inbyggda applikationer som slutanvindare behéver fOr att surfa 1 mobilen. Forfattarna dr medvetna om att
exempelvis Nokia integrerar i virdekedjan och har képt upp olika tjinsteféretag som till exempel Loudeye
och annonsféretaget Enpocket.” Nokia har dven byggt upp en samlingsplats pa nitet, OVI, dir de i
framtiden vill kunna generera annonsintikter.” Utvecklingen mellan mobiloperatérer och mobiltillverkare ir
saledes intressant att studera. Forfattarna har dock inte inkluderat mobiltillverkare i studien med
motiveringen att de i dagsliget inte har en tillrickligt stor paverkan pa mobiloperatérers méjlighet att
generera intakter pa forsiljning av annonsyta. Mobiltillverkare har beddmts som att de kan bli en aktér som
konkurrerar med mobiloperatorer men att de likvil kan komma att komplettera mobiloperatorers
erbjudande till slutanvindare.”” Eftersom mobiloperatérer trots allt ir mobiltillverkares stérsta kunder och
eftersom det dr mobiloperatrer som i slutindan dger fonstret mot slutanvindaren har forfattarna dragit den
slutsatsen att aktorerna i nirmaste framtid troligen kommer att ha kompletterande roller.” Med det
motiverar forfattarna uteslutningen av mobiltillverkare och att férhallandet mellan mobiloperatérer och
mobiltillverkare mer kan utgéra en sirskild studie. Didrmed avgrinsas den roll mobiltillverkare har i
nitverket och studeras inte vidare i den hir uppsatsen.

Alla aktorer som varit intressanta att studera har inte kunnat patraffas. Det hade tillfért studien mycket om
exempelvis det mobilsék och mobilreklam foretaget JumpTap, tjiinsteutvecklingstoretaget Aspiro och olika
internetféretag som Google hade inkluderats i studien. Dessa aktérer hade méjligtvis gett upphov till flera
olika perspektiv pa utvecklingen av mobilannonseringsmarknaden. Forfattarna har trots intresset for dessa
aktorer stravat efter och valt att ge en tydlig men avgrinsad beskrivning av olika aktorsroller och deras
betydelse i natverket med utgangspunkt fran just mobiloperatorer och deras ansats till att utveckla
plattformar f6r mobilannonsering. Internetféretagen har siledes inte en tydlig roll i natverket. Forfattarna
anser vidare att de aktérer som beskrivs 1 studien kan val representera andra féretag som har en liknande roll
1 natverket.

Avslutningsvis ar det dven intressant att jamfora utvecklingen av mobilsurf och mobiloperatérsportaler med
utvecklingen av internet och webbportaler som Spray.se och Passagen.se. Forfattarna har bedomt att en
jamforande studie inte ryms i uppsatsen med tanke pa dess begrinsade omfang utan tar istéllet upp den
aspekten 1 slutdiskussionen.

2.7. Utformning av empiri och analys design

I empiridelen beskrivs forst Tre, Tres position i nitverket, Tres portal och samarbeten kring portalen. Sedan
beskrivs de organisationer som representerar innehallsleverantérer, mobilamarknadsférare och
tjansteutvecklare, hur de ser pa deras position och pa samarbeten i nitverket kring mobilannonsering.
Analys av empiri presenteras i fyra delar kopplat till varje forskningsfraga. Forskningsfraga ett besvaras med
bland annat en modell som beskriver relationerna mellan aktorerna och linkarnas karaktir, i analysen
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anviands Peppard och Rylanders virdenitvirksanalysteori som ramverk. Forskningsfriga tva analyseras med
bakgrund i Normann och Ramirez teori om virdekonstellationer och samproduktion. Den delen dmnar
besvara hur de olika aktérerna skapar virde och positionerar gentemot operatéren och
mobilannonseringsmarknadens utveckling. I forskningsfraga tre analyseras de affirsmodellskomponenter
forfattarna beddmde vara viktigast givet upptickterna i det empiriska materialet och Osterwalder et als.
affirsmodellsteori. Den sista forskningsfragan besvaras utifran de empiriska upptickterna och integrerar de
resultat som erhallits med hjilp av de teorier som férfattarna har anvint.

2.8. Reliabilitet och validitet

Oavsett vilken typ av forskning man utfor sa ér reliabilitet och validitet begrepp som kan atgirdas genom en
noggrann uppmairksamhet pa de grundliggande begreppen 1 undersékningen och pa hur man samlat in,
analyserat och tolkat den insamlade informationen.” En fallstudie méste dven kunna presentera resultat och
insikter som verkar vara riktiga for lisaren.”’ Nagot som ir sirskilt viktigt i en studie med syftet att
undersoka och beskriva ett fenomen utifran de individer som har nira relation till fenomenet. Hoga krav
stills ddrmed pa forfattarna att pa ett sa arligt och riktigt sitt som mojligt aterge eller rekonstruera hur
intervjuobjekten upplever situationen. Vidare utgir en kvalitativ studie fran andra antaganden om
verkligheten én i kvantitativa studier. Det antyder att innebdrden i begreppen reliabilitet och validitet
ddrmed bor anpassas darefter och att de fragor som ber6r reliabilitet och validitet bor handskas med pa ett
annorlunda sitt i en kvalitativ fallstudie jimfort med i en kvantitativ studie. ®' Forfattarna diskuterar hir
begreppen och beskriver nedan hur de handskades med dem i studien.

Reliabilitet handlar om 1 vilken utstrickning ens resultat kan upprepas och grundar sig pa antagandet att det
finns en enda verklighet som kommer att féranleda samma resultat om vi upprepade ganger studerar denna
verklighet.”” D4 den hir uppsatsen strivar efter att undersdka och beskriva virlden utifran hur de minniskor
som lever 1 den uppfattar den ges darfor olika tolkningar av vad som sker och dirmed inga klara eller fasta
referenspunkter att forhalla sig till. Da forfattarna daven har utvecklat arbetssittet efterhand kan det betyda
att en upprepning av studien troligtvis inte ger samma resultat som vid det forsta tillfillet. Den teknologiska
utvecklingen pa mobiltelekommarknaden bidrar ocksa med att gora det ytterligare svart att utféra samma
studie och erhilla samma resultat. For att hoja studiens reliabilitet har forfattarna darfor forsokt att bekrifta
de resultat som efterhand visat sig genom att anvanda sig av flera informationskillor. Forfattarna har dven
forsokt att utforligt beskriva hur informationen samlats in, hur informationen kontrollerats samt motivera
vilka beslut som fattats under arbetets gang for att 6ka den utstrickning som studien ska kunna upprepas.
Forfattarna ar medvetna om att denna studie endast representerar ett sitt att angripa forskningsomradet och
att alternativa sitt sikerligen kan ge likvirdiga resultat. Exempel péd andra sitt att utféra en liknande studie
som denna kan vara att utféra fokusgrupper eller Delfistudier. Mer djupgaende diskussioner hade moijligtvis
kunnat féras mellan olika aktérer och darmed méjligen gett upphov till an mer djupa insikter.

Eftersom det dr omoijligt att ha en inre validitet utan reliabilitet innebar det att en stirkning av den inre
validiteten dven okar reliabiliteten.®” Den interna validiteten handlar om fragan 1 vilken man ens resultat
stimmer 6verens med verkligheten. I kvalitativa studier maste emellertid den inre validiteten bedémas via
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tolkningar av forskarens erfarenheter i stillet f6r i termer av verkligheten. Detta eftersom ett av
grundantagandena i kvalitativ forskning ar att verkligheten dr holistisk, flerdimensionell och stadd i stindig
forindring™ och att det dirmed inte finns nigot objektivt eller universellt sitt att garantera validitet, utan
bara olika tolkningar av den.”” Den kvalitativa studien dterger de intervjuades konstruktion av verkligheten
och fangar dirmed en subjektiv virdering och skildring. Pa det viset dr den kvalitativa undersékaren
intresserad av perspektiv snarare dn sanningen 1 sig. Med detta forhallningssitt kan man siga att det som
upplevs som sant ér viktigare dn det som faktiskt ar sant. Den interna validiteten stirktes dock av att liknande
svar erholls fran olika intervjuobjekt vid olika tillfillen, vilket tyder pa att helhetsbilden som presenteras i
uppsatsen vil kan motsvara den aktuella verklighet som de olika aktérerna befinner sig i. Med tiden uppstod
dven en mittnad 1 de svar som erholls ddr forfattarna inte lingre upplevde att de fann ny information. Det
fick utgora ett tecken pa att den information som erhallits var gedigen och tillrickligt uttémmande.

Extern validitet innebdr den utstrickning i vilken resultaten fran en viss undersékning ar tillimpliga dven i
andra situationer 4n den undersokta, det vill siga hur pass generaliserbara resultaten 4r.” En fallstudie amnar
g4 pa djupet med en bestdimd situation, en person eller hindelse och inte att ta reda pd ndgot som giller
generellt f6r manga eller alla undersékningsenheter.’” Férfattarna valde dirfér att betrakta styrkan i den
externa validiteten frimst i termer av ldsaren eller den som ska anvinda sig av undersdkningen. Trots att
mobilannonsering kan te sig som ett nytt och dagsaktuellt fenomen menar forfattarna att dynamiken i spel
blir det intressanta nar ett nytt fenomen intrider pa marknaden. Detta kan pavisa likheter oavsett bransch.
Dirmed bedéms att en viss generaliserbarhet dnda kan utvinnas ur denna studie.
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3. Teori

Teorikapitlet syftar till att konceptualisera de olika studerade aktorernas marknadssituation och i slutindan hialpa forfattarna
att fa en battre forstdelse for dynamiken pa mobiltelekommarknaden. De valda teorierna relaterar till marknader som dr i
dynamisk utveckling dar vérdeskapande for de olika aktirerna skiftar. Genom att nytfia dessa teorier ska forfattarna
analysera empiriska fakta kring konceptet mobilannonsering.

3.1. Teorigrund

Vid inledningen av uppsatsarbetet uppmirksammade forfattarna att férhallandena pa
mobiltelekommarknaden dr dynamiska och att allt fler aktérer fran skilda industrier nu narmat sig
mobiltelekommarknaden, vilket ytterligare 6kat dynamiken. Forfattarna valde dirfor att anvinda teorier med
en mer holistisk syn pd marknaden. Teorier som tar in aspekter kring virdeskapande relationer, innovation
och affirsmodeller.

Teoriavsnittet delas in i tva delar. I den forsta delen presenterar forfattarna tvé teorier vilka behandlar
virdenitverk och som dmnar skapa en forstaelse for de nya nitverk som skapas kring fallet
mobilannonsering och de kunderbjudande som operatérerna skapar utefter de nya férutsittningarna. I den
andra delen presenteras teori kring affirsmodeller da skapandet av ett virdealstrande kunderbjudande
forutsitter forfogandet av en fungerande affirsmodell. Forfattarna vill utifran affirsmodellsteorier
identifiera de komponenter som dr avgorande for operatorerna i1 bildandet av en affirsmodell f6r
mobilannonsering. Teorierna ska sedan leda férfattarna i analysen av vilka faktorer som péaverkar den fokala
aktéren Tre i deras intagande av en roll och deras framtida positionering pa mobilannonseringsmarknaden.

¢ Vardenatverksanalys
e Vardekonstellationer

Vardenatverk

Peppard & Rylander
Besvarar forskningsfraga 1& 2 Norrman & Ramirez
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3.2. Virdendtverksanalys

Network Value Analysis (NVA) dr en nitverksteori som avser att ge en 6vergripande beskrivning av zar
virdet befinner sig i ett nitverk och Aur virde skapas® i dynamiska nitverk saisom mobiltelekommarknaden.
Da alltfler aktorers erbjudanden dematerialiseras och 6vergar till en icke fysisk dimension férekommer NVA
vara ett lampligare analysverktyg dn den traditionella virdekedjeanalysen. NV A-teorins grundantagande dr
att fokus i ett virdenitverk bor vara pa det virdeskapande systemet i sig sjilvt och inte pa ett specifikt
foretag eller en industri.”” T systemet finns olika aktérer som tillsammans samproducerar virde, det vill siga
virdenitverket bestir av autonoma enheter som kan styras oberoende men som tillsammans fungerar i ett
ramverk av gemensamma principer och serviceavtal.”’ Virdenitverket bestir av komplementira noder och
linkar dir relationer dr samberoende, det som hinder 1 en relation paverkar positivt eller negativt det som
sker i andra relationer.”’ D4 marknaden ses utifran ett virdenitverksperspektiv belyses en av de mest
grundliggande aspekterna i en nitverksekonomi, nimligen dynamiken.”” Genom att férsti dynamiken kan
forfattarna se hur en aktor inte lingre kan se sig sjdlv som en del av ett stingt system dér det utsitts f6r
okontrollerade externa chocker utan att det faktiskt dr en del av ett nitverk som skapar sin egen
forindring.” T NVA stills inte bara frigan hur virde skapas for slutanvindaren utan ocksa hur det skapas
for de andra medlemmarna 1 nitverket. Det illustrerar inte bara de direkta relationerna som exempelvis en
operator har med slutanvindare utan ger ocksé en bild av de inter-relationer som existerar mellan
medlemmarna i nitverket.”* Enligt Peppard och Rylander kan ett nitverk uppfattas som en imaginir
konstruktion som uppfunnits f6r att koppla samman en samling relationer mellan enheter dir linkar redan
existerar. Ddrmed blir nitverket en mental konstruktion av det vi ser sammankopplat i verkligheten.

I NVA-teorin ar ett forsta steg att definiera nitverket. Detta gors genom att sitta upp grinser for analys
utifran den fokala aktérens perspektiv och sedan definiera hela nitverkets malsittning. I nista steg ska
natverkets medlemmar identifieras och definieras utifran den fokala aktéren. Det innebdr att alla aktorer
som paverkar det virde som nitverket levererar till slutanviandare och kunden ska identifieras, men aven de
som paverkas av virdepropositionen mot slutanviandaren och kunden ska riknas med. Det tredje steget
innebir att medlemmarna i nitverkets virdedimensioner identifieras, vilket kriver en tydlig forstaelse for
vilket virde som dr 6nskvirt bland nitverkets medlemmar. Eftersom det uppfattade virdet ar individuellt 4r
det viktigt att patraffa just hur medlemmarna sjilva ser pa sitt eget och andras virde. Forstdelse for vad en
aktor far ut av att vara med 1 nitverket blir sarskilt fordelaktigt att studera vid kartliggning av framvaxande
natverk. Virdelankarna i nitverket maste sedan definieras dar linkarnas karaktir mellan de olika
medlemmarna identifieras. Det dr dock endast de linkar som férser de virdedimensioner som ar
identifierade for alla medlemmar som dr betydelsefulla att tas med. Peppard och Rylander kallar dessa linkar
for natverksinfluenser och menar att de representeras av vilken link som helst som influerar eller paverkar
de uppfattade virdedimensionerna och/eller en nitverksmedlems beteende. Utifran de féregiende
analysstegen formas en holistisk 6verblick av nitverket.
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3.3. Franviardekedja till virdekonstellationer

Teknologiska genombrott producerar ofta plotsliga och osammanhingande férindringar pa marknader, som
1 sin tur leder till gap mellan logiken i ett foretags ledningsstruktur och dynamiken i den affirsverksamhet
som ir tinkt att koordineras.” I slutindan maste oftast ett nytt ledningssystem installeras men innan det kan
gbras maste den existerande affirslogiken helt omdefinieras.”” Normann och Ramirez menar dirfor att en
transformering av den institutionaliserade affirslogiken behovs eftersom utan den bromsar
affirsutvecklingen.”’

Normann och Ramirez anser vidare att manga ekonomiska aktorer inte lingre relaterar till varandra i enkla,
envigs- och sekventiella arrangemang som beskrivs av den traditionella virdekedjan.” Virdekedjebegreppet
framstar dirmed som alltmer obsolet eftersom aktorer idag dr mer sammankopplade och engagerade i
sekventiella och simultana aktivitetsrelationer dir produkt- och tjansteerbjudande skapas genom en samling
aktiviteter skapat fran olika aktorer.” De sekventiella aktiviteterna méjliggdr for en leverantor att skapa
virde for slutkonsument™ och sluterbjudandet blir ett forkroppsligande av en produkt och tjinst, ett
virdeerbjudande, som alla involverade aktorer varit delaktiga i att skapa. Serviceekonomin exempelvis
karakteriseras pa det viset till stor del av 6msesidiga relationer och samproduktion.®' Eftersom den
traditionella virdekedjan, enligt Norman och Ramirez, inte tar vara pa affirsmoijligheterna som kan uppsta i
en samproduktiv relation™ si kan anvindningen av virdekedjeteorin gora att méjligheter for
samarbetspartners att pa olika sitt ldra av och hjilpa varandra till att férbittra ett erbjudande ga forlorade.
Om aktdrer betraktade sina samarbetsrelationer som en virdekonstellation, dar skilda aktorer
samproducerar ett erbjudande, snarare 4n som en virdekedja skulle kundrelationer inte lingre ses som
envigstransaktioner utan som 6msesidiga konstellationer dir aktorer hjalper varandra att forbattra
sluterbjudanden. For en operator som vill silja medieytor blir det n6dvindigt att identifiera vilka aktérer och
vilka delar av erbjudandet som bidrar med att konstruera virdet ur slutanvindares och annonsorers
perspektiv. Det blir ocksa kritiskt att férsta hur de samproduktiva relationerna tillsammans skapar varde och
hur de olika bidragen ska balanseras. Operatoren kan genom sina relationer inhdmta den nya kunskap som
behovs vid intagandet av en ny position pa marknaden och kan dirigenom fa insikter om var de bor allokera
mest stod 4t sina medproducenter och var bittre samproduktiva element kan utvecklas.

3.3.1. Erbjudandet

En fysisk vara kan betraktas som ett forkroppsligande av oerhort komplexa aktiviteter utférda av en mangd
olika aktorer, logiken ir densamma for tjanster.” Affirserbjudandet som i detta fall bestir av en annonsyta
pa en portal kan inte klassificeras som varken en produkt eller en tjanst vilket ér i enlighet med Normann
och Ramirez slutsats om att séirskiljandet av produkter och tjanster for alltid kommer att vara suddiga.
Suddigheten beror pa att alla produkter bar med sig element av en eller flera tjanster och tjanster bir med sig
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element av fysiska produkter.** En leverantér bér ddrmed inte betrakta den slutgiltiga produkten eller
tjansten som det ena eller det andra utan som en enhetlig representation av bada element, ett erbjudande.
Vidare kan den fysiska mobiltelefonen med alla dess tjanster representeras som en inkorporering av olika
kompetenser och kunskaper frin en mingd olika aktorer. Det gor att erbjudandet som inférlivas i en
mobiltelefon stindigt blir zitare.” Titheten utgdrs av slutanvindarens 6kade méjligheter att utféra uppgifter
med sin mobiltelefon och eftersom operatoren inte ensamt innehar alla kompetenser och kunskaper som
behovs for att 6ka mobiltelefonens tithet och dess virde pavisas betydelsen av att skapa ett virdesystem for
alla aktorer. Norrman & Ramirez anser att ett erbjudande dr som mest effektivt nir det passar kundens, och
i detta fall dven nitverksaktorernas, affirslogik™ . Det erbjudande som skapas bér dirfor innehalla
samforstandselement mellan slutanvindare, annonsérer och de aktérer som samproducerar
virdeerbjudandet.

3.3.2. Maodjliggérande och hjilpande rollen

I relationen mellan en leverantér och en kund anses leverantéren ofta hjilpa kunden att skapa virde dar
kunden betraktas som en passiv mottagare av ett erbjudande. Enligt Normann och Ramirez dr kunden
istillet en medaktor som aktivt bidrar till att skapa virde. Utan kundens bidrag skulle inget erbjudande
existera. Vidare kan ett erbjudande ha tva funktioner dir den primira funktionen ar att underlitta/avhjilpa
den belastning en kund har av att utféra en uppgift. Den andra funktionen ir enligt Normann och Ramirez
att ett vinnande erbjudande dven dr moéjliggérande. Som moijliggbrare Skar erbjudandet exempelvis en
annonsors kapacitet att utféra sin uppgift pa nya sitt via en ny mediekanal. For en operator blir det
vinnande erbjudandet ocksa det som moijliggor for alla samproducenter, inte minst slutanvindare, att pa ett
bittre sitt skapa virde och utféra sina uppgifter. Normann och Ramirez anser att varje aktor har ett ansvar
bade som hjilpare och som méijliggorare, vilket betyder att varje aktor inte bara kan silja sitt erbjudande till
sina slutkunder utan dven maste stédja deras 6vriga kunder och leverantorer sa att de 1 sin tur pa basta sitt
kan hjilpa sina slutkunder. Pa sa vis vixer ett virdeskapande system fram. Ett virdeskapande system dar
aktorer hjilper varandra att pa ett bittre sitt 4n tidigare utfora sina aktiviteter.®’

Franvaron av det sekventiella virdekedjesynsittet, som implicerar att en relation mellan leverantor och kund
primirt ar hjalpande, medfér 6kade mojligheter att tilldela olika uppgifter till olika aktorer. Nyckeln till
aktivitetsfordelningen baseras pa de kjdlpande och mijliggirande koncepten,” vilket dock leder till att
relationerna blir mer komplexa i det virdesystem som vixer fram.” Det holistiska synsitt rollen som
mojligegdrare medfor okar anda aktorernas effektivitet, da en enskild aktivitet inte ar last till en aktor utan
kan forflyttas till den som kan tillféra ett storre virde.” De olika aktorerna hjilper varandra att utfoéra sina
uppgifter, samtidigt kan uppgiftens arkitektur samproduceras genom omplacering av aktiviteter mellan olika
aktorer. Normann och Ramirez menar att alltfler foretag idag frangéar virdekedjelogiken och istillet
utvecklar en méjliggdrande funktion, dir leverantéren utfér nagot som mojliggor £or kund eller leverantor
att i sin tur utfora sina aktiviteter mer effektivt.”’
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3.4. Affarsmodeller

Nya affirsmodeller blir méjliga nir ny teknik och nya nétverk bildats kring nya fenomen som det mobila
internet. Enligt Rappa”™ férklarar en affirsmodell hur ett foretag kan generera intikter och vilken position de
har i virdekedjan. Chesbrough och Rosenbloom utvecklar konceptet och beskriver affirsmodeller som ett
redskap vilket medlar mellan teknologisk utveckling och ekonomisk virdeskapande.” Det finns flera olika
taxonomier “*av affirsmodeller som blivit populira p4 internet, de beskriver hur féretag kan kombinera flera
olika modeller till exempel genom att kombinera en prenumerations modell med en annonserings modell.
Men internetmodellerna kan mojligtvis inte 6verforas direkt till det mobila internet eftersom andra
forutsittningar och tidigare positioner i mobiltelekom nitverket komplicerar samarbeten. Manga misstag
som begicks under introduktionen av internet under 1990-talet skulle kunna undvikas nir investeringar,
nitverk och affirsmodeller skapas f6r 6kad anvindning av tjanster pa det mobila internet. En
virdeskapande komponent dr finansiering genom mobilannonsering.

Osterwalder beskriver affirsmodellers plats i féretaget som ett utkast av hur foretaget gor affirer, den
Oversitter den strategiska omgivningen som strategisk positionering och strategiska mal till en konceptuell
modell som uttryckligen férklarar hur féretaget fungerar. ”° Affirsmodellen gér det mojligt att fa forstaelse
tor foretagets affarsstruktur och det nitverkssystem som bildar foretagets operationella och fysiska form.

Osterwalder har en holistisk syn pa affirsmodeller vilka anses involvera element som prismekanismer,
konsumentrelationer, partnerrelationer och intiktsférdelning”. Osterwalder har sammanstillt olika forskares
syn pé affirsmodeller och patriffat nio element som ticker de komponenter de flesta forskare anser att en
affirsmodell bor innehalla. ”” Dessa ir: virde erbjudanden (vilka produkter/tjinster erbjuds,) kundsegment,
distributionskanaler, relationer (mellan foretaget och olika kundsegment), virdekonfiguration,
kirnkompetenser, partnernitverk, kostnadsstrukturer och intiktsmodeller.

Utav dessa nio komponenter har en definition pa begreppet affirsmodell framstallts:

En affirsmodell dr ett konceptuellt verktyg som innehaller olika element och relationer mellan dem. Den beviljar ett uttryck av
affdrslogiken for en specifik organisation. Den beskriver vérdet som en organisation skapar och erbjuder en eller flera segment
av kunder. Den skildrar dven organisationens och dess ndtverk av partners arkitektur vilken kris for att skapa,
marknadsfira och erbjuda virde och relationskapital for att mijliggira linsambhet och hallbara intiktsfliden.”

Affarsmodeller har fem olika huvudfunktioner; férstielse och kommunikation av affirslogik och
analysering, hantering, méjligheter och patentering av affirsmodeller.” Funktionerna kan bista med att
identifiera och foérklara de relevanta elementen av ett specifikt omrade och relationer som finns inom detta
affirsomrade. Ett problem i skapandet av fungerande relationer och erbjudanden i nitverk kring det mobila
internet 4r moijligtvis att de olika aktorerna har problem att for sig sjilva visualisera, konkretisera och dela
med sig av sin affirslogik till de aktérer som bildar nya dynamiska natverk kring erbjudanden som skapas pa
den svenska mobiltelekommarknaden.

%2 Rappa, (2003)

93 Chesbrough & Rosenbloom, (2002)
% Rappa, (2004)

% Osterwalder (2004)

*® bid

97 Osterwalder et al.(2005)

*% bid

% Osterwalder (2004)
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Osterwalder menar att en transparentare kommunikation kan gynna samspelet mellan aktérer med olika
bakgrunder.'” Genom att jimfora sin affirsmodell med konkurrenters eller med aktérer i andra industrier
kan ddrfoér nya insikter och idéer for innovation skapas hos det fokala féretaget speciellt 1 dynamiska
marknader som mobiltelekom. Forfattarna kommer 1 analysdelen presentera vilka komponenter de anser
vara vagledande vid planering och implementering av en affirsmodell f6r mobilannonsering utifran en
operators synpunkt.

3.4.1. Affirsmodeller och Strategi

En affirsmodell behandlar virdeskapandet f6r kunden och dr konstruerad kring leveransen av detta virde.
Strategi ligger i motsats tyngd p4 att erhalla virdet och skydda det fran konkurrens. "' Strategi omfamnas
ofta av djupanalyser och tillforlitlig fakta, detta kan dock vara svart att erhalla 1 en dynamisk marknad
priglad av ny teknologi och nya aktdrsrelationer. Forfattare som Magretta menar att skillnaden mellan
affirsmodeller och strategi dr att en affirsmodell é4r ett system som visar hur olika delar av ett system passar
ihop och skapar virde medan strategi dven inkluderar konkurrensanalys.'” Strategi 4r dirmed en lingsiktig
planering som affirsmodellen dr en del utav. Méinga faktorer paverkar skapandet av en fungerande
affirsmodell f6r mobilannonsering dir nya samarbeten avgor hur olika aktérer tillits kommersialisera pa den
mobila annonseringskanalen och dir olika aktorers roller och begrinsningar kring affirsmodellers olika
komponenter dnnu inte tagit form.

3.5. Teoretisk koppling till forskningsfragor

For att definiera nitverkets malsittning f6r mobilannonsering bor centrala aktorer identifieras och en
forstaelse for var och hur de skapar virde for operatéren och virdenitverket erhallas. Relationernas
utseende bor karakteriseras for att forsta hur natverkmedlemmarnas paverkar och paverkas av varandra. En
bild bor maélas upp 6ver det sitt som de centrala aktorerna har betydelse f6r operatéren och hur
virdenitverket utformas kring mobilannonsering. De centrala aktorernas hjidlpande och mojliggérande
kapacitet och intentioner samt det upplevda virdet av deras kompetens for varandra kommer att
undersokas. Hur kompetenserna sedan omvandlas till aktivitetsrelationer och anpassas till aktérernas
existerande affirslogik kan ge en forklaring till hur aktorerna i1 virdekonstellationen viljer att positionera sig
gentemot varandra och emot konceptet mobilannonsering. En analys av virdenitverket ger dven en
beskrivning av dynamiken och 6msesidiga beroendeférhallanden 1 virdenitverket.

For att kunna skapa ett vinstdrivande erbjudande till slutkonsument kravs att affairsmodeller formuleras av
de aktorer som fran skilda industrier nu samlar sig kring konceptet mobilannonsering. Forfattarna anser att
en analys av affirsmodelluppbyggnad blir viktigt 1 en studie av ett sa pass nutida fenomen som
mobilannonsering. Det ir ett strategiskt val att anamma mobilannonsering men uppbyggnaden av en
affirsmodell ar kritiskt for operatoren vid intagandet av en roll pa annonsmarknaden. Forfattarna ska
studera vilka affirsmodellskomponenter som blir viktiga 1 skapandet av affirsmodeller f6r mobilannonsering
genom att begrunda de nio komponenter som traditionellt anses vara Viktigzl.103 Genom att studera vilka

100 Osterwalder (2004)

1ot Chesbrough & Rosenbloom, (2002)
Magretta, (2002)

103 Osterwalder (2004)
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faktorer som paverkar affirsmodellens huvudfunktioner; affirslogikskommunikation, analysering, hantering,
mojligheter och patentering av modeller, vill férfattarna 6ka forstaelsen fOr vilka faktorer som paverkar en
etablerad operatérs affirsmodells anvindbarhet under en varaktig position pa den mobila
annonseringsmarknaden.
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4. Empiri

I denna del beskrips den fokala aktoren Tre och Tres relationer i virdendtverket. 1 drdendtverket belyser virdekonstellationen
[for mobilannonsering och skapandet av ett erbjudande for annonsirer och siutanvindare. Forfattarna inleder med en
beskrivning av Tre, deras virdeskapande roll, de samproduktiva relationer som existerar mellan aktorer och de faktorer som
mdjliggor deltagande av mobilannonseringsmarknaden. Sedan presenteras aktirerna i virdenatverket; innehallsleverantirer,
mobila marknadsforare och tiansteutvecklare foljt av en beskrivning av hur de ser pa utvecklingen av mobilannonsering,
mobiloperatiren Tres position, virdeskapande roll och samproduktiva relationer.

4.1. Presentation av mobiloperatoren Tre

Tre dr den fjirde storsta mobiloperatoren 1 Sverige och dger likt de andra stora svenska mobiloperatorer
Telia, Tele2 och Telenor sitt eget mobilnitverk.' Tre 4r dock en mobiloperatér som pa manga sitt skiljer
sig avsevirt fran de andra operatorerna.

Tre har sedan 2002 arbetat med att 6ka anvindandet av 3G nitverk och dr marknadsledande 3G-operator
pa den svenska mobilmarknaden med cirka 840 000 abonnenter i Sverige och Danmark.'” Tre har
introducerat bland annat Skype i mobilen, MSN Messenger, mobilsurf, musiktjinster och spel och dirmed
systematiskt banat vig for ett bredare utbud av tjinster i mobilen. '" T dagsliget anses dirfér Tre vara
innovativt och mer som ett internet- och medieféretag dn en renodlad mobiloperatér.'”” Det har dock visat
sig vara kostsamt att vara pionjirer da Tre har haft svirt att na lonsamhet'” och det ér férst under 2008 som
foretaget uppvisat vinst."” En del av I6nsamhetsproblemet kan ha varit att Tre varit for tidigt ute med sina
tjanster. Det dr forst nu som liknande tjanster efterfragas i mobilen, vilket syns tydligt da de andra svenska
operatorerna nu bétjar réra pa sig och erbjuda liknande tjanster i stérre och mer utbredd skala.'"” Tre
planerar dock att ligga om sin strategi da de tror att reklam i mobilen pa sikt kommer att sta for den storsta
andelen intikter och att annonsering i mobilen dirmed blir en alltmer betydande intiktskilla dn innehall.'"!
Tres nya strategi 4r att skapa ett utbud av olika tjanster; ”produktifiera” sa mycket som moijligt och silja det
som annonsprodukter pa operatérsportalen.''

4.1.1. Slutanviandare och annonsorer

Tres introduktion av Skype 1 mobilen betonar en tro pa att de traditionella intaktskallorna pa
mobiltelekommarknaden kommer att sjunka med tiden. Karl Rydahl, chef f6r Tres mobilportal, ser denna
sankning av pris for réstsamtal och SMS som nagot oundvikligt delvis pa grund av IP-telefonins penetrering
av mobilmarknaden vilket yrkar pa vikten att hitta nya intdktskéllor. Rydahl anser att flatrate-fee
prismodeller i framtiden kommer att vara nédvandiga nir priserna for slutanvandaren sa smaningom

104 Intervju med Karl Rydahl, Tre, (2008-03-08)
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kommer att gi ner si pass mycket att annonsérer tjinar pa att istillet for slutanvindare ta den kostnaden.'"

Di kan en annonsfinansierad affirsmodell ta form dir kunden ringer och SMS:ar gratis och istillet betalar
en flatrate-fee, likt den vanliga betalningsmodellen pa internet. Rydahl tror visserligen att denna utveckling
kommer att dr6ja da ingen operatdr i nuldget dr beredd att dumpa sina priser. Tre valjer dirfor 1 nuldget att
sitta lugnt i baten och ta det nir det kommer™'",

Trots att bannerannonsering pa internet pa senare tid borjat ta fart ar det, enligt Rydahl, fortfarande langt
kvar till samma niva pa den mobila plattformen. For att det ska fa ordentlig fart menar Rydahl att det bland
annat kravs att mobilsurf 6kar. Tre har emellertid en férdel jimfort med de andra svenska operatorerna vad
giller att 6ka mobilsurf bland sina kunder da de alla tack vare sina moderna och hogt tekniskt utvecklade
mobiltelefoner har tillgang till internet och 3G-nitverk. En viktig del av arbetet fOr att 6ka mobilsurf dr
ddrmed redan pd plats och Tre behéver dirfor inte pa samma sitt som de andra mobiloperatérerna Gvertala
sina kunder till att uppgradera sig till 3G.

Hos annonsorer har mottagandet och intresset f6r mobilannonsering enligt Rydahl varit bra. Manga
annonsorer pratar om det och vill veta mer om den nya medickanalen men uppfattningen ér att det finns en
viss ridsla fOr att verkligen ta steget och prova. Tre har sett att annonsérer vars grundfilosofi ér att vara
innovativa och testa nytt dr de som vagar vara fOrst ut och annonsera exempelvis aktérer som Nzke och
H&*M. Kampanjer som Tre utvecklat med dessa annonsorer har givit bra resultat med hogre click-through
rates 4n pa liknande traditionella internetkampanjer.'”” Modet att prova, anser Rydahl, borde lockat fler
annonsorer att anvinda mediet. Det upplevs dock som att de flesta annonsorer viljer mer trygga och
traditionella kanaler dér resultatet 4r mer sikert. Tre menar att operatorsportalerna maste bli mer attraktiva
tor annonsorer och for att skapa attraktionen maste portalerna locka en adekvat mingd besékare som inte
endast “studsar” f6rbi portalerna vidare till andra mobilsajter.

4.1.2. Hybrid organisation

Tre ser sig som en hybrid mellan mobiloperatér och medieaktor da de samtidigt som de ar teknikbarare
inda marknadsfor sig genom sina innehllstjinster.''® Historiskt sett har Tre investerat mycket i licenser i
form av fotbollsrittigheter, musik och TV kanaler och haft spetskompetens inom omriaden som musik och
sport vilket starkt deras roll som medieaktor. Tre har fram tills idag kopt in, licensierat eller fatt betalt f6r det
innehall de sdnt och erbjudit pa sin portal men en viktig forindring som skett i erbjudandet gentemot
slutanviandaren ar att det mobila internet har utvecklats. Det innebar att Tre som forut kunde paketera
internet i sma bitar och ta ut ett engangspris for till exempel ett fotbollsklipp i rérlig bild nu maste
konkurrera med allt innehall som kan erbjudas pa mobila internet.'” Dirmed ser Rydahl dven hir att
prismodellen gentemot slutanvindaren sa smaningom gar mot en flatrate-fee modell dir slutanvindaren far
tillgang till allt innehall istallet f6r delar utav det. En bittre 16sning for Tre blir istillet att hjilpa
slutanviandaren att via portalen linka sig ut till allt det innehall som finns pa internet, dr Tres portal fraimst
kommer att fungera som en samling linkar till mobilanpassade sajter.'"®
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"Man kdper liksom inte tillgang till att endast surfa pa aftonbladet eller for 9kr sa far du tillgang till en portal, det ar

9 119
nonsens.

4.1.3. Tres portaler och samproduktion

Tre har idag tvd portaler till sitt férfogande for att sélja annonsyta, Planet Tre och Mitt Tre. Mitt Tre dr en
viktig kundservice funktion dit en stor del av deras kunder beséker for att se sitt saldo och stilla fragor.
Bada dessa ytor dr viktiga kanaler och fungerar som granssnitt t6r kommunikation med slutkonsumenten.
Eftersom det gar att erbjuda olika innehéll och annonsyta pd portalerna kan de anvindas for att generera nya
intdkter. FOr att annonsytorna ska vara attraktiva och locka slutanvindare och annonsérer fordras unikt
innehall, ndgot som Tre likt de andra tre ledande mobiloperatrerna inte sjilva producerar utan erhaller
genom olika innehdllsleverantorer och tjansteutvecklare.

For att 1 framtiden 6ka samproduktionen med innehallsleverantdrer och tjansteutvecklare ser Rydahl det
som ett mal att mojliggdra f6r externa aktorer att sjilva ligga upp sina erbjudanden pa portalen via en
internet server. P4 det sittet kan Tres slutanvindare genom portalen ta del av ett bredare utbud av innehall
och tjanster. Tre ar generellt sett 6ppna for samarbeten med olika aktSrer och ser oftast fordelar med att
olika aktérer utmanar varandra och vill samtidigt skapa unika erbjudanden tillsammans med dem.'*
Spinnande samarbeten vilkomnas och om nagon kommer med en bra tjanst som uppskattas av
slutanvindaren spelar det for Tre egentligen ingen roll vem som har tagit fram den.'”' Rydahl ser det dock
som viktigt att skapa bra avtal med sina samarbetspartners eftersom det i slutindan giller Tres kunder och
deras nitverk. Tydlighet menar Rydahl ocksa blir viktigt sa att kunden alltid vet vem de har en relation med
och vart de ska vinda sig om négot blir fel.

"Det giller bara att man liigger upp allt pa bordet och fragar hur liser vi det hir? Sen éir de vélkomna.”"”

Tre gor det mesta av sitt arbete in-house, dar traditionell sélj och utbildningsarbete blivit en allt storre del.
Siljarbetet och utbildningar gar ut pa att visa nyckelaktorer hur mobilannonsering gér till och vad man kan
gora. Detta arbete riktas idag frimst mot mediebyraerna for 6ka dess medvetenhet om att ta Tre i beaktning
vid radgivning till sina kunder, annonsérer. Under tva ars tid har Tre arbetat med denna relation och forst
nu har de upptickt att betydligt fler gor arbetet ute pa féltet. Rydahl ser 6kningen som nagot positivt och
menar att om exempelvis Tele2 gor ett bra jobb hos mediebyrderna kommer det att spilla 6ver pa alla. Andra
viktiga samarbetspartners ar Mobiento som enligt Rydahl 1 dagsldget fungerar som en allt-i-allo organisation.
Mobiento vet vad Tre kan gora och kan férmedla uppdrag till Tre. En f6érdjupning av relationen med
Mobiento kan i framtiden innebira exempelvis rena siljuppdrag, dir de blir Tres siljorganisation eller
producerar Tres kampanjer.'”

Tre samarbetar dven med spelleverantérer och skivbolag, men trots att de levererar viktigt innehall s menar
Rydahl att Tres verksamhet varken star eller faller med anledning av dem. Samarbeten med
innehallsleverantorer och tjansteutvecklare liknar varandra 1 dagsliget men Rydahl kan se att vissa omraden
kan komma att paverkas mer med annonsfinansierade modeller. Till exempel sa kan det innehéll som Tre
tror sig kan ha svirt att séilja behévas annonsfinansieras innan det liggs upp pa portalen. Bade
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innehallsleverantorer och tjansteleverantérer kan som en f6ljd behova hitta sponsorer {6r att sikra
produktionskostnader. Tre kan dock tinka sig att marknadsfora och lyfta fram tjanster som de tror sarskilt
mycket pa och kan ddrmed assistera siarskilda samarbetspartners. I stort anser Rydahl att det inte dr ndgon
storre skillnad pa samarbetsvilja mellan olika aktérer men menar att de innehalls- och tjinsteleverantorer
som kontaktar Tre ofta dr vildigt samarbetsvilliga. I dagsldget har Tre starka relationer till alla skivbolag, alla
nyhetsbolag, TV kanaler, spelleverantérer, SonyEricsson och Nokia.

4.2. Innehallsleverantorer

Eftersom Tre liksom de andra stora svenska operatorerna inte skapar eget innehall till sina mobilportaler
behovs externa aktorer vilka skapar innehallstjanster. Innehallsleverantorer lockar slutanvindare att
konsumera pa portalerna, vilket dirmed genererar trafik, laser in kunderna och i slutindan attraherar
annonsorer till portalerna. Innehallsleverantérer som TV4 Mobil och Bonnier Mobile Content sprider
traditionellt sitt innehall genom annonsfinansierade erbjudanden. Andra innehallsleverantérer som
SonyBMG har redan slutit revenue-share avtal med mobiloperatérer, men f6r skivbolag kan nya
annonsfinansierade affirsmodeller dir slutanvindaren kan konsumera musikinnehall gratis vara en 16sning
pa piratnedladdningsproblem och dirmed vara mer 16nsamt 4dn skivbolagens nuvarande affiarsmodell.'**

42.1. TV4

TV4 Mobil erbjuder mobila portaltjinster, mobil TV kanaler, Video on Demand och tjinster som SMS-
omrostningar och spel kopplade till TV produktioner. Deras storsta mobila sajter ar TV4 nyheterna, TV4
vidret, fotbollskanalen, och TV planeten.'” TV4 erbjuder dven mindre tidsbegrinsade kampanjsajter som
”Idol” och ”Talang 2008 dir anvindaren kan anmala sig och tavla. TV4 Mobil arbetar mycket med sina
format och bygger tjanster kring dem som till exempel kring “Idol” dir det finns en mobilsajt, mobil TV
kanal och spel. TV4 Mobil anvinder tre olika intiktsmodeller f6r det mobila innehallet; Annonsfinansiering
(avser framst de nyttotjanster som vider och nyheter dar konkurrensen ar stor och konsumentens
betalningsvilja 4r lag), Licensavtal (dir distributérer som mobiloperatorer koper en licens for att baka in
erbjudanden exempelvis mobil TV till konsumenten) och Konsumentintakter (dir konsumenten betalar f6r
innehall som latar, spel, bakgrundsbilder och ringsignaler). TV4 Mobil siljer annonsytor och har i det arbetet
hjilp av annonseringsnitverket Adiento, men anvinder ocksa ett eget siljteam.'** Adiento fungerar som en
siljpartner for att fa upp volymerna, bredda och komma nirmare kunderna. Adiento anvinds aven for att
kunna sampaketera annonser i flera mediekanaler, vilket mo6jliggor ett attraktivare och storre erbjudande till
annonsorer. Genom samarbetet med Adiento forsikrar sig TV4 om att de siljer tillrickligt med mobila
annonser samtidigt som de erhaller Adientos erfarenhet av den nya arenan mobilannonsering.

TV4 Mobil samarbetar med alla stora svenska operatorerna och anser att de alla ar lika viktiga. De ser att
deras innehall har en stor betydelse for att gora portalerna attraktiva istillet for att enbart vara administrativa
sajter. Madeleine Thun projektledare/affirsutvecklare pa TV4 Mobil berittar att Tre dr den mobiloperatér
som tidigt utvecklade sin portal och erbjod bra upplevelser genom nira samarbeten med
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innehallsleverantorer. Relationerna har initierats och utvecklats 6msesidigt men Thun anser att Tre alltmer
frangar rollen som administrator av innehall till att arbeta mer redaktionellt med portalen da de insett att den
behover forbittras fOr att driva mer trafik. Operatorsportaler ses av Thun som en marknadsplats dir
mobiloperatorer kan driva intdkter men vad de viljer att géra med ytan blir inda en friga om en
affirsuppgorelse med innehalls- och tjdnste leverantérer. Det skapas en marknad som ar viktig f6r
innehallsleverantorer att komma at eftersom konsumenterna séker sig till mobiloperatorers portaler. Thun
menar att operatOrerna genom portalens attraktion intagit en dominant position dar de har mojlighet att byta
innehallsleverantér om enskilda innehallsleverantérer skulle vilja ta betalt £6r sitt innehall.

"Operatiorerna kan bista TV'4 med att ligga ut puffar och annonser pa portalerna. Om TV'4 far en bra plats pa portalen far
de mer trafik till sin egen sajt och ju mer trafik TV'4 mobil driver till portalen desto mer tignar operatiren.”’

Mobilanpassade sidor anses av Thun vara essentiella for att mobilsurf ska ta fart, sdrskilt mobiltelefoners
sma fonster gor att skriddarsydda grianssnitt troligen kommer att behévas under en lang tid.
Datahastigheten begrinsar dven det mobila surfandet pa internetsajter da de i dagsliget ir tunga att ladda
ned. Vikten av upplevelsen paverkar ocksa betydelsen av mobilanpassade sajter sarskilt da olika funktioner
passar olika bra f6r webbsurf och mobilsurf. I framtiden tror dock Thun att det kommer att svinga da
konsumenter vinjer sig och vet vart de ska surfa utan att ga via en portal men att det troligtvis kommer att
ta tid att fa upp anvindningen.

“En unik anvindare mobilt ér verkligen en unik anvindare och inte nagon algoritm som det kan vara pi webben.” '

TV4 har t61t diskussioner med operatdrer kring hur de kan hjalpa varandra att driva trafik. Inga
affirsmodeller kring annonsering har dock diskuterats. Enligt Thun dr en mojlig modell att
innehallsleverantorer har en stiende p#ff pa operatorens portal och sedan betalar operatéren for de
anvindare som klickar sig in via dessa pzuffar. Innehéllsleverantorer far 1 detta fall ett annonsutrymme men
betalar f6r inkommande trafik. Som mediebolag ser TV4 Mobil att frimst datatrafikaffirer och positionering
tillh6r operatorernas kirnverksamhet medan annonsaffirerna ar deras, men sa linge operatorsportaler
genererar trafik sa har operatéren dir en egen yta att silja annonser pa.

Uppfattningen om samarbetsmojligheter skiljer sig mellan olika operatérer eftersom de har olika strategier,
och enligt Thun gar det littare att samarbeta med vissa an med andra. Samarbeten och tankar kring
affirsmodeller har florerat under en lingre tid men boérjar forst nu att kristalliseras. TV4 Mobil behover hitta
en modell for intiktsdelning dar Thun anser att de bor ha storsta delen eftersom det 4dr deras innehall som
visas pa mobilskirmen. Utover intiktsmodeller maste en administrativ 16sning hittas eftersom det kan vara
svart att kontrollera att annonsorer exponeras i relation till varandra pa samma yta. Det dr en symbios
mellan operatérerna som behéver innehall som driver trafik och innehallsleverantorer som behéver och vill
at operatorernas anvindare.'” Mediebolagen behover hitta sitt att fa anvindare att surfa vidare fran
portalerna samtidigt som det ar relevant for operatorer att fa igang datatrafiken. Enligt Thun giller det att
samarbeta kring portalerna pa ritt sitt, antingen att man ser det som att TV4 Mobil driver bra datatrafik till
operatoren genom bra tjanster som haller kvar anvandarna och far den att konsumera alltifran klipp till bild
och text, till att innehallsleverantorer koper en annonsyta hos operatérer som de sjilva kan jobba
redaktionellt med och driva trafik ifran. Thun berittar att operatorer Gverviger om ytorna for puffar pa
operatorsportalerna dr nagot de kan silja och att de verkar anse att om vissa innehallsleverantérer inte vill
kopa ytorna sa kan de alltid silja utrymmet till nagon annan.
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4.2.2. Bonnier

Pa Bonnier Mobile Content anser man att mobilen dr en optimal terminal f6r slutanvindare att
kommunicera genom och har dirfér exempelvis med tidningen City lagt stor fokus pa SMS-dialogen med
sina ldsare. Mobilens enkelhet och nirhet till individer har 1 SMS- dialogen visat effekter som 6kat lojalitet,
okad forstaelse f6r konsumenter och dess preferenser. Morris Packer chef f6r Bonnier Mobile Content
anser att innehallsleverantorer har utomordentliga verktyg och f6rmaga att forenkla f6r anvindare inom den
mobila mediekanalen.” Vidare anser Packer att detta i kombination med innehallsleverantérers langa
erfarenhet av marknaden och kontakt med kundbasen gor att de tillsammans med internetféretag kommer
att vara de som bast lyckas med att silja annonser pa den mobila annonsmarknaden. Packer ser dock att Tre
troligtvis dr den operatér som mest liknar och tinker som ett mediehus och pa detta sitt kanske littare
kommer att kunna silja annonsytor jimfoért med de andra mobiloperatorerna.

Eftersom Bonnier dr medlem 1 det mobila annonseringsnitverket och har linkar pa mobiloperatérers
portaler menar Packer att det skapar virde bade for slutanvindare och fo6r de flesta andra centrala
medlemmarna. Férdelen med den mobila kanalen anses vara att den passar medickonsumenter mycket bra
eftersom de pa nya sitt som en direkt och personlig kanal kan ta till sig annonsen. ' Konsumentgrupper
som tidigare varit svairnadda kan nu nas genom mobilen.

"Pi Bonnier har vi alltid traditionellt resonerat att om man himtar anvéndarna si kommer beliningen efterband””

Bonniers tidningssajt mobil.dn.se dr en annonsfinansierad mobilsajt som utvecklats utefter strategin att hitta
nya kanaler att leverera tidningen genom. Sajten ir enligt Packer en av de mest bes6kta mobilsajterna i
Sverige. Mobila nyhetssajter som mobil.dn.se visar att det idag finns tillrickligt med trafik f6r att locka
annonsorer och diarmed fyller mobila sajter en viktig virdeskapande funktion pa operatérernas portaler.
Packer tror inte att den adekvata trafiken till operatérsportaler kommer att minska men drar paralleller till
internet introduktionen och hur operatorer kan dra nytta och tjana pengar pa manniskors okunnighet.
Packer anser ocksa att en del aktorer idag utger sig for att vara mobilexperter och intar en position dir de
bestimmer hur andra ska anpassa sig till den nya mediekanalen. Dirmed finns det en nackdel med att vara
med i det mobila annonsnitverket da det enligt Packer kan bli sa att det skapas aktérer med storre makt pa
den mobila annonseringsmarknaden som tar grepp om annonseringen utan att virdesitta och anpassa sin
exponering av annonsyta till innehaéllsleverantorers produkt.

Bonnier erbjuder bade nytto- och néjestjanster men det dr fraimst de olika nyttotjansterna som ar
trafikdrivare.'” Nyttotjinsterna anses vara virdefulla fér att skapa framging f6r mobila tjinster och indirekt
mobilannonsering eftersom mediekanalen endast kan vixa genom att attrahera adekvat trafik. Nyttotjanster
passar bra i det mobila mediet och annonsfinansiering av dem ir en sjilvklar intiktsmodell f6r Bonnier.'**

4.2.3. SonyBMG

Forutom samarbeten med traditionella aterforsiljare arbetar SonyBMG adven med digitala aterforsiljare som
Inprodicon och Ttunes."” Ttunes ir en stand-alone aterforsiljare medan Inprodicon ar ett whitelable toretag
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som verkar i bakgrunden och levererar tjanster och musik till operatorer som TeliaSonera och Tele2. Tre dr
den enda mobiloperatoren i Sverige med en egen plattform for att silja musik vilken har fungerat likt Itunes
som en stand-alone tjinst.'”

For det mesta gbr SonyBMG musikdistributionsavtal med en teknisk leverant6r som till exempel
Inprodicon men gillande extraordinira modeller som exempelvis en abonnemangstjinst med en
mobiloperatér kan separata avtal géras kring detta.””’ T de fallen kan SonyBMG 4nda anvinda sig av samma
tekniska leverantor. Affirsmodellen gentemot éterforsiljare beror mycket pa vilken tjinst som levereras men
vid abonnemangstjinster handlar det i grunden om en relativt komplicerad revenue-share.'”®

Mark Dennis chef f6r Digital pda SonyBMG tror pd en 6kning av abonnemangstjanster med flatrate-fee
modeller, dels for att det 4r dit konsumenten vill men dven for att det blir en bittre affir for dterforsiljarna
da de i nuldget har svart att fa I6nsamhet med musikférsiljningen. Dennis anser att framtida
annonseringsmodeller kan vara utmairkta sitt att 6ka mangfalden inom musikgenrer och riada bot pa
problem som exempelvis piratnedladdningar. Dirf6r dr Sony BMG 6ppna for nya reklamfinansierade
affirslosningar.

"Det blir svirt att tiana pengar pd att silja en lit for 9kr”"”’

Pa den mobila sidan har Dennis urskilt att operatérerna anvinder musik alltmer som ett
marknadsforingsverktyg och att det accepterats som ett sitt att komplettera deras innehallspaket. Tre anses
ha gatt hardast fram och har sedan dag ett anvint musiken i all marknadsféring och fokuserat mycket pé sin
musiktjanst. I bérjan erbjod Tre sina anvindare ett musikpaket men svarigheten for Tre dr nu enligt Dennis
att ta det till nista steg, det vill sdga att gbra musiktjanster vinstdrivande. Dennis anser att musik dr och blir
en alltmer viktig del f6r operatérer om de vill vara en fullservice aktor, men att det i dagsliget blir ett slags
moment 22 da operatérerna enbart vill ha vinstdrivande affairsmodeller f6r musik samtidigt som de inte kan
ha en bra innehallspaket utan musik. Nir dven Nokia och SonyEricsson satsar mer pa musiktjanster sitts det
mer press pa mobiloperatorer kring utkade samarbeten eller skapande av egna bittre utformade
innehallstjanster. Vidare menar Dennis att det utbredda 3G-natverket méjliggor 6verforingshastigheter men
att hastigheterna maste bli 4nnu snabbare for att tjansterna ska kinnas kul och sa att slutanvindaren inte blir
frustrerad pa grund av nedladdningstiden. Mobiloperatorerna maste darfor nu férutom att leverera bittre
tjanster aven skapa ett natverk som tal tjansterna for att upplevelsen ska bli bra.

"En flatrate dér man kan ladda ner hur mycket man vill blir mindre virdefull om man dndd begrinsas av
nedladdningshastigheten.”"

Lanseringen av Iphone anses ha satt mer press pa mobiloperatorerna genom att det bland annat tydliggor
konvergensen mellan internet och mobiltelekom. Dennis papekar att en symbios och synkronisering som
idag till stor del saknas mellan tjanster och applikationer ér viktig for att det ska skapas en bra produkt fér
slutanvindaren, en symbios som Apple lyckats skapa.

En viktig anledning till att det dnnu endast dr en liten del av marknaden som anvinder det mobila internet
regelbundet tror Dennis till stor del beror pa att upplevelsen ir for dalig. F6r annonsorer blir det darfor
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svart att motivera den dyra mobila annonskostnaden. Tron dr anda att fler reklamfinansierade tjanster
kommer att introduceras framover nir det finns en fungerande modell f6r intiktsgenerering.

Dennis ser dven en férandring i mobiloperatorernas roll i och med att de inte lingre enbart dr trafikbérare
utan dven vill leverera ett helhetspaket. Genom helhetspaketen vill de inte bara binda kunden till mobilen
utan ocksa till bredband, TV och fasttelefoni. Dennis anser att mobiloperatérerna genom den strategin vill
lasa in slutanvindare i en miljé och skapa en helhetslosning, vilket anses vara bra f6r slutanvindaren
eftersom det kan driva ner priserna. Skapandet av dessa helhetslosningar ses som en fantastisk chans f6r
mobiloperatérerna men Dennis tror dnda att det dr innehallsleverantorerna som i lingden kommer att vara
avgorande, detta eftersom mobiloperatérerna maste ha tjdnster som bade ér bittre 4n konkurrenters och
skiljer sig fran mingden ndr priserna inte lingre skiljer sig. Eftersom slutanvindare inte ir ointelligenta
kommer de att byta mobiloperatér om den inte lever upp till slutanvindares forvintan,'*!

"N dr ett fantastiskt tillfille for operatirer att verkligen ta klivet och lansera bra tiinster.”"*

Pa ett generellt plan anser SonyBMG inte att de paverkar mobiloperatorers helhetsstrategi i en storre
utstrickning. Enligt Dennis finns det fyra majorbolag och fem indiebolag som tillsammans har en dominant
position, men eftersom de inte alltid samtycker kan det ddrfor vara svart att paverka en operators
helhetsstrategi. Dessutom 4r musik en ganska liten del av mobiloperatérernas verksamhet dir inte alla
skivbolag dnnu bestamt sig for exakt hur de ska anvinda musik som en del av deras
innehallstjinsterbjudande.'”’ Mobilanpassade sajter anses dock vara nédvindiga, sirskilt da mobiltelefoner
med en liten skirm anvinds. Dennis tror att det kan komma att skapas tva typer av mobilsurfare. En typ dir
de som dr mer aktiva viljer en mobiltelefon med storre skirm f6r en battre upplevelse och en annan typ dir
de som inte ar lika aktiva néjer sig med upplevelsen i mindre format.

"Fler kommer nog att ha telefoner med stirre skdrm och riktig browser dnmnade for mobilsurf, har man det sa gar man in pad
www istéllet for WAP.”"*

4.3. Mobila marknadsforare

Marknadsforare som specialiserat sig pa den mobila mediekanalen édr aktorer som integrerat hela
marknadsforingsledet och agerar allt ifran mediebyra, produktionsbyra till saljbyrd. Eftersom dessa foretag
har specialiserat sig pa den mobila mediekanalen har de expert kunskap om vad som fungerar pa det mobila
grianssnittet och marknadsféringsmassigt kan de paverka bade mobiloperatérernas utformning av
annonsplattformar och annonsoérers intresse och vilja att képa annonsyta. Idag utfors de flesta SMS och
MMS kampanjer med hjalp av dessa foretag vilket antyder att de till stor del svarar for utformningen av
mobilreklam. Det existerar dven mer traditionella marknadsféringsforetag som visat intresse f6r och vill lira
sig mer om den mobila mediekanalen, bland annat mediebyraer och kommunikationsbyrier.

Mediebyraer agerar som konsulter till annonsoérer och har dirmed moéjlighet att paverka annonsorers val av
kommunikationsmedium. En mediebyra placerar dven annonsérernas kommunikation i kampanjer, hittar
annonsorernas potentiella kunder och var de 4r mest mottagliga f6r det annonsérerna vill kommunicera.'*
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Kommunikationsbyraer skapar bland annat events, gér PR kampanjer och profilerar varumirken at olika
foretag,'* diribland mobiloperatérer. Kommunikationsbyraer kan hjilpa en mobiloperatér att n ut till och
kommunicera med olika malgrupper och 6ka mobiloperatérens forstielse for slutkonsumentens attityd,
preferenser och behov.

4.3.1. Mobiento

Mobiento ir en marknadsféringsbyra som specialiserat sig pa den mobila mediekanalen. De har varit
verksamma inom mobil marknadsféring sedan ar 2000 och erbjuder radgivning pa strategisk och taktisk niva
inom mobil och digital kundkommunikation men ocksa kreativ utveckling av mobila koncept och
kampanjer.'"” Mobiento har 4dven en produktionsenhet som kan skapa firdiga I6sningar for sina kunder och
levererar produktionsledning grafisk design, interaktionsdesign, copywriting, teknisk utveckling och
testing,'*® Mobiento menar att det finns tvi tydliga behov inom mobil media; annonsérer séker mobil
rickvidd f6r sina mobila kampanjer och mediabolag som soker nya intdkter genom att erbjuda sidan
rickvidd."”” Dirfér erbjuder Mobiento 4ven sina kunder ett annonseringsnitverk, Adiento. Adiento ger
annonsorer mobil rickvidd for exponering av kampanjer som till exempel mobila banners, SMS/MMS
utskick och ingame advertising."”’ Dirmed menar Mobiento att de aggregerar méjligheterna till
mobilannonsering pa den nordiska marknaden."”' Per Holmgqvist grundare och VD fér Mobiento har
uttryckt att den mobila annonseringen nu borjat komma igaing men att det kan finnas faror med
operatorernas roll pa marknaden. Holmqvist menar att mobiloperatorerna har en unik position inom mobil
marknadsforing da de dr mediadgare och siljer annonsutrymme, de star for kanalen for att na portalen, och
ir dessutom mediaképare.”® Med det har operatérer nu tillfille att befista en stark position pa marknaden
genom sina mobilportaler, men for att lyckas maste de klara 6vergingen till att bli ett mediahus.'’
Holmqvist anser att operatOrers portaler behover en battre utformning for att inte bli frainsprungna av andra
aktorer och tekniker inom mobilannonsering och f6r att kunderna inte ska ga till andra bittre mobila
sajter.””* Holmqvist nimner vidare att operatérer har en historia av att konkurrera med varandra men att
konkurrensen idag bestar av andra annonskanaler. Fast mobiloperatorsportalen har en bra rickvidd inom
operatérens egen kundstock ir begrinsningen i varje kundstock ett problem.'” Dirfér ser Holmqvist att
operatorer skulle vinna pa att ga thop och skapa ett enhetligt annonserbjudande eftersom en gemensam
annonsplattform skulle ge imponerande rickvidd.'
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4.3.2. OmnicomMediaGroup (OMD)

OMD ir en mediebyra som konsulterar annonsorer och har dirmed méjlighet att paverka annonsérers val
av kommunikationsmedium."”” Genom att mediebyrier ligger till den mobila kanalen i mediemixen och
visar pa dess fordelar skapar de ett 6kat intresse for mobil annonsering. Mikael Taipale, Internet Director pa
OMD ser ett virde i att vara med i ett mobilt annonseringsnitverk da kanalen 6ppnar nya méjligheter f6r
annonsforsaljning och tillsammans med mobiloperatorer en segmentering och personifiering av
annonsbudskap pa en ny niva. Taipale virdesitter Tres portaler da de dr en annonsplattform med adekvat
trafik men ocksa eftersom OMD kan marknadsfora sina klienter genom att publicera innehall som trailers
och ringsignaler pa till exempel Tres portal, Planet tre.

“Ingen kampanj stir eller faller med bjclp av den mobila delen, men vi ser det som en chans att lira oss.””

Taipale ser annonsplatser pa innehalleverantorers mobilsajter dar slutanvindaren aktivt kan ga in for att
konsumera som virdefulla. Nya samarbeten med mobiloperatérer blir ocksa virdefulla méjligheter for att
mer riktade annonskampanjer ska éppna sig."”” Mobiloperatéren har enligt Taipale siledes
existensberittigande da de dr de enda som har information om vem anvindaren av mobiltelefonerna ér.
Vidare berittar Taipale att ett Okat intresse fran annonsorer givetvis 6kar intresset f6r mediabyraer att vara
en del av nitverket kring mobilannonsering.

"Ndr marknadschefer och motsvarande birjar konsumera pa mobilen privat Gverbryggs osikerbeten och investeringar i
mobilannonsering kommer att Gka. Det kommer absolut att lossna inom ett halvér till ett ar max.”"”

Taipale ser en nackdel med att kopa annonsplats pa operatorers lasta portaler eftersom konsumenter maste
ga in pa sidan men inte stannar dir utan istallet studsar vidare, vilket gor platsen mindre attraktiv. Tre har
exempelvis last sitt innehall f6r Tre kunderna sa pa det viset finns det anvindare som konsumerar
portalernas innehall men dven de som snabbt studsar ifran portalen och endast har det som start sida.
Taipale menar ocksa att det kommer att bli en utmaning for mobiloperatorer att fylla sina mobilportaler med
unikt innehall, vilket dr viktigt for att erhalla och behalla ett existensberittigande som mobil mediadgare.

4.3.3. DIST

DIST ir en kommunikationsbyra som specialiserat sig pa att arbeta med unga malgrupper. De hjalper
foretag, myndigheter och organisationer att na ut till ungdomar genom reklamkampanjer, strategiarbete, PR-
aktiviteter, events, produktutveckling, utbildningar och workshops.l()1

Niklas Berg, Creative Director pa DIST menar att det idag finns ett antal faktorer som mojliggér det mobila
internet och etablering av mobilannonsering och att underutvecklingen av dessa faktorer fungerar likt
bromsklossar till en vidare anvindning av mobilsurf. Berg nimner faktorer som teknik, hastighet och
prisbild och tror att anvindandet kommer att Oka explosionsartat nir de faktorerna inte lingre ar ett hinder.
Vidare anses att skillnad mellan det mobila internet och det fasta internet ar att konsumenten inte har
kostnadskontroll pa det mobila internet. Ndgot som enligt Berg 4r helt avgérande for exempelvis
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malgruppen ungdomar. Ungdomar dr vana att tjanster pd internet ska vara gratis sd for att 6ka anvandningen
av mobilsurf krivs en introduktion av flatrate-fees.'*

Berg anser vidare att manga foretag ofta agerat for snabbt med att méta nya trender och om tekniken da inte
varit riktigt klar och anvindbar vid lanseringstillfallet riskeras att slutanvandaren bildar negativa associationer
till bade tjansten och foretaget. Berg menar att det kan vara en forklaring till vad som hinde nir Tre
introducerade videosamtal och den tekniska framkomligheten inte métte slutanvindarens krav. An idag ir
det fda mobilanvindare i Sverige som anviander denna praktiska och mervirdeskapande tjénst.m Berg
berittar vidare att det krivs ett utdkat virdeskapande for slutanvindaren for att 6ka anvindandet av mobila
tjanster.

Mobilen ses som ett utpriglat personligt medie och Berg understryker att ett budskap som skickas i mobilen
tas emot och begrundas noga av mottagaren. Om formuleringen eller budskapet ar otydligt kan det paverka
relationen mellan annonsor och kund avsevirt. Det handlar darfér om hog integritet och det blir valdigt
viktigt hur man kommunicerar. Enligt Berg maste dirfér kommunikationen bygga mycket pa insikter och
tillatelse fran konsumenten.

"En bdlsning fran det musikband som konsumenten just ska se uppfattas som en positiv och personligt glidjande budskap men
ett budskap i samma situation for ett toittmedel skulle troligtvis upprira kunden.”'”

Viktiga samarbetspartners f6r OMD ir mobiloperatérer och de aktdrer som skapar tjdnster och bygger
plattformar, bland annat féretag som Aspiro och Mobiento. I dagsliget dr det innehallsleverantorerna som
dger tjdnsterna, men ingen vet hur dgandet kommer ser ut i framtiden berittar Berg. For att lansera en ny
tjanst kravs idag egentligen ingen tillatelse eller ndgot direkt samarbete med en mobiloperatér, men for att
kunna marknadsféra sig kan tillging till en plats operatrsportal vara virdefull.'*”

”Det finns intressen for operatirer att skapa samarbeten for tillgang till mobilt innehall. V'em som kommer dga
applikationerna i framtiden dr inte helt klart.”*

Berg anser att det idag beh6vs en ”’pre-selector” som exempelvis operatorsportaler f6r mobilsajter och
mobila tjanster eftersom alla webbsidor inte har nagra motsvarande WAP sidor och eftersom anvindaren
oftare surfar kortare pa mobilen an pa datorn. I framtiden tror Berg emellertid att vi troligen kommer se ett
mer individuellt mobilt surfande som inte kriver en omvig via mobiloperatérernas portaler.

4.4. Tjansteutvecklare

Tre har likt andra operatorer ofta kontakt med innehallsleverantorer via olika tjansteutvecklare.
Tjansteutvecklare skapar databaser, mobila portaler och mobila tjanster som spel och ringsignaler, vilket
mojligedr ny positionering for annonser. Tjansteutvecklare skapar dven distributionsnit och
rapporteringssystem.
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4.4.1. Adiento

Adiento grundades 2007 och ir ett systerbolag till Mobiento samt ett annonseringsnitverk som dven
fungerar som tjinsteutvecklare och siljpartner.'®” De skapar plattformar som sammanlinkar annonsérer
med operatdrer och innehallsleverantorer. ® De ger dirmed annonsorer tillging till ett stort mobilt nitverk
med cirka en miljon besdkare per vecka pa svenska mobilsajter.'” Med bland annat SMS- eller MMS
budskap erbjuds ocksa en virdefull link till slutkonsumenten, en link som kan ge annonsoérer en direkt
kommunikationskanal med goda uppfoljningsmailigheter. Adiento har dven under de senaste aren knutit
samarbetsavtal med ett flertal mobila mediadgare'” som p ett eller annat sitt dger mobila mediaytor och
permissionsdatabaser.

Genom ett medlemskap i Adientos annonseringsnitverk ges mobiloperatorer tillgang till en aktiv siljpartner
da de fungerar som ambassaddrer f6r mediekanalen och kan visa sina kunder mediets unika férdelar som
hég svarsfrekvens och goda segmenteringsméiligheter.'”" Adiento fungerar som aggregator och aterforsiljare
f6r mediadgarna da de kan sy ihop kompletta mediepaket 4t annonsorer for att traffa ritt i deras malgrupp.
Den breda kompetensen inom tjinsteutveckling, skapande av mobilkampanjer, resultatmitning,
medieradgivning och forsiljning ger Adiento unika férdelar da de kan erbjuda sina kunder en attraktiv
helhetslosning och dirmed fungera som ett one-stop-shop. 1 och med moijligheten att tillgodose olika
kundgruppers alla méjliga behov har Adiento en stark position pa den svenska mobiltelekommarknaden dir
de idag samarbetar med alla stora mobiloperatérer. De storsta sajterna i Adientos nitverk idag dr TV4s och
Tele2s portaler.'”
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5. Analys

I detta kapitel granskar forfattarna empirin genom att undersoka de analytiska fragestillningarna i samma foljd som de
presenterades i inledningsavsnittet. Den forsta forskningsfragan besvaras med en beskrivning av de aktirer som dr centrala for
en operatir som vill ta del av mobilannonsering, hur aktirerna linkas till varandra och bildar ett vérdendtverk och
relationerna dem emellan. Forskningsfriga tva besvaras med en beskrivning av aktirernas samproduktiva relationer och hur de
positionerar sig gentemot operatiren och mobilannonsering. Forskningsfraga tre besvaras med en identifiering och forklaring av
de komponenter forfattarna fann viktiga i uppbygeandet av operatirers affarsmodeller for mobilannonsering . Avslutningsvis
[foljer en del som beskriver de faktorer som forfattarna anser vara mest kritiska for en etablerad mobiloperatir att hantera for
att mijliggira en varaklig forsdljning av egna annonsytor.

5.1. Centrala aktorer och deras roll i nidtverket kring mobilannonsering

For att mobilannonsering ska ta fart och etableras framgar det tydligt att det krivs en samproduktion av
flera olika aktorer som enskilt bidrar med sina unika kompetenser for att tillsammans skapa ett enhetligt
virde erbjudande kring mobilannonsering. Mobilannonsering 6ppnar upp en ny marknad och f6r de
enskilda aktOrerna Oppnar sig nya potentiella intdktskillor och maoijligheter att pa olika sitt bredda sina
erbjudanden till sina egna kunder och slutanvindare. Forutsittningarna leder till att manga aktorer snabbt
vill inta en stark position och kapitalisera pa de nya mojligheterna. I nitverksviardeanalys ramverket ar det
forsta steget att identifiera operatérens och dirmed nitverkets malsittning, forfattarna fann att den
gemensamma malsittningen for nitverket kan definieras som; Genom att utnyttja mobilen som en ny mediekanal
skapa utrymme for nya intaktsmodeller déribland annonsforsdljning. Ndtverksaktirerna vill och kan genom nyttiande av
mobilen som mediekanal skapa och forstarka sin relation med slutanvindare genom att forse mobilasajter med attraktivt
tnnehdll och tianster som lockar till hogre konsumtion av inneball pa det mobila internet. Det ger nya mijligheter att rikta och
skicka ut mer relevanta budskap till slutkonsumenter. 1 ljuset av nitverksvirdeanalysens foljande steg beskrivs de
centrala aktorerna, niatverksinfluenserna, det vill siga hur de paverkar och paverkas av det virdet som
levereras till slutanvindare och annonsérer, de olika virdedimensionerna de bidrar med samt linkarnas
karaktr.

1. Operatiren ir 1 denna studie den fokala aktéren som vill bredda sin existerande intidkts modell genom
att delta i ett mobilt annonsnatverk. Operatorers storsta virdebidrag ar infrastruktur i form av 3G-
nitverk, backdata om slutanvindaren och trafik, geo-positionerings méjligheter och en portalyta.
Operatoren har en direkt och stark relation med slutanvindaren eftersom det ar operatéren som
slutanviandaren vinder sig till vid exempelvis kundrelaterade service problem. Operatéren och
nitverksaktorerna varderar hogt den direkta relation operatoren har till slutanvindaren eftersom den
kan vidga det virde en annons i det mobila mediet kan ge genom geo-positionerings mojligheter och
den direkta kontakten med slutanvindaren. Operatorer ar medvetna om den dominanta roll de idag
besitter men inser ocksa att de inte dger all n6dviandig kompetens som krivs for att ompositionera
sig eller utoka intaktsmodellerna. Externa samarbetspartners blir dirfér nodvindiga for att bygga
upp nya och forbittra etablerade relationer. Operatorers relation till annonsorer édr indirekt och den
mobila marknadsféraren blir dirmed den sammanforande linken. Operatéren bygger dirfor for
nirvarande en direkt relation med mobila marknadsférare. An sa linge karakteriseras linken mellan
dem som svag, vilket har sin grund i att de traditionella marknadsférarna fortfarande har en
avvaktande stallning trots ett tydligt intresse for det nya mediet. Operatorer har en direkt relation
med tjansteutvecklare och en direkt relation till innehallsleverant6rer dir det finns starka
samberoendeelement, dirmed paverkar de och péaverkas de av varandras aktiviteter pa
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mobiltelekommarknaden. Relationen operatérer har till de innehallsleverantérer som producerar
exempelvis nyttotjanster dr kritisk eftersom det ar frimst dessa tjanster som genererar adekvat mobil
internettrafik. Om exempelvis flera attraktiva innehallsleverantorer som Aftonbladet och TV4 mobil
blockerar sina sajter till portalen, likt i fallet Surf Open, kommer portalens virde att sjunka. En
gemensam blockad kriver dock att relevanta innehallsleverantérer gar samman eftersom en enskild
aktor troligen inte kan paverka virdepropositionen till slutanvindaren i en betydande utstrackning.

Inneballsleverantiren driver trafik da de skapar det innehall som lockar slutanvindaren att besdka
mobila portaler och sajter . Dirmed lockar de dven indirekt annonsorer. De har ocksa virdefull
kunskap om sina mélgrupper och deras preferenser och konsumtionsbeteende.
Innehallsleverant6rernas bidrag till nitverket virderas hégt bade bland dem sjilva och bland de
Ovriga nitverksaktorerna. Alla intervjuobjekt dr eniga om tron att det dr innehall som i slutindan
kommer att driva trafik till portalerna och halla kvar slutanvindaren. Innehaéllsleverantérer har en
direkt relation med mobila marknadsférare och tjansteutvecklare dir foretag som Adiento fungerar
som en slags hybridorganisation. Innehallsleverantérer har dven en stark direkt relation till
annonsoOrer som de traditionellt dr vana att samarbeta med. Lianken till slutanvindare dr ddremot
indirekt och svagare eftersom de beh6éver ga via en mobiloperatér f6r att nd dem. Det betecknar den
paverkan operatéren kan ha pa innehallsleverantérer. Relationen till operatéren ér i vissa fall direkt
och i vissa fall indirekt exempelvis nir linken kopplas samman via whitelabel f6retag som Inprodicon.
Som tidigare nimnt ar relationen med operatérer mer kritisk f6r en del innehéllsleverantdrer dn for
andra.

Mobila marknadsforare agerar ambassadorer f6r mobilannonsering da de kan kommunicera den mobila
mediekanalens férdelar till annonsoérer. De sammanlidnkar operatéren med ett annonsnatverk och
kan utforma mobila kampanjer f6r det mobila grinssnittet. De kan dven utféra PR kampanjer mot
slutanvindare och dirmed sporra mobilsurf. Marknadsférare som har specialiserat sig pa den mobila
mediekanalen tillfor ett unikt virde eftersom de kan kommunicera mediets unika férdelar till sina
kunder och erbjuda dem en helhetsl6sning. De bidrar aven med virde eftersom de kan linka
samman operatéren med annonsorer och utfoéra siljuppdrag at operatéren. De paverkar dirmed
operatorens mojligheter att generera annonsintikter. Mobila marknadsférare har en stark och direkt
relation med annonsorer medan relationen till slutanvindare ar indirekt genom annonséren. Mobila
marknadsforare har aven direkta relationer med innehallsleverant6rer och operatorer dir nya
relationer byggs upp och existerande forstarks. Forfattarna fann en direkt relation mellan mobila
marknadsforare och tjansteutvecklare som uppstar i utformandet av annonskampanjer f6r mobila
sajter. En starkare relation mellan aktorerna byggs ocksa upp genom den nya rollen som féretag som
Mobiento och Adiento har intagit. Affirslogiken mellan tjansteutvecklare och mobilamarknadsforare
kan dirigenom integreras.

Tyénsteutvecklare bygger nédvandiga system for rapportering, landningssidor, och bidrar med viktiga
innehallstjdnster som musikshop, spel och ringsignaler. Virdet som tjinsteutvecklare bidrar med ar
tekniska plattformar som till exempel landningssidor som kan linka slutanvindare till annonsérer via
det mobila mediet,. De skapar dven attraktiva tjanster at innehallsleverantérer och operatorer som
utokar slutanvindarens anvindning av mobiltelefonen och didrmed dess virde for slutanvindare.
Eftersom tjansteutvecklare kan branda spel och tjanster at operatéren kan de dven bidra med att
utforma operatorens image och granssnitt mot slutanvindaren, nagot som kan komma att bli viktigt
for att 6ka portalens attraktionskraft. Diarmed kan tjinsteutvecklare dven paverka operatorens
virdeproposition bade mot slutanvindare och mot annonsér. Tjansteutvecklare har direkta
relationer med innehallsleverantorer och operatérer medan relationerna till annonsorer,
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slutanvindare och mobila marknadsforare dr indirekt. Relationerna mellan tjansteutvecklare och
operatorer och innehéllsleverantérer definieras idag som starka och stabila, de kan karakteriseras av
ett samberoende. Tjinsteutvecklarnas relationer till annonsorer och mobila marknadsférare dr idag
svaga men kan i framtiden utvecklas och komma att bli mer centrala om nya tjanster kommer
behova sponsras och finansieras innan de liggs upp pa sajter och portaler.

Slutanvandare

~

" 4nnehalls

~ " P il
leverantérer Operatérer

Tjanste
utvecklare

=== |ndirektrelation =™ Direktrelation @ Kritisk relation J

Figur 2. Relationerna och linkarna som utgdr viardenitverket.

I modellen synliggdrs den inre cirkeln av nitverksaktorer som tillsammans kan skapa ett enhetligt
erbjudande till slutanvindare och annonsorer. Annonsorens budskap (som representeras av den breda pilen
som gar igenom natverket) linkas samman med slutanvindare via mobilannonseringsnatverket men
annonsorer har givetvis dven en direkt relation till sina slutkonsumenter.

Forfattarna anser att aktérerna bidrar med unika kompetenser och virdedimensioner i nitverket.
Relationernas karaktir varierar da somliga relationer dr mer dynamiska och starka medan andra portritteras
som indirekta och svaga. I relationen mellan operatéren och innehallsleverantoren pagar just nu de mest
dynamiska forindringarna eftersom operatéren vill inta en mediadgande roll och pa det sittet kan erodera
vissa innehallsleverantorers existerande intiktsmodeller. For operatéren ar innehallsleverantérer kritiska
samproducenter till uppbyggandet av attraktiva portaler och annonsytor medan innehallsleverantorer
behover operatéren for att na ut till slutanvindaren. Samberoendet gor deras relation mer komplex, de
paverkar och paverkas mer av varandras aktioner 4n de Ovriga natverksmedlemmarnas. Det finns dven ett
tydligt samberoende element mellan operatérer och tjansteutvecklare men den relationen ar f6r nuvarande
mer stabil vilket kan bero pa att det existerar fungerande avtal kring samarbetet. I framtiden finns dock
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risken att denna relation utvecklas till att bli mer dynamisk och kritisk beroende pa hur arbetet med
portalerna utvecklas. Traditionella marknadsféringsforetag som borjat intressera sig for det mobila mediet
utgdr en viktig link mellan operatéren och annonsorer och relationen mellan dem ér under utveckling.
Foretag som Mobiento och Adiento har dock redan starka relationer till operatorer och annonsérer. Deras
relation till operatorer kan dock komma att férdjupas och utvidgas med saljuppdrag eller
produktionsuppdrag.

5.2. Aktorernas positionering gentemot operatoren och mobilannonsering

I startskedet av uppbyggandet av ett nitverk f6r mobilannonsering anser forfattarna att det édr viktigt att inte
enbart observera den egna aktorens méjligheter och vinningar utan dven se till att samforstindselement
mellan samarbetspartners bakas in i strategin fOr att skapa ett erbjudande av de olika kompetenser som
existerar i ndtverket. Mobilsajter och portaler som utvecklas maste 6verensstimma med alla de olika
aktorernas affirslogik eftersom de alla 4r medskapare och bidrar med virde till det slutgiltiga erbjudandet.
Detta dr kritiskt eftersom ingen enskild aktér ensamt innehar alla kompetenser och férutsittningar som
krivs f6r att utveckla mobilannonseringsmarknaden. Enskilda aktérer kan dirmed inte lingre styras som
sjalvstindiga enheter vilka ensamt tar vara pa teknologin och utvecklar sina idéer utifran de egna
forutsittningarna, utan de maste nu integrera sin egen affirslogik med sina samproducenters affirslogik. Pa
det sdttet anpassar sig aktorerna till varandra och forstér sin roll i det virdeskapande systemet.

Surf Open ar ett exempel pa att det kan ga fel om en aktor inte reflekterar Gver de konsekvenser den egna
strategin kan skapa och inte heller stravar efter samarbeten. Det dr 1 slutindan inte enbart de egna
slutanvindarna eller annonsérerna som blir utgangspunkt for tjanster och plattformar utan dven
samarbetspartners affirslogik och behov maste tillgodoses. Genom att samférstaindselement vixer fram
belyses nitverksmedlemmarnas virdebidrag och de simultana aktiviteterna som skapar ett enhetligt
sluterbjudande. Ide sekventiella och simultana aktiviteterna kan ett virdeskapande system ta form. Med detta
menar forfattarna att en enskild aktors bidrag i slutindan inte kan erbjuda ett tillrickligt stort varde for en
annonsoOr an mindre for slutanviandaren. For att forsta hur de olika centrala aktorerna positionerar sig
gentemot varandra och mot mobilannonsering presenteras dnda analysen av aktérerna enskilt.

5.2.1. Mobiloperatéren

Mobiloperatorer har frimst tre unika fordelar vilka ger dem existensberattigande 1 det nitverk som bildas
kring mobilannonsering. De unika férdelarna dr: dgandet av infrastrukturen (3G nitverk), innehavandet av
unik data om trafik och unik data om slutanvindaren. De ger 1 slutindan operatorer en avgorande roll som
mojliggbrare av mobilannonsering eftersom slutanvindaren i dagsliget inte kan anvinda den mobila kanalen
1 nagon storre utstrickning utan tillgangen till infrastrukturen i form av 3G natverk. Den virdefulla
information som operatoren innehar om slutanvindaren kan om den anvinds pa ritt sitt gora att en annons
i den mobila mediekanalen blir mer triffsiker och relevant for biade annonsorer och slutanvindare. Detta
Oppnar upp helt nya kommunikationsméjligheter f6r annonsérer exempelvis genom geo-positionering,

Trots att operatorers storsta intaktskalla idag ar rostsamtal och SMS misstinker forfattarna att de riskerar att
1 framtiden forlora intakter genom dessa tjanster. Om exempelvis VoIP far ett bredare nyttjande kan det
innebira att mobiloperatorers nuvarande starka roll pa marknaden med tiden avtar. Det faktum att
mobiloperatérer som Tre och Telia vill ta del av annonsmarknaden kan enligt forfattarna ses som ett
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konkret tecken pd att det finns osidkerhet kring de existerande intdktsmodellernas framtida hallbarhet.
Mobiloperatorer maste dirfor, innan de riskerar att hamna i en virdeutloppafas i den traditionella
intdktsmodellen, redan nu skapa nya virden for slutanvindare. Mobiloperatorer har méjlighet att skapa nya
virden genom anvindning av sina portaler dir annonsintikter ger operatérer mojligheter att skapa en unik
virld dir de samlar tjdnster och innehall f6r slutanvindare och didrmed sikrar den framtida relationen. For
att lyckas inta en ny roll pa marknaden maste operatorer omdefiniera sin affirslogik och skifta den
teknikfokuserade logiken mot en stérre servicefokus. Det innebdr att strategin maste 6verskrida de egna
tekniska forutsittningarna och dven inkludera de virdeskapande bidrag som erhalls utifran samverkan med
de Ovriga nitverksmedlemmarna. Mobiloperatorer kan inte agera gatekeepers enbart pa grund av att de dger
infrastrukturen utan méste ocksa mojliggéra symbios mellan tjanster och sajter och samtidigt 6ppna upp
portalerna fOr att ge slutanvindare, oavsett det abonnemang de har, tillgang till alla tjdnster och allt innehall.
Pa det viset kan titheten i mobilen utdkas ytterligare, vilket ger slutanvindaren ett 6kat virde i form av fler
mojligheter i mobilen.

Det strategiska valet att utdka den teknikbdrande rollen till att dven inkludera f6rsaljning av annonsytor dr en
potentiell f6rlingning av kirnverksamheten men sa linge mobiloperatoren inte skapar eget innehall blir
arbetet med portalerna i forsta hand att agera som en pre-selector at slutanvindaren. For att inte
slutanvindaren ska studsa forbi portalen utan stanna kvar och konsumera innehallet bér operatéren etablera
samproduktiva relationer med externa aktorer vilka bistar med virdefullt innehall och tjanster. Operatorer
kan da bidra med en samlingsplats f6r mobilsurf dir den adekvata trafiken attraherar annonsérer och ger
dem en betydelsefull plattform f6r mobilannonsering. I slutanvindarens s6kande efter innehall kan
operatoren anvinda puffar till relevant medialt innehall och tjdnster som till exempel tidningssajter,
musiknedladdning och spel. Genom det intar operatéren en hjalpande och méjliggérande roll eftersom
puffarna ir virdeskapande for innehaéllsleverantorer da de linkar till deras mobilanpassade sajter. Virdet
skapas saledes 1 flera dimensioner genom nitverket. Genom att etablera samproduktiva relationer med
externa aktOrerna kan operatéren pa lingre sikt fa hjilp med att halla kvar slutanvindaren pa portalen om
mobilanpassade sajter rent tekniskt 1 framtiden inte blir n6dvindiga. Det kan ske genom att operatoren
erhaller exklusiva rattigheter till unikt innehall. Nagot som anses att operatorer i framtiden kan komma att
bli beroende av.

5.2.2. Innehallsleverantorer

Innehallsleverantorer har en mycket central roll 1 virdenitverket eftersom de skapar det innehall som
generar och attraherar trafik till mobilsajter och mobilportaler. Annonsérens betalningsvilja vid kép av
annonsyta paverkas av den mingd trafik en mobilsajt eller mobilportal genererar. Det innebir att
innehallsleverantorers relativa betydelse dnda kan variera, dir de innehallsleverantérer som har mest
attraktivt innehall kommer att driva mest trafik och dirfor ha en stérre mojliggérande kraft och storre
paverkan pa hur mobilannonseringsmarknaden expanderas och utformas kring operatérer. Andra
innehallsleverantorer med mindre eftertraktat innehall kommer diremot att vara mindre avgorande.
Forfattarna fann att de innehallsleverantorer som skapar nyttotjanster driver mest trafik. Medieféretag som
Bonnier Mobile Content och TV4 Mobil har siledes centrala roller 1 virdekonstellationen eftersom deras
innehall generar mest trafik till operatérers portaler. Innehallsleverantorer som Bonnier Mobile Content och
TV4 Mobil huvudsakliga affirsmodell bygger idag pa annonsfinansierade tjanster och sajter vilket medfor att
en viss oro uppkommer nir nya aktoérer vill ta del av deras frimsta intdktskalla. Forfattarna har fann att det
inda finns ett starkt beroende mellan operatorer och innehallsleverantorer, vilket riskerar att ta skada om
inte de avtal och samarbeten som goérs mellan dem stédjer de bada aktérernas affirsverksamheter. Telias
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satsning pa Surf Open visade pa komplexiteten kring detta och konsekvensen av att inte ta varandras
affirslogik 1 beaktande.

En annan problematik som belyser vikten av att samproducera ett annonserbjudande ir att konkurrerande
annonser kan exponeras i samma yta. Sidana hindelser kan avskricka annonsorer och starkt paverka
utvecklingen av mobilannonsering som medie- och kommunikationskanal. Kontroller f6r detta kan inte
skapas om inte innehallsleverantrer och mobiloperatérer samproducerar och finner en symbios mellan sina
erbjudanden eller ett gemensamt enhetligt erbjudande. TV4 Mobil och Bonnier har klargjort att de dr Sppna
tor att skapa nya affirsmodeller kring mobilannonsering men de anser samtidigt att operatérer bor halla sig
till sin kirnverksamhet. De understryker vikten av att det dr innehallsleverantorer som bor erhilla den
storsta delen av intdkterna fran mobilannonsering eftersom det dr just deras innehall som
operatorsportalerna maste fyllas med. Samtidigt sa har inte deras egna mobilsajter nagot stérre virde om
ingen kan komma it dem via sin mobiltelefon. Eftersom operatoren linkar slutanvindaren till dessa sajter
kan en tilldelning av nya aktiviteter f6r operatoren vara befogad. Modeller kring intdktsférdelning mellan
operatorer och innehallsleverantér kommer troligtvis skapas utifran hur aktérerna uppfattar det virde de
sjalva och motparten tillfér. Operatorer och innehallsleverantorer har idag skilda uppfattningar om hur detta
virde ska mitas och hur foérdelningen bor ske, vilket kunde studeras vid lanseringen av Surf Open.

Forfattarna anser att operatorer och mediaaktérer som Bonnier och TV4 har mycket att tjana pa ett
samarbete. Deras samlade kunskap och den tekniska plattformen kan 6ka den komparativa férdelen av en
annonsplats 1 mobilen, sdrskilt dd ett annonsbudskaps relevans upplevs som ett kritiskt element. I det
sammanhanget kan en uppdelning av arbetskraft mellan operatorer och innehallsleverantdrer vara mer
effektiv och tillféra mer virde. Det 6kade virdet som bada parter har mojlighet att erhélla kan motivera ett
avkall pa det egna reviret. En méjlig modell ar, enligt forfattarna, att operatorer indirekt tjidnar pengar pa
mobilannonsering genom en intaktsfordelningsmodell. Det kan innebdra att operatoren samarbetar med
mobila sajter med attraktivt innehall genom att ge innehallsleverantorer upplysningar kring konsumenten
och geografisk positionering. Pa det sittet blir annonsytor mer virdefulla f6r annonsérer och de intikter
som férdelas mellan innehallsleverantor och operatér kan da bli stérre. Operatorer kan dven samarbeta med
mediebyraer och for skapande av liknande avtal.

SonyBMG har i1 dagslaget inte en lika central betydelse som 6vriga studerade innehallsleverantérer men
representerar anda aktorskategorin skzwbolag vilka bidrar med viktigt musikinnehall pa portalerna. Musik ar
uppenbarligen viktigt innehall for att en mobiloperator ska kunna leverera ett fullt serviceerbjudande till
slutanviandare. Musikinnehall verkar numer ses som en hygienfaktor och inte ett bidrag till att skapa unikt
virde pa portalen. Samproduktionen mellan operatorer och musikinnehallsleverantorer pavisas anda fungera
bra, vilket kan bero pa att det redan finns fungerande intidktsfordelningsavtal mellan parterna. Dessutom
skapar inte en ny annonsfinansierad affarsmodell en konflikt med skivbolagens affirslogik utan kanske
snarare utgor en forindring som kan medfora 6kad l6nsamhet. I relationen mellan operator och skivbolag
finns en stabilitet och mognad, samtidigt anser forfattarna att en underskattning av musikens innehallsvarde
kan leda till att unika méjligheter inte tas till vara pa. Bra musikinnehallstjanster anses med fordel kunna
anvandas for att attrahera unga malgrupper till operatérsportalerna och fa dem att vilja vistas lingre pa
portalerna. Det kan bidra till skapande av ett anvindarbeteende f6r mobilsurf pa portaler, vilket kan vara
kritiskt for att mobiloperatérerna ska uppna och behalla adekvat trafik.
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5.2.3. Mobila marknadsforare

Okad statistisk mitning av datatrafik p mobilt internet och uppféljning av mobila kampanjer ir idag viktiga
taktorer som paverkar den 6kade populariteten f6r det mobila mediet i annonssammanhang. De guidar
mediebyraer att ligga till den mobila kanalen 1 mediemixen och visa pa dess férdelar. Darmed skapar
mediebyraer ett 6kat intresse f6r mobilannonsering och bidrar med en sammankoppling av operatérer och
innehallsleverantorer med annonsérer. Mediebyran blir en viktig samproducent dir operatérens relation
med annonsorerna kan byggas upp och forstirkas. Verksamheten bekriftar dirmed mediebyraers roll i
virdekonstellationen eftersom de utéver den direkta relationen dven indirekt paverkar virdepropositionen
mot slutanvindaren genom att bygga upp férvintningar och anvindning av den mobila annonskanalen.
Mediebyrder blir centrala aktérer eftersom de skapar fortroende f6r det mobila mediet hos annonsérer. De
inger en forsta trovirdighets stimpel pa att den mobila mediekanalen kan fungera som ett
kommunikationsmedel f6r annonsorer, eftersom de analyserar resultaten av exempelvis en
mobilannonskampanj och presenterar resultaten for sina kunder. Genom mediebyraer far mobiloperatorer
tilledng till ett utbrett och etablerat annonsnitverk, ett ndtverk som annars skulle krdva enorma resurser for
en mobiloperator att bygga upp. Mobiloperatéren Tre har forstatt virdet och betydelsen av att samarbeta
med just mediebyrder och arbetar dirfor aktivt med att ge dessa aktorer en storre kunskap kring den mobila
mediekanalen och de méjligheter som den kan skapa. Vidare kan ett samarbete med en mediebyra, vilka har
kunskap kring konsumentpreferenser, matchas med operatérens backdata och skapa ytterligare mervirde 61
annonsorer.

Mediebyrder visar ett intresse for den nya mobila mediekanalen och har kommit till insikt kring dess
mojligheter och agerar dirfér som ambassaddrer £6r mediet men de intar i dagsliget en avvaktande roll f6r
att inte riskera att skada sina egna relationer med annonsorer. Annonsering pa en operatorsportal kan
upplevas vara dyrt nir det 1 dagslaget kanske inte ger annonsoren ett forvantat resultat i form av 6kad
torsaljning eftersom portalen dn sa linge inte genererar den adekvata mingd trafik annonsérer ofta
eftersoker. Anvindandet av den virdefulla informationen som finns kring slutanvindaren ar dessutom
beslaktat med viktig integritetsproblematik som forst maste 16sas bade pa ett juridiskt plan och med
slutanviandaren innan det anvinds for att inte skada annonsérens varumarke eller relation med sina kunder.

Kommunikationsbyrier anses av forfattarna ha en central betydelse da de kan na ut till slutanvindaren med
PR kampanjer. Forfattarna anser att deras arbete for att uppmuntra till mobilsurf kan férsvaras da det inte
finns ett enhetligt priserbjudande som slutanvindaren litt kan forsta och acceptera, sirskilt da det finns en
gratis mentalitet kring internet innehall.'” Nir operatérer erbjuder en 16sning som éverensstimmer med
slutanviandarens logik gillande mobilsurf, en logik som idag kan liknas vid gratis konsumtion av
internetinnehall, sd kan utvecklingen av mobilannonseringsmarknaden troligen ske snabbare. En sidan
16sning kan vara en etablering av flatrate-fees. Kommunikationsbyrier som DIST kan dven bistd
mobiloperatérer med en djupare forstielse for unga malgrupper vilka ar attraktiva for operatoren
exempelvis de ungdomar som sigs leva for sin mobil och konsumera allt ifran musik, spel och TV i den.'™
Genom att operatoren skapare en bittre forstaelse for ungdomars behov kan de mer effektivt utforma och
arbeta med portalerna och skapa en ingangsport for att utveckla en bittre portal och annonsplattform.
Dirmed utvecklar operatoren en roll mer i linje med mediadgares och kan med en pu// strategi snarare 4n en
push strategi locka ungdomar att bes6ka och spendera mer tid i portalerna.

Mobiento ar en helt ny kategori av aktor som uppkommit i mobiltelekomindustrin pa grund av
marknadsféringsmojligheterna i mobilen. De samarbetar med alla operatérer men dven med

73 Chris Anderson, Wired (2008-03-01)

174 Dagens Nyheter (2008-04-20)
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innehallsleverantorer och annonsérer och kommunicerar en bild av méjligheterna i den mobila
annonseringskanalen for hela nitverket. Eftersom de tidigt specialiserat sig pa den mobila mediekanalen och
skapat manga samarbetsrelationer med viktiga dominanta aktorer har de intagit en position i centrum av
nitverket. Tillsammans med Adiento bidrar de med en stor erfarenhet och kompetens, vilken
samarbetspartners kan forlita sig pa. Den centrala rollen ir viktig eftersom de har forstaelse for alla parter i
nitverket och kan bidra med att skapa samfdrstindselement mellan aktérerna. Mobiento har incitament att
driva fram fungerande I6sningar som gynnar alla aktorer eftersom deras egen existens forlitar sig pa att det
finns en mobilannonseringsmarknad. Samtidigt har det 6kade intresset f6r och potentialen for
mobilannonsering attraherat manga nya liknande féretag som i framtiden har potential att bistd med
utvecklingsarbetet men samtidigt utmana Mobientos unika position.

5.2.4. Tjansteutvecklare

Tjanstutvecklare dr viktiga samarbetspartners f6r manga leverantérer av mobilt innehall pa grund av sina
distributionsnit och rapporteringssystem. De utvecklar bland annat databaser, mobila portaler och annan
mobil media och ir en nédvindig aktor i virdekonstellationen da de har stor paverkan pa det virde som
levereras till slutanvindaren. Tjansteutvecklare bidrar med en viktig funktion nir de utvecklar den mobila
internetupplevelsen for slutanvindaren och kan dirmed paverka 6kningen av mobilsurf. I framtiden kan nya
prismodeller méjligtvis forutsitta att aven tjansteutvecklare skaffar egen annonsfinansiering till sina tjanster.
I det fallet kan tjinsteutvecklarna sjilva gynnas av den virdeproposition som skapas for slutanvindare.
Operatorerna och innehallsleverantérerna kan med hjalp av tjdnsteutvecklarna skapa innovativa brandade spel
och tjanster vilket 6ppnar fler annonseringsmojligheter i andra mobila kanaler utover portaler och sajter. Det
mobila annonseringsnitverket Adiento anses av forfattarna dven fungera som tjansteutvecklare da de tillfor
tekniska forutsattningar, skoter produktion av mobila banners och matbarhet f6r mobil annonsering.
Adiento har dven utvecklat ett antal produkter som enkla mobilsajter, ringsignaler, mobila videoklipp,
bakgrundsbilder och mobila kuponglésningar. Med hjalp av systerforetaget Mobiento har Adiento blivit
stora pa den svenska mobila annonsmarknaden och har en viktig position i det nitverk som méjliggér mobil
annonsering da de erbjuder en helhetslosning fo6r annonsoren. Det finns idag endast ett fatal foretag som
intagit en likande position som Adiento innehar, vilket innebir att de kan ha en stor paverkan pa hur
mobilannonseringsmarknaden utvecklas och hur operatérer och innehallsleverantorer kommer att utveckla,
samarbeten, sina sajter och portaler.

Teknologisk utveckling dr det som frimst speglar dynamiken i mobiltelekommarknaden. Nir nya tekniska
mojligheter 6ppnas upp sker forindringar som kan leda till att aktorer maste se Gver sin existerande
affirsverksamhet och intiktsmodeller. For operatorer som vill bredda sina intdktsmodeller dr det just nu
viktigt att reflektera 6ver hur den existerande affirslogiken matchar den nya positionen som ska intas och
vilken péaverkan deras strategiska val och aktiviteter kommer att ha pa nitverksmedlemmarna. Den
teknikbarande roll som operatorer innehar kan ses som produktfokuserad medan den mediaigande rollen de
vill inta ér betydligt mer tjansteinriktad. Det kriver troligtvis att aktiviteter utfors bade sekventiellt och
simultant for att koordinera ett erbjudande. Det giller f6r operatoren att integrera en helhetslogik gillande
bada dessa delar och kommunicera ett unikt virdeerbjudande som kan och accepteras av alla parter i
virdekonstellationen inklusive slutanvindare och annonsérer. Operatorers relationer behéver bli mer
omsesidiga och byggas upp utifrain mer mojliggérande varderingar som till exempel kan besta av att inte lasa
innehall pa portalen till endast egna slutanvindare eller att mojliggora att innehall och tjdanster kan liggas upp
tritt och linkas vidare fran portalen. Innehallsleverantorer som befarar att sina intiktsmodeller kommer
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eroderas kan dven behova reflektera Gver sin affirslogik och slippa pa sitt revir da de enligt forfattarna kan
tjaina mer pa att utveckla samarbeten kring annonsavtal med operatorer dn att halla kvar den nuvarande
positionen. Vidare anser forfattarna att mobila marknadsforare inte kan legitimisera den mobila
mediekanalen om det inte finns ett enhetligt virdeerbjudande. Utan detta erbjudande bromsas utvecklingen
av mobila annonseringsmarknaden eftersom det inte byggs tillrickligt stora incitament for slutanvindaren
att surfa pa mobilen 4n mindre att stanna kvar och konsumera pa portalen. Det i sin tur kan paverka
annonsorens betalningsvilja och intresse f6r den mobila mediekanalen.

5.3. Affarsmodellskomponenter

Syftet med att identifiera de komponenter som blir viktiga f6r skapandet av affirsmodeller f6r
mobilannonsering ér att initiera skapandet av ett standardiserat sprak, en referensmodell som kan delas
mellan aktOrer i samma affirssituation. Det var ocksd ndgot som flera studerade aktérer ansig saknas 1
nitverket kring mobilannonsering. Forfattarna dr medvetna om att affirsmodeller ir utsatta for externa
patryckningar och dirfor ir i stindig férindring, '™ men beskriver i den hir delen de komponenter som
efter analys av empiriskt material ansdgs vara relevanta och férhallandevis bestindiga. Det gors for att mala
upp en konceptuell bild av affirsverksamheten kring mobilannonsering. Fem komponenter anses utifran
foregiende analys vara vigledande: virdeerbjudande, kundrelation, kirnkompetens, partnernitverk och
intdktsmodell. Komponenterna har varit av virde f6r aktorer fran alla aktSrskategorier 1 ndtverket och har
spelat en avgorande roll f6r operatorer nir de initierat skapandet av en referensmodell som alla
samarbetspartners kan forsta betydelsen utav.

ardeerbjudande
undrelationer
drnkompetens
artnernatverk

taktsmodeller Partnernatverk

Operatorer

Intakts
modeller

Vardeerbjudande

.‘ === Tjansteutvecklare
Etablerade relationer
--> Nya/potentiellarelationer

Figur 3. Affirsmodellskomponenterna och hur de relateras till virdeerbjudandet mot annonsérer

75 Osterwalder (2004)
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Nedan beskrivs varje komponents innebdrd och varfér de anses vara grundliggande f6r uppbyggnaden av
affirsmodeller f6r operatérer i nitverket kring mobilannonsering:

Virdeerbjudande - Denna komponent svarar pa fragan bur viktiga operatorer blir och vilket virde de bidrar med i
kunderbjudandet som skapas i ndtverket. Den ger en bild av aktirens tiansteerbjudanden och hur virdefulla dessa tianster
uppfattas vara hos de olika kundsegmenten.

I nétverket bistar operatérer 1 detta fall med den relevanta infrastukturen f6r méjliggbrande av
mobilannonsering genom sitt 4gande av 3G-nitverk. Deras virdeerbjudande innefattar dven en portal och
dess adekvata trafik skapar virde och attraherar annonsérer. Puffarna som finns pa operatérens portal dr i
nista led virdeskapande for innehallsleverantorer da de linkar in trafik till deras mobilanpassade sajter.
Operatorens innehav av relevant tekniskt baserad information kring datatrafik och kring sina
slutkonsumenter dr ocksd virdefullt vid skapandet av riktad annonsering som blir unik och virdefull f6r
bade mediasiljare och mediaképare.

Kundrelationer - Denna komponent beskriver kundsegmenten (annonsorer och siutanvindare) som aktoren riktar sitt
erbjudande emot och vill erbjuda vérde till. Den beskriver dven de linkar som operatiren skapar mellan sig sjalv och de olika
kundsegmenten.

Det primara kundsegment som operatérens och nitverkets erbjudande riktar sig till 4r annonsorer vilka
virderar mojligheten att vara aktiv i en ny mediekanal och att na ut med ett interaktivt och riktat budskap.
Slutanvandarna utgor ett annat nédvindigt segment som 1 slutindan maojligeor attraktion hos annonsoérer
och skapandet av affirsverksamhet kring mobilannonsering. Det dr ett kundsegment vars virdetolkning ér
kritisk fOr operatoren att beakta for att kunna inneha en bestindig roll i mobilannonseringmarknaden.

Kirnkompetens - Denna komponent anger huvuddragen av de kompetenser som behovs for att implementera och utfora
aktirens affarsmodell.

De olika kompetenser som krivs for att implementera operatorens affirsmodell har varit visentliga att
identifiera for att kunna méjliggdra kommunikation om den roll operatoren 6nskat inta 1 natverket. Viktiga
nya kompetenser som identifierats infor intradet i den nya rollen som mediasiljare ar kunskap om
mediaforsiljning, kommunikation med kunder och slutanvindare.

Partnernitverk - Denna komponent portritterar nitverket och samarbetsavtalen som operatiren sluter med de aktorer som
ar nodvdndiga for att effektivisera och marknadsfora virdet av erbjudandet for annonsiren. Den beskriver ocksa hur stor del av
vdrdet som de olika aktorerna enskilt tillfor.

Nitverket kring mobilannonsering stravar efter att gemensamt skapa virde. Darfor blir partnarnitverket av
hogsta relevans for att kunna konceptualisera och beskriva operatorens affirsmodell. Férutsittningen for att
operatoren ska kunna locka anvandare till sin mediayta, portalen, har visat sig vara relevant innehéll som
lockar till konsumtion. Innehall som finns inom traditionell media som tv och tidningar har papekats vara
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hygienfaktorer hos konsument. Det kan antyda att samarbetsavtal med relevanta innehallsleverantorer anses
vara grundldggande fOr att 1 dagsliget generera trafik, vilket indirekt ocksa lockar annonsérer.

Mobilannonsering férutsitter dven att ett annonsnitverk kring mobilmarknadsféring och férsiljning
existerar. For ndrvarande hanteras detta av externa parter da mobiloperatorer traditionellt inte har vetskap
kring de elementen. Som tidigare nimnt krivs dven mobila tjinsteutvecklare for att utveckla den mobila
internetupplevelsen. Verksamhetsomradena som nimnts tas med férdel in genom externa aktérer och av
den orsaken fordras fungerande samarbetsavtal med de kritiska parter som aktivt visat intresse f6r samarbete
kring virdeerbjudandet i mobilannonsering.

Intiktsmodeller - Denna komponent beskriver hur aktiren tianar pengar och vart vinster uppstir, och hur vinster fordelas
mellan natverkets aktirer.

Utover viljan att samarbeta fOr att gemensamt skapa virde i natverket krdvs ocksa fungerande modeller f6r
hur de olika parterna i nitverket ska kunna generera intikter fran sitt eget virdebidrag. Att planeringen av
intdktsfordelningen dr kommunicerbar redan vi intrddet pa marknaden har visat sig vara viktigt och fallet
Surf Open portritterar vikten av denna kommunikation och hur dess franvaro kan skada en aktor vid
intagandet av en ny roll. Intiktsférdelningen bor vara beroende av hur aktorerna uppfattar det virde de
sjilva tillfor. Operatérens mediayta, portalen, behdver idag innehall 1 form av nytto-, ndje-, musik- och
foretagstjanster. Da operatdren inte sjilv producerar tjinsterna innebir det att intiktsférdelningsavtal med
externa parter skapas, till exempel revenue-share avtal som Tre har skapat med TV4.

Affiarsmodellskomponenter for operatéren i mobilannonseringsnatverk

Vardeerbjudande Access, Infrastruktur, Portal, Backdata
Kundrelationer Slutanvandare, Annonsorer

Karnkompetens Mediaforsaljning, Kommunikation,
Kundsegmentering

Partnernatverk Fungerande samarbetsavtal med kritiska aktorer
Intdktsmodeller Revenue-share, Flat rate-fees

Tabell 2. Affarsmodellskomponenter och dess innebord for mobiloperatorer

5.4. Kritiska faktorer for en etablerad operator

Nitverket kring mobilannonsering ir i en initial och framvixande fas och enligt Peppard & Rylander bor en
analys av ett sidant nitverk avse att faststilla de faktorer som formar dess utveckling.'”® Férfattarna belyser

176 Peppard & Rylander (2006)
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hir den fokala operatéren Tre med ambitionen att faststilla de faktorer som dr mest relevanta for Tre att
hantera under intagande och befistande av rollen som mediaforsiljare.

Under analysen beaktade férfattarna den affirsmodell som operatéren skapar f6r mobilannonsering och
dven modellens huvudfunktion vilken ér att konkretisera affirsverksamheten for sig sjilv och for 6vriga
samarbetspartners.'”” De faktorer som paverkar konkretiseringen presenteras nedan och innefattar mobila
portaler, konkurrensférdelar, intiktsfordelning och teknologiska férutsittningar.

5.4.1. Portaler

Operatorens mobilportal dr 1 dagsldget en férutsittning for f6rsiljning av annonsyta pa det mobila internet.
Det dr den mobila yta som operatoren dger i sin helhet. For att platsen ska vara attraktiv dven nir mobil
internetsurf blivit vanligare krivs att konsumenter virderar den hogt. Om portalen férlorar sin attraktion
blir det oméjligt £6r operatren att generera annonsintikter fran egen direkt mediaforsiljning.

For att kunna presentera relevant innehdll pd portalen genom innehallspuffar krivs ocksa att landningssidor,
vilka dr anpassade till det mobila grinssnittet, existerar. Annonsfinansieringen av portalen och datatratiken
kriver ocksa att mobila landningssidor finns tillgdngliga hos annonsérer. Det dr nagot som ar betydelsefullt
eftersom de flesta annonsorer dr nya pa den mobilanpassade internetarenan. Utveckling inom det omradet
ir 1 dagsldget kritiskt for att skapa annonsintikter i det mobila mediet. Portalen och det mobila grinssnittet
ir faktorer som paverkar anvindbarheten och konkretiseringen av operatérens affirsmodell £61
mobilannonsering.

5.4.2. Unik information

I dagsliget existerar inget offentligt index fOr trafik pa mobilsajter, den informationen finns istallet hos varje
operator. Det innebir att operatorer som dger sina egna nitverk idag innehar en unik position da de kan
presentera information for sina kunder (annonsorer, mediebyraer)kring var trafiken befinner sig. Samarbeten
har idag initierats fOr att bygga upp en gemensam databas dir alla svenska operatorer samlar information for
att bittre kunna segmentera mottagare av mobila annonser."”® Informationen blir onekligen en viktig faktor
vid operatorens forsiljning av mobila annonsytor och paverkar dirfor anvandbarheten av affairsmodeller f6r
verksamheten.

For att operatorer inte ska tappa fortroende hos sina slutanvindare maste olika integritetsfragor behandlas
med stor respekt vid anvindning av unik data kring slutanvindare. Om fortroendet hos slutanvindare skulle
rubbas kan introduktionen av mobilannonsering uppfattas som vildigt negativ och mediet kan da inte fa den
spridning som den beriknas ha befogenhet att fi. Fragor kring integritet och legala rittigheter har pavisat sig
vara sdrskilt viktiga vid anvindning av den mobila mediekanalen dd mobilen uppfattas vara i hég grad en
personlig enhet.

177 Osterwalder (2004)
178 Emil Salonen, VD Adiento. Mobile Monday (2008-03-17)
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5.4.3. Intaktsfordelning

Tre dr beroende av relevant innehall f6r att uppritthalla sina slutanvindare och skapa trafik pa sin
mobilportal. Kostnads- och intiktsmodeller kring hur innehallsleverantérer och Tre delar pa den attraktiva
plats portalen utgér har férindrats under den tid som portalen har trafikerats. Under introduktionsfasen
arbetade Tre aktivt med att kopa innehall och att samla det pa portalen. Puffar till olika innehallssajter blev
en kostnad for Tre medan intikter genererades genom den datatrafik som skapades bade pa den egna
portalen och pa andra mobilsajter. Idag betalar inte lingre Tre f6r att innehallsleverantérer som TV4 ska
publicera sitt innehall via puffar pa operatorsportalen. Tre koper dock fortfarande licenser av TV4 {6r att ha
rittigheter att baka in deras TV kanaler i egna mobil-TV erbjudanden.

Tres portal virderas sa hogt av innehallsleverantdrer att de inte lingre tar betalt for att exponera sitt innehéll
pa portalytan. Innehallsleverantorer, som TV4 Mobil, tror att operatérer kan komma att ta betalt f6r
exponeringen i framtiden da innehallsleverantorer och mediadgare inte anses kunna ga ihop och konfrontera
operatorer med den motsatta uppfattningen; att innehall 4r vad som ursprungligen driver trafiken till
portalen.'” Innehallsleverantorer har i det liget inte samma gemensamma kraft att konfrontera operatdren
med som de hade i fallet Su#f Closed da innehallsleverantérer med gemensamma medel hade méjlighet att
paverka operatérens positionering i fragor kring intring pa redaktionellt innehall.

I fallet puffar och intdktsférdelning anses operatdrer inneha en dominerande position till £6ljd av de
mojligheter en plats pa portalen innebir for trafik och indirekt f6r annonseringsintikter pa
innehallsleverantorens mobilsajt. Positionens betydelse forstirks da slutanvindare dr i introduktionsfasen av
anvindningen av det mobila internet och dnnu inte har vetskap kring vilka sajter som dr anpassningsbara
och anvindbara pa det mobila grinssnittet. TV4 Mobil anser att det alltid kommer att finnas
innehallsleverantorer som dr beredda att betala for exponering pa operatorens portal, foljaktligen ar
efterfrigan av sajter med adekvat trafik storre dn utbudet och det virde portalen anses ha i viardenatverket
berittigar de intikter Tre genererar i utbytet med innehallsleverantorer. '™

Samarbetsviljan inom nitverket paverkas av hur aktorerna virderar varandras tillgangar. Ett mojligt utfall
om portalerna forlorade sin attraktion hos konsumenter ér att puffarna blir mindre virderade hos
innehallsleverantorer och att de intikter de kan generera minskar, en utveckling innehallsleverantorer redan
reflekterat 6ver. En mojlig modell som resonerats kring vid detta utfall 4r att operatOren inte kan tankas ta
betalt for exponeringsytan i framtiden men att de kan anvinda en cost-per-click modell dar
innehallsleverantéren betalar fér de klick som levererar trafik till deras mobilsajt. '*' Det pavisar att
innehallsleverantorer dven ser en mojlighet till ett minskat virde i det erbjudande som operatoren bidrar till
att skapa. Sammanfattningsvis ér val av intdktsmodeller en faktor som starkt paverkar affirsmodellens
anvandbarhet och utveckling.

5.4.4. Tekniska forutsattningar

Inom en lingre tidsram kan mobilanpassade internetsajter komma att bli 6verflédiga, det forutsitter storre
skdrmar pa mobila handenheter och tekniska fé')rﬁningar.182 Om konsumenter kommer att surfa pa den
traditionella webben genom mobila enheter minskas operatorens forutsittning for intiktsgenerering genom
annonsforsaljning eftersom konsumenter inte blir lika beroende av en pre-selector och grinsen mellan internet-

179 Intervju med Madeleine Thun, TV4 Mobil (2008-03-04)
180 Intervju med Madeleine Thun, TV4 Mobil (2008-03-04)
1 Ibid
82 Ibid
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och mobilinternet annonsering suddas ut. Mobilannonseringens komparativa férdel jimt emot all annan
annonsering ir dock enligt forfattarna dess moijligheter till segmentering, dess intimitet hos slutanvindare
och geo-positionerings mojligheterna. Operatorer har dven om det mobilanpassade granssnittet blir
overflodigt fortfarande méjlighet att kapitalisera pa de tillgangar som mojliggor de aspekterna eftersom
konsument- och trafikdata dven i ett lingre perspektiv forblir hogt virderade konkurrensférdelar. Tekniska
forutsittningar kommer att paverka mobilannonseringsmarknaden och bidrar med en stindig forindring av
affirsmodellers olika anvindbarhet f6r operatéren.
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6. Sammanfattande resultat av analysen

For att en mobiloperator ska ha méjlighet att ta del av de framviaxande annonseringsmoijligheterna i den
mobila mediekanalen krivs att de fér tillgang till och kan fylla sin portal med relevant och attraktivt innehall
och tjanster som attraherar och skapar nytt virde f6r slutanvindare. Genom det kan portalerna locka
tillracklig mingd trafik f6r att bygga upp en virdefull annonsplattform. Mobiloperatorer dr dven i behov av
externa resurser for att lyckas marknadsfora och silja in mediekanalen hos annonsérer och de behéver
dérfor bygea relationer med marknadsférare som kan agera ambassadorer f6r den mobila mediekanalen.
Tillsammans utg6r operatérer, innehallsleverantérer, mobila marknadsfrare och tjansteutvecklare ett
virdeskapande nitverk dir olika kompetenser fogas samman till ett virdeerbjudande f6r slutanvindare och
annonsorer.

I virdenitverket har de identifierade aktorerna intagit unika virdeskapande roller dir de genom
samproduktion skapar ett erbjudande. Aktiviteterna mellan aktSrerna har pa olika sitt bade hjilpande och
moéjligedrande funktioner och det finns tydliga samberoende forhallanden mellan aktérerna.
Mobiloperatren har intagit en kritisk position som méjligeorare, vilket innebir att de inte endast kan utga
fran sina unika tekniska forutsittningar utan dven maste inkorporera samforstandselement till andra aktorer i
virdenitverket i sin affirslogik. Det kan innebira att operatrer exempelvis Oppnar upp sina portaler for alla
slutanvindare, att de mer aktivt arbetar med att aggregera innehall eller att de fritt tillater att innehall och
tjanster liggs upp pa deras servrar.

Den stora fragan pa mobiltelekommarknaden och som praktiker stillt sig 4r hur affirsmodeller kommer att
utvecklas och konkretiseras f6r mobilannonsering. Forfattarnas ambition har varit att bidra till denna
utveckling genom att identifiera och motivera de komponenter som anses vara av sirskilt vikt vid skapandet
av affirsmodeller f6r mobilannonsering. De affirsmodellskomponenter forfattarna ansag vara av hogsta
relevans att identifiera f6r en operator i uppbyggandet av annonsforsaljningsplattform var: virdeerbjudande,
kundrelationer, kirnkompetens, partnernitverk och intiktsmodeller. Det dr genom dessa komponenter som
forfattarna anser att operatoren har moijlighet skapa en referensmodell som kan delas mellan aktorer 1
nitverket och skapa en standardiserad bild av affarsverksamheten.

De specifika faktorer som forfattarna anser vara kritiska for en etablerad mobiloperator att hantera pa lingre
sikt ar framst arbetet med portalerna, kundacceptans, en 16sning pa intidktsfordelning framst med
betydelsefulla innehallsleverantorer och de tekniska villkoren 1 form av backdata om trafik och
slutanviandare samt geo-positionerings mojligheter.

6.1. Kritisk diskussion av resultatet

Forfattarna har amnat ge en beskrivning av en dynamisk marknad och hur aktorer fran skilda industrier
positionerar sig kring ett nytt fenomen. Studien har dock vissa begrinsningar eftersom den avgrinsat sig till
ett fatal kategorier av aktorer och fa aktorer inom varje kategori. Det innebar att de dsikter forfattarna tagit
del av inte nédvindigtvis behéver representera hela kategorins standpunkt. Den fokala aktoren Tre kan inte
heller siigas representera en traditionell mobiloperatér och darfor kanske inte heller generella slutsatser ar
applicerbara pa mer traditionella telekomaktorer. Forfattarna staller sig ocksa fragan hur resultatet hade blivit
om annonsorer och slutanviandare dven hade inkluderats 1 studien. Forfattarna har dock, genom att intervjua
individer som ar hogst involverade och engagerade i utvecklingen av den svenska
mobilannonseringsmarknaden, stravat efter att stirka bade reliabiliteten och validiteten.
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Nir ett nytt fenomen studeras finns det risk att det studerade dmnet blir alltf6r brett dd det kan vara svart att
dra naturliga grinser for vad som ska inkluderas eller exkluderas 1 begreppet. Mobilannonsering pa det
mobila internet dr ett sa pass nytt fenomen att inga klara delineationer ar satta. Forfattarna har 1 studien
strivat efter att konkretisera och avgrinsa begreppet med risk fOr att ansatsen anda blivit alltfér bred men
mojligtvis ocksa alltfér snidv beroende pa vart det anses limpligt att exkludera eller inkludera 1 natverket.

6.2. Slutsats

Mobilannonsering har stor potential att bli en etablerad mediekanal da flera aktorer fran olika industrier har
visat intresse for kanalen, det vickte férfattarnas intresse for att undersdka uppsatsens huvudsyfte: Hur olika
aktorer samlas kring en dynamisk marknad och skapar virde gemensamt? I analysen har olika komponenter
och faktorer som varit av betydelse f6r samarbete i nitverk identifierats och svar pa fragestillningar har
presenterats. Forfattarna har kommit fram till att £f6r att alla aktOrer 1 ndtverket ska kunna samarbeta 1 det
dynamiska nitverket kréivs att alla beaktar de tekniska forutsittningar som befister den roll de intagit och att
aktorerna bejakar de intressen alla samarbetspartner i nitverket uttrycker for att i sin tur ha méjlighet att
bidra med ett unikt virde. Vidare anser fOrfattarna att operatorer bor observera de tendenser som utvecklas i
samrore med dynamiska marknader och utnyttja de férdelar som 6ppen kommunikation bidrar med 1
kontrast till utnyttjande av stingda utvecklingsmiljer. Fér operatorer som intagit nya positioner i dynamiska
marknader och pa sa sitt breddat sina verksamhetsomraden blir det ytterst visentligt att kommunicera sin
strategl fOr att skapa de relationer som blir vitala f6r en lyckad implementering av den valda strategin. Om
kommunikation kring dessa vasentligheter dr knapphandig skapas inget gemensamt verksamhetsmal f6r
virdenitverket samtidigt som friktioner och konflikter i inter-relationer mellan potentiella samarbetspartners
littare uppstar.

6.3. Diskussion

Mobilannonsering har givna konkurrensfordelar gentemot 6vrig annonsering, ett exempel ar mojligheten till
geo-positionering och nirheten budskapen far hos slutanvindare. Mobilen har dirfor av vissa mediebyraer
redan utnimnts som det sjunde sinnet i kommunikationssammanhang.'” D4 annonseringen sker just i det
mobila mediet och inte offline eller pa den traditionella webben skapas forutsattningar att utveckla unika
och vinstdrivande affirsmodeller f6r operatorer och andra aktorer i annonsnitverket.

Forfattarna anser att ett flertal kritiska faktorer paverkar utfallet av om mediekanalen kommer att fa den
genomslagskraft som behovs for att en annonsor ska ligga storre delar av sin marknadsforingsbudget pa
den. Sirskilt mobiloperatorer och innehallsleverantérer behover hantera de kritiska faktorerna for att skapa
ett gemensamt virde i nitverket och for att enas om ett enhetligt erbjudande som kan presenteras for
annonsorer. Mobiloperatorer vill 1 dagslaget bredda sin kidrnverksamhet och de innehar en viktig roll som
mojligedrare av en fungerande affirsmodell f6r mobilannonsering, men som forfattarna konkluderat, kan de
inte inta rollen utan samverkan med 6vriga centrala aktorer. Operatorer bor darfor inkorporera
samverkansmonster och beakta relationer i affirsmodellsutveckling och inte enbart se till de nya tekniska
forutsittningarna. SurfOpen-fallet pavisar denna problematik.

183 CARAT, Nils Andersson - Mobile Monday (2008-03-17)
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Alla operatérer har inte samma forutsittningar for att inta en roll som mediadgare. Det blir dirfor troligt att
en operator som historiskt jobbat mycket med innehall och tjdnster i sitt virdeerbjudande kan ha littare att
inta den nya rollen i nitverket. En viktig fraga blir 4nda hur betydelsefull operatorsportalen kommer att vara
1 framtiden om anvindarbeteendet kring mobilsurf etablerats. Det yrkar pa vikten av att portaler och sajter
maste bjuda in slutanvindaren till interaktivitet fOr att 1 sin tur locka annonsorer. Forfattarna menar att det i
slutindan dr annonséren som foljer slutanvindaren och att det i lingden dérfor inte fungerar att skapa lasta
portaler och tjinster. Portaler och mobilsajter bor istillet skapas 1 symbios med slutanvindaren och allt
innehéll som finns pa internet. For att lyckas med det dr det kritiskt att samarbeta och skapa 6ppenhet
mellan de samverkande aktOrerna i nitverket.

Liknelser kan dras mellan introduktionen av internet och det mobila internet da det i Europa frimst var
traditionella telekomaktérer som befiste en dominant position som internetleverantérer.'™ Genom att vara
forst pa marknaden kunde operatérerna, som internetleverantorer, fa en bred rickvidd via portaler och dven
ni en hog I6nsamhet genom telefonanslutningsintikter.'™ Slutanvindare hade i femtio procent av fallen
internetleverantdrens portal som forinstallerad startsida och kunder bytte sillan startsida.'® Pa grund av
rollen som internetleverantor fungerade operatéren som en port till allt internetinnehall vilket till stor del
liknar den roll som mobiloperatorer kan inta i nitverket kring mobilsurf. Med tiden och pa grund av
intridandet av mer renodlade internetaktorer som Microsoft har det utvecklats ett mer etablerat
anvindarbeteende. Det har lett till att slutanvindare inte har ett behov av att anvinda webbportaler i samma
utstrickning utan istillet mer sjilvstindigt navigerar dit de vill. Nagot som ocksa kan jimféras med den
betydelse som operatorers mobila internetportaler kan komma att fa. En viktig skillnad mellan den
historiska utvecklingen av internetsurf och utvecklingen kring mobilsurf tror forfattarna dr att det troligen
kommer att finnas ett behov av mobilanpassade sajter under en lingre tid. Det kommer formodligen dven 1
ett langre perspektiv vara mer anvindarvanligt att surfa genom att linka sig vidare fran operatorens
mobilportal dn att egenhindigt knappa in mobila internetadresser. Idag har dessutom mobiloperatorer facit i
hand och kan lira sig av historien. De kan ddrmed littare undvika de fallgropar som intriffade nir internet
fick virldsomspannande anvindning. Eniros sajt Passagen.se som tidigare dgdes av Telia var 1999 Sveriges
nist mest besokta sajt och har 4n idag en av Sveriges storsta portaler '*'. Passagen.se ligger pa trettionde
plats i listan av Sveriges mest besékta sajter med ca 820 000 unika besokare i veckan. '® Det pavisar att det
ar fullt mojligt att skapa portaler med ett bestdende virde for slutanvindare.

Mobilportaler fastslas vara beroende av innehall for att generera intikter, emellertid varderas innehall 1
dagsliget inte i intaktsfordelningen da summan oavkortat gar till operatoren. Medan operatorer dven alstrar
intdkter genom den datatrafik som innehallsleverantorens mobila sajt genererar. Denna fordelning har
skapat och kommer sannolikt skapa friktion och 6verlaggningar i virdenatverket.

Den traditionella prisbilden kring mobilsurf har varit otydlig, men flatrate-fees har nu blivit en allt vanligare
abonnemangslosning hos Tres mobila internetkunder. Genom flatrate-fees kan intiktsgenereringen hos
enskild konsument minska ndgot, medan mobilsurf pa en aggregerad niva 6kar genom de nya
abonnemangsformerna. Detta speglar en prioritering av annonsintiktsgenerering. Den position Tre tar har
intagit mojligedr tva nya eller utékade intaktskallor, dessa innefattar mobilannonsringsintikter och 6kade
intdkter kring mobila datatrafiken som portalen har en nyckelroll i att alstra. Positioneringen har visat sig
accepterats och virderats av innehallsleverantorer da de virderar att exponeras pa Tres egna mobila

'8 Aris & Bughin, (2005) s. 314
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internetytor utan att payrka ersittning for sitt innehall. Tre siljer inte annonsytor som star i konflikt med
innehallsleverantorers annonsytor eftersom annonserna inte exponeras pa samma granssnitt vilket inte
skapar samma konkurrens och konflikt som i fallet Surf Open.

6.4. Forslag pa framtida forskning

Eftersom studien resulterade 1 en relativt bred undersékning skulle det vara intressant att férdjupa sig mer i
enskilda aktorers relationer. Relationen mellan mobiloperatorer och innehillsleverantdrer skulle vara
skirskillt intressant att studera mer ingdende. Forfattarna har inte heller studerat mobiltillverkare eller andra
internetaktorer som till exempel Google. Dessa aktorer trider ocksa in pa mobilannonseringsmarknaden
och kan vara intressanta att studera gillande dynamiken pa den konvergerande internet- och
telekommarknaden.

En konsumentstudie som undersoker kundacceptans av mobilreklam kan vara virdefull och méjlig att
utfora eftersom fenomenet nu borjat ta fart. I en sadan studie kan faktorer som direktkontakt,
integritetsfragor och budskapens mottagande observeras. Vilka tjanster som ar mest virdefulla f6r
slutanvindare, bist limpade f6r det mobila mediet och interaktivitet kan ocksa ge viktiga lirdomar.

Forfattarna fann fem komponenter som de ansag var av betydande vikt vid utformningen av affirsmodeller
kring den mobila medickanalen. Kausalitet, samband mellan komponenterna eller deras inb6rdes vikt
undersoktes dock inte. Komponenterna skulle saledes kunna anvindas i en experimentell studie for att ge en
rikare forklaring pa om eller hur de forhaller sig till varandra.

Forfattarna uppmarksammade att intervjuobjekten ofta skilde pa mobilt internet och det “riktiga” internet.
En intressant fraga kan vara om det 1 framtiden kommer att finnas tva internetvirldar, en i mobilerna och en
1 datorerna. Kommer det att finnas ett mobilanpassat internet eller inte nar aktorer som Apple tillverkar
mobiltelefoner som méjliggdr surfande pa det “riktiga” internet? I samma anda blir det dven intressant att
studera hur VoIP kan komma att paverka mobiloperatorers framtida position pa marknaden.

Avslutningsvis dr det av intressant att studera andra mojliga mobilannonseringskanaler som till exempel
mobil-TV fér mobiloperatérer. TeliaSonera utvecklar 1 dagsliget en idle-screen tjanst som utnyttjar mobilens
viloldge benimnd Va/ue Window. En sadan teknisk 16sning kan moijligtvis vara an mer virdefull for en
mobiloperator nir de ska befista en position pa den mobila annonseringsmarknaden.
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8. Appendix

8.1. Klargorande och definitioner

3G - Tredje generationens mobiltelefoni med hogre dverforingshastighet &n GSM. Detta mojliggor flera
tjanster och mojliga applikationer for mobilanvandaren.

Backdata - Operatorers konfidentiella data kring sin trafik och sina anvandare

Flatrate fee - dr en prisstruktur genom vilken anviandaren betalar en fast kostnad oavsett storlek av
anvandning under en bestdmd tidsintervall

Foretagstjinster - email, access till jobbserver, lagersaldo, foretagsinformation, sjukvard
Gatekeeper — aktor som tillbakahaller en anvandare fran att fa access till 6ppen information

Geo-positionering - En teknologi som anvénds av telekommunikations aktorer for att approximera en
mobiltelefons (och dess anvandare) tillfilliga geografiskt position.

Granssnitt - Lanken mellan anvandaren och den hardvara eller programvara som anviandaren arbetar
med.

Idle-screen — Den skdrm som moter anvandaren av en mobiltelefon nar telefonen inte anvinds, antingen
ar en skarmslackare aktiv eller sa ar skarmen nedslackt. Detta tillstand 6ppnar mojligheter for
mobilannonsering dven ndr mobilen inte anvands.

Ingame advertising - Reklam i data- och videospel.
Innehallsleverantor - producerar innehall som tidningar, musik, spel i detta fall pa mobila internetsajter

Landningsida - Den sida anvandaren kommer till efter att ha klickat pa en lank
Mediaytor - Granssnitt pa vilket innehall distribueras

Mediebyra - Aktor som hjadlper annonsorer i deras val av kommunikationsytor, de placerar annonsorers
kommunikation i kampanjer, hittar annonsorernas potentiella kunder och vet var de spenderar sin tid, var
befinner de sig, var de 4r mest mottagliga fér de som annonsoérerna vill kommunicera

Mobilannonsering - Avser annonsering pa sajter och portaler pa det mobila internet (banners, puffar)

Mobila internet - Internetanviandning pa mobiltelefoner
Mobil sajt - Internetsida anpassad for det mobila mediet och granssnittet

Mobilsurf - Internetanviandning pa mobiltelefonen genom operatérsabonnemang (inte mobilt bredbands
surf)
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Mobiltelekom marknaden/branschen - Dar aktorerna fran olika industrier mét pa marknadsplatsen for
mobilanviandning

Nyttotjanster - Nyheter, vader, nummerupplysning, positioneringstjanster, banktjanster, betalning
Nojestjanster - Spel, ringsignaler, musik, bilder, videoklipp, horoskop tjanster, spel
One-stop-shop - En plats dar konsumenten kan finna allt de soker efter inom kategorin

Permissionsdatabaser - Databas med personer som medgivit tillatelse till mediala utskick

Pre-selector - En aktor som aktivt valjer det innehall en anvandare kan vélja att konsumera
Puffar- En kort sammanfattning av innehall som lankar vidare till landningssidor for vidare konsumtion
Slutanvindare - Konsumenter av mobiltelefoni

Surf Closed - Ett forum dar innehallsleverantorer (bl.a. aftonbladet.se, dn.se, di.se, sydsvenskan.se,
expressen.se, gt.se) gemensamt inte accepterar trafik fran anvandning av Surf Open browsern in pa deras
mobila sajter. De menar att Telia anvdnder teknik for att bearbeta innehallet som sajtagaren valt att
publicera, och att det inte ar rimligt att Telia emot deras vilja styr 6ver vad som visas pa deras sajter.
Innehallsleverantérerna menar att deras egna mobilanpassade sajter ger anvandaren en battre upplevelse
an vad Surf Open gor fran en mobiltelefon. (http://surfclosed.wordpress.com/tech-info/- 2008-05-22)

Tjansteutvecklare - skapar och tillhandahaller teknik bakom mobil underhallning, applikationer, spel och
soktjanster

VoIP - Digital 6verforing av rostsamtal via datornatverk baserade pa internetprotokoll

Viardekonstellationer - Ett natverk dar olika aktorer skapar varde tillsammans genom olika
samproduktiva relationer dar vardeskapande processer sker simultant snarare an i en enskild vardekedja

White-label - Skapar plattformar for musik distribution
Tathet - 6versattning av Normann och Ramirez teoretiska term density och definieras som mangden
uppgifter/aktiviteter som kan utforas i en enhet, exempelvis kan en mobiltelefon anvandas till rost samtal,

SMS- och MMS utskick, internetsurf, betalning, fotografi, lyssna pa musik etc. Ju fler uppgifter en enhet kan
utfora desto tatare ar den.
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8.2. Utdrag av fragor fran intervjuer

Mobiloperatoren Tre

Vad har Tre for malsattning idag?

Hur ser ni pa framtiden och utvecklingen pa marknaden?

Hur paverkar konvergensen mellan internet och telekom er organisation?

Vilket ar det viktigaste som Tre vill formedla till sina kunder idag?

Ser ni er som en medieaktor mer dn en teknikleverantor?

Tror ni att det kommer att vara viktigt med en mobilanpassad web och den riktiga webben?
Hur mycket tror ni att lanseringen av Iphone (Apple) har paverkat utvecklingen?

Hur viktig ar portalen for Tre?

Hur ska ni locka annonsorer?

Hur ar intresset och mottagandet fér mobilannonsering bland annonsérer?

Vilka aktorer ar viktiga att samarbeta med?

Vilka aktorer har ni starkast relation till i dagslaget?

Samarbetar ni med mediabyraer eller gor ni sdljarbetet in-house?

Forandras samarbetet med innehallsleverantorer nu nar man vill dra in annonsintakter?

Tror ni att det i framtiden kommer att bli en annonsfinansierad affairsmodell, dar man ringer och SMS:ar
gratis?

Vilka aktorer ar ni mest beroende av for ndrvarande gillande mobilannonsering?

Hur tycker ni att ni skiljer er i den strategiska beslutsfattningen jamfort med de andra operatorerna?
Hur mycket tror ni att Tres strategi paverkar de andra operatorerna i nuliget?

Ser ni att utvecklingen som dr nu hAmmar eller tvingar er att dndra er affirsmodell?

Ar det skillnad pa samarbetsviljan mellan olika samarbetspartners? Hur éppet ar det?

Hur utvecklar ni avtalen med olika samarbetspartners?

Mobiloperatoren TeliaSonera

Vad har TeliaSonera for malsattning idag med tanke pa konvergensen mellan telekom och Internet?
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Hur pass mycket paverkar TeliaSonera utvecklingen av att det blir det riktiga internet som blir standard
och inte det mobilanpassade Internet?

Hur attraherar ni anvandare till er portal for att 6ka anviandning av mobila Internet?

Vilka aktorer anser TeliaSonera vara viktiga att samarbeta med for att 6ka vardet/trafik pa mobila
Internet?

Skapar ni eget innehall till er Surf Port?

Har ni sett andra mojligheter att sélja annonsytor?

Kan TeliaSonera tdnka sig att introducera VolP till exempel Skype i framtiden?

Vad ser ni som TeliaSoneras storsta styrka i dagslaget?

Vad ser ni som TeliaSoneras storsta svarigheter med att utveckla mobilannonsering?
Vilka tekniker satsar ni pa?

Ser ni en svarighet att vara kundledande och utveckla bra samarbeten med olika aktorer i natverket da
dessa kanske har andra férutsattningar och mal?

TV4 Mobil
Vilka mobila tjanster har TV4 i dagslaget?

Hur ser affirsmodellen ut? Vilka har ni avtal med?
Pa vilket satt ar TV4 intresserade av den mobila surf kanalen och annonsering?

Har ni annonsering pa mobil.tv4.se, eller planerar ni att ha det i framtiden?
Har ni nagon direkt relation/avtal med operatorer i dagslaget? Hur delar ni pa intakterna?

Samarbetar ni med mediebyraer for att kopa/salja annonsutrymmen? Har de paverkat er i ndgon riktning
angdende mobil annonsering?

Ar det samma annonsérer och priser pa annonsplatser pa mobil.tv.se som pa tv4.se eller erbjuder ni
speciella annonsytor som ar mer anpassade till mobila méjligheter (ex. positionering) pa mobil.tv4.se?

Hur stort bedémer ni att intresset for annonsering i mobiler ar fran annonsdrernas synpunkt?

Kanner annonsorer t.ex. nagon skillnad att deras annons ligger pa en mobilportal eller en nyhetsida som
mobil.dn.se?

Ser ni som innehallsleverantdrer en skillnad mellan mobil- och webbannonsering?

Tror du att operatorers portaler kan fa en betydande roll i framtiden?
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Hur kommer ldsare in pa er mobila webbsida, via portaler, sms eller egen sékning?

Tror du att operatorer sjilva kan skapa innehallstjanster som uppskattas av anvandare?

Hur paverkas ni av att operatorerna explicit vill ta del av annonsmarknaden?

Vad anser ni vara meningen med SurfOpen, tror ni det skulle kunna vara en langsiktig 16sning?
Ger det er fordelar eller nackdelar? Mdjliga samarbeten?

Hur planerar ni att konkurrera mot operatorers som idag har mobila portaler med adekvat trafik?

Samarbeten mellan innehallsleverantor och operatorer for att moéjliggéra dyra annonsplatser med
personifiering, hur delar ni pa kakan?

TV4 har annonser pa operatorers portaler (ex. Tre), vad har ni for utbyte med operatéren? Vem var
initiativtagaren till samarbetet?

Hur skulle det basta mobila annons-granssnittet se ut fran TV4/din synpunkt?

Tror du att operatdrerna har en grundradsla for att voice och sms ska generera mindre intakter i
framtiden?

Kravs ett samarbete med en operator for att kunna erbjuda positioneringsmojligheter i mobil annonsering?

Tror ni att det beh6vs mobilanpassade sidor?

Bonnier Mobile Content

Pa vilket satt ar Bonnier intresserade av den mobila surfkanalen?
Vilka mobila tjanster erbjuder Bonnier i dagslaget?

Ar den mobila kanalen n&got ni kommer fortsitta att satsa pa?
Vilka samarbetar Bonnier med i kring dessa tjdnster?

Saljer ni annonsutrymme i era mobila tidningsajter?

Hur stort anser ni att intresset for annonsering i mobil ar ifrdn annonsérers synpunkt? Ser annonsorer en
skillnad mellan mobil- och webbannonsering?

Hur paverkas Bonnier av att operatdrerna explicit vill ta del av den mobila annonsmarknaden?
Har ni i dagslaget ndgon direkt relation till ndgon svenska mobil operator?
Ger era samarbeten med operatorer nagra begransningar eller méjligheter i denna nya marknad?

Hur planerar Bonnier att konkurrera med operatérer som idag har mobila portaler med adekvat trafik?
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Vad tycker ni om Telias ambitioner med SurfOpen?

Skulle Bonnier sjdlv kunna kopa eller koper Bonnier annonsutrymme pa ndgon mobiloperatdérs mobila
portal?

Tror ni att mobil portaler kommer att forlora sina hoga trafiksiffror inom en snar framtid eller pa langre

sikt?

Hur tror ni att l1asare kommer att landa pa era mobila sajter i framtiden, via portaler eller via fria
sokningar?

Samarbetar ni med nagra externa aktorer vid forsaljning av annonsutrymme pa mobila ytor?

Hur skulle det ultimata mobila granssnittet se ut ifran Bonniers synpunkt?

SonyBMG

Vilka distributionskanaler anvander ni er av idag?

Vad ar idag kdrnverksamheten for SonyBMG? Vad star for era storsta intékter?
Hur ser era affarsmodeller ut med de olika operatorerna?

Ser ni en skillnad pa hur operatérerna arbetar med ert innehall?

Hur ser SonyBMG pa potentialen med mobilmarknadsféring/annonsering?
Tror ni att mobilen blir en alltmer viktig distributionskanal i framtiden?
Hur tror ni att mobiloperatorernas roll kommer att forandras i framéver?
Tror ni att rést och SMS blir mer utav en applikation bland andra i mobilen?
Hur &r er roll som innehallsleverantor?

Hur mycket anser ni att ni kan paverka operatorerna?

Arbetar ni med mobilmarknadsforing idag?

Ser ni en skillnad mellan mobila Internet och det "riktiga” internet? Tror ni att det ena eller det andra
kommer att vara avgdrande i mobilen?

Tror ni att det behévs mobilanpassade sidor?

Finns det en direkt kontakt med operatéren?

Mediabyran OMD
Hur arbetar OMD med mobilannonsering idag?

Samarbetar ni med operatorer kring deras portaler?
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Hur ser samarbetet ut mellan OMD och de olika operatorerna?
Hur ser annonsorers intresse ut for mobilannonsering?

Vad ser ni sjalv for fordelar med annonsering i mobilen?
Passar mobilannonsering vissa kundsegment battre?

Finns det en viss kategori av annonsorer som ar sarskilt intresserade av det har?

Kommunikationsbyran DIST

Hur stor dr anvandningen av det mobila internet bland ungdomar idag?

Tror ni att ungdomar i dagslaget skiljer pa det mobila Internet och det "vanliga” Internet?
Ar Internet access i mobilen viktig och virdefull fér ungdomar?

Tror ni att ungdomars mobila telefonrdkningar kan utékas med en avgift for ett mobilt surfabonnemang,
och att vanliga rost- och sms tjanster kommer att minska i betydelse och varde for dessa konsumenter?

Har ni ndgra samarbeten med operatorer?

Skiljer sig operatorerna fran varandra utifran ett ungdomsperspektiv?

Finns det ndgon malgrupp inom ungdomsmalgruppen som ar lattare att nd med mobil annonsering?
Vilka for- och nackdelar ser ni med mobil annonsering?

Vilka partnernétverk ar viktiga for er?

Ser ni att operatorer dr mer 6ppna for nya samarbeten i och med introduktionen av det mobila Internet och

dess tjanster?

Kommer operatorers portaler vara betydelsefulla platser pa det mobila internet i framtiden?
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