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1. Inledning

| Inledningskapitlet kommer vi att redogora for bakgrunden som leder oss till var
problematisering. Problematiseringen kommer leda framtill var problemformulering och vart
syfte. | detta kapitel kommer vi ocksa redogora for de avgransningar vi har valt att gora i vart

kandidatarbete. Vi avslutar kapitlet med att redogéra for uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

| Sverige har det de senaste tio aren skett ett flertal avregleringar av. monopolistiska
marknader. D& monopol réder & marknaden langt ifran perfekt konkurrens, vilket efterstravas
vid marknadsekonomi. N& marknader avregleras och Oppnas upp fér nya aktorer finns
forutséttningar for att uppna perfekt konkurrens. Daremot behover det inte vara enkelt for nya
foretag att entra marknaden da olika intrédesbarrigrer kan stoppa flertalet. Nagra av de
avregleringar som varit aktuella under den gangna perioden ar -, flyg-, post-, radio- och

telemarknaden. Aven i framtiden kan eventuella avregleringar komma att bli aktuella.

Syftet med avregleringar av marknader &r att det ska ledartill fler aktorer, marknadsanpassade
priser och béttre kvalitet. Det foretag som tidigare varit ensamt torde dock ha flertalet férdelar
i forhdlande till de nya. En langtida etablering kan innebéara goda relationer och formanliga
avtal med sina samarbetspartners. Det innebér ocksa att man & bekant med marknaden och
vet vad som gor dem framgangsrika. Nya foretag som vill etablera sig pa de aktuella
marknaderna kan stéllas infor en rad intradesbarriarer, exempelvis skalférdelar hos det
etablerade foretaget, hdg produktdifferentiering vilket leder till stor kundlojalitet, stora
investeringsbehov och regleringar. De som har intresse av att entra en fbre detta
monopolistisk marknad kan ocksd ses ha mdjlighet att vélja en sadan strategi dar de
koncentrerar sig pa de mest I6nsamma delarna av den avreglerade marknaden. Att fallet inte
altid blir sddant, att manga nya aktorer, |agre priser och béttre kvalitet, rader pa marknaden,
torde bero pa en rad olika faktorer.



1.2 Problematisering

Foretags strategier bygger mycket pa hur marknaden de agerar pa ser ut. Detta leder till att det
finns en mangd olika strategier, och att langt ifran alla & framgangsrika. Foretag som beger
sig in pa en tidigare avreglerad marknad kommer darfor att anvanda sig av olika strategier for
att bli framgangsrika. Vi tycker inte det verkar som att de avreglerade marknaderna idag
utgors av en rad nya aktorer och att perfekt konkurrens réder. Som vi ser marknaden idag sa
har de fore detta monopolistiska foretagen stor del av marknaden, vilket torde vara ett tecken
pa att marknaden inte fungerar som en marknad ska. Detta skulle kunna bero pa en rad olika
faktorer som hindrar foretag att agera och ta sig in pa marknaden. Vi vill undersoka om sa &
fallet ochi vilkadessai safall &r.

1.3 Problemformulering

Hur ser konkurrensen ut pa avreglerade fore detta monopolistiska marknader? Vilka & de

foretag som agerar pa dessa marknader och vilka strategier anvander de sig av?

1.4 Syfte

Syftet med arbetet & att kartlagga aktorers agerande pa avreglerade marknader. Vi vill
undersoka hur konkurrensen ter sig och om det finns likheter mellan olika avreglerade

marknader.

1.5 Avgransningar

Vi har valt att fordjupa oss i tre branscher; €l-, post- och radiomarknaden. Vi kommer ocksd i
storsta mojliga man avgransa osstill de specifika delar av branscherna som blivit avreglerade.
Anledningen till att vi valt el-, post- och radiomarknaden & att vi anser dem representera
olika utvecklingar och att de & varandra valdigt olika. Dessa branscher & for oss
lattillgangliga och vi anser de vara intressanta. Eftersom vi har begransade tidsresurser &r det
inte mojligt att undersbka samtliga avreglerade marknader. Vi har ocksa valt att bara
undersoka den svenska marknaden. For att Oka forstaelsen har vi anvant oss av en rad olika
foretag inom de olika marknaderna. Vi har avgransat elmarknaden genom att anvénda oss av

sex olika foretag vilka tillsammans far representera marknaden. P& postmarknaden har vi valt



att undersoka tre foretag. Radiomarknaden bestér av manga olika radiostationer som i sin tur

ags av stora mediekoncerner. Samtliga dessa koncerner behandlasi detta arbete.

1.6 Disposition

| forsta kapitlet redogor vi for bakgrund, problematisering, problemformulering, syfte och

avgransningar.

Vi fortsitter i kapitel tva med metod. Vi inleder med en metoddiskussion. Darefter foljer
referensram, datainsamling, tillvagagangssétt och slutligen validitet, reliabilitet och kallkritik.

De teorier och modeller vi anvant oss av for att analysera empirin beskrivs i kapitel tre. Vi

behandlar dem i olika underrubriker.

| kapitel fyra redogor vi for de olika branscher vi valt att undersoka. Vi borjar med en allmén
beskrivning av branscherna och avslutar med beskrivning av olika foretag verksamma inom
den aktuella branschen.

| kapitel fem analyserar vi de olika branschernamed hj&lp av ovanndmnda teorier.

| kapitel sex, dar vi redogor for véra slutsatser, ger vi svar pa vara problemformuleringar. Har

kommer vi ocksa att ta upp vara egna reflektioner och forslag till framtida forskning.

10



2 Metod

| detta kapitel kommer vi att inleda med att beskriva vilka metoder vi har anvant oss av. Vi
kommer sedan att redogora for hur vi forhaller oss till kunskap genom referensram och
vetenskapssyn. Vi kommer sedan att beskriva hur vi samlade in data och vilken data vi har

anvant oss av. Sutligen kommer vi att diskutera kritiskt kring vara kallor och teorier.
2.1 Metoddiskussion

Samhéllsvetenskaplig metod omfattar bade organisering och tolkning av information som
hjalper oss att f& en béttre forstdelse av samhéllet.! Valet av metod var mycket viktigt fér oss
da det kan paverka resultatet och hela utgangen av vart arbete. For att en metod ska kunna
anvandas i vetenskapliga arbeten maste en rad grundkrav uppfyllas. Exempel pa krav som vi
hade var att det skulle finnas en Overensstdmmelse med den verklighet vi undersokte, att
urvalet av information gjordes systematiskt, resultaten skulle kunna presenteras pa ett sadant

sétt att andra kan kontrollera dem och att resultaten gérna skulle bidra med ny kunskap.
2.2 Referensram

Vé&r ambition har hela tiden varit att vi ska vara objektiva, men helt och hallet objektiva
undersbkningar & svéra att genomfora® Det finns alltid en risk att vi lagger in véra egna
varderingar, &ven om detta sker omedvetet.

Vé&r utredningsgrupp best&r av tre olika personer som studerar foretagsekonomi med
inriktningen strategi och styrsystem. Likheten i var grupp kan ses som en nackdel for att fa
fram ett resultat som tar hansyn till manga olika synvinklar. Vi skriver dock en uppsats som &r
nischad inom omréadet strategi och darfor borde var samlade kunskap vara till fordel for just

den utredningen vi genomfort.

! Holme och Solvang, sidan 13
2 Skarvad och Lundahl
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2.3 Datainsamling

Vi har anvant oss av tva olika typer av data; kvantitativ och kvalitativ. Dessa skiljer sig & da
kvantitativ data praglas av harda data, exempelvis antal och vinst. Kvalitativ data praglas av
mjuka data, till exempel hur personalen trivs pa arbetsplatsen. De datavi arbetat med har varit
bade primérdata och sekundardata. Primérdata &r forstahandsinformation, det vill siga sddana
data som samlas in via exempelvis intervjuer. Sekundérdata & sddana data som nagon annan

tagit fram och som sedan anvénds av tredje part, exempelvis artiklar.?

2.3.1 Primardata

Primardata & sadana data som samlas in for andamaet med arbetet. Det gors genom till
exempel intervjuer och enkéter. Férdelen med priméardata &r att det gar att fa reda pa precis de
fakta man &r ute efter, det vill sdga man dipper analysera vad nagon annan gjort och hur de
kommit fram till det. Den andra férdelen med primérdata ar att man kan lita till den i storre
utstrackning an sekundérdata. Det & man gév som tagit fram den vilket gor att dess styrkor
och svagheter blir l&tare att bedoma och man slipper problemen med kallkritik som kan
uppsta vid sekundardata.

De olika priméardata vi har anvant oss av & intervjuer, forfragningar via e-mail och
telefonsamtal. Dessa har alla sina for- och nackdelar. Det man framst maste ta hansyn till &r
tiden de tar, hur stor svarsfrekvensen & och intervjuareffekter. Vi kunde snart konstatera, i
linje med litteratur pa omréadet, en rad egenskaper hos de olika teknikerna. Intervjuer kan ge
svar pa komplicerade fragor som kréaver forklaring, men det kan vara svart att stdlla kandliga
fragor och att fa tid hos intervjupersonen. Det kan vara ett problem att intervjupersonen tar
over och beréttar sadant han eller hon vill berétta och inte sddant som vi &r intresserade av.
Det vi upplevt som véaldigt positivt & att det gett oss en valdigt bra forstaelse. Har négot
missuppfattats kan det alltid réttas till. Frégan kan stdllas en gang till.

En stor del av var korrespondens har skett via e-mail. E-mail & enkelt och snabbt att anvéanda
sig av och vi har kunnat nd manga med enkla medel. Den framsta nackdelen vi upplevt &r att
svarsfrekvensen varit varierande. Vi har ocksa fétt erfara att den tillfragade ibland inte svarar

pa exakt de fragor vi stdlt, for att de antingen & kansliga eller for att de har missforstétts.

3 Wiedersheim-Paul och Finn, sidan. 76
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Nér s varit fallet har det daremot varit enkelt att skicka ivag en foljdfraga. Foretagen vi varit
i kontakt med har varit till stor hjalp for oss da de salva sorterat e-mailen sa de kommit till
den person som varit mest insatt i det aktuella &mnet. En annan fordel med e-mail &r att
mottagaren kan svara nar han eller hon har tid och om sa behovs har mgjlighet att 14sa pa
innan svar ges. Ett problem for foretagen i dag &r att de far sd mycket ” skrépmail” att det gar
a mycket tid for de anstallda att sortera bort sddana mail. En risk finns att mottagare av vara
mail inte ként igen adressen och déarfor raderat mailet innan det |&sts.

Vi har ocksa kontaktat olika personer via telefon. N&r vi ringt till stora féretag har tendensen
varit att vi kopplats runt en hel del innan vi kommit till rétt person. Vanligt har ocksa varit att
den aktuella personen inte varit antraffbar. Manga ganger blev vi kopplade till en person som
inte tycker att han eller hon var den rétta att svara pa fragorna, och vi blev vidarekopplade till
ndgon annan. Kontentan var att det var svart att fatag i ratt person. Nar vi va fick kontakt
med den onskade var det smidigt. Vi fick ofta direktnummer och kunde &erkomma nér fler
fragor uppkommit.

2.3.2 Sekundardata

Sekundéardata & sadant som négon annan tagit fram och som vi sedan tagit del av, exempelvis
arsredovisningar. Det har varit viktigt for oss att vi haft viss kunskap om det som skrivits
inom omradet tidigare. Detta gar att utnyttja i arbetet och kan till exempel ge en dverblick
over omrédet och visa pa olika synsétt som finns pa olika problem. Nackdelen & dock att vi

eventuellt blivit bundna av befintlig litteratur och haft svart att se nya vagar.*

De sekundérdata vi framst anvéant oss av & kurdlitteratur, Internet och tryckt information, som
exempelvis arsredovisningar och informationsblad. N&r vi tagit del av sekundardata har det
varit av stor vikt for oss att vi varit kallkritiska. Ett problem som vi tidigt stétte pa i véar
datainsamling var mangden information som fanns, inte minst pa Internet och pa de olika
databaserna som vi har anvént oss av. Det finns en uppsjo av information pa diverse olika
hemsidor och databaser. Vi har anvant oss av foljande databaser; Afférsdata, Elin, Lovisa och
Libris. Problemet har forst och framst gallt att hitta relevant information och sedan sortera och
strukturera upp den. Det &r inte |14t och har allt som oftast lett till att atskillig tid spenderats pa

informationssokning med begransat resultat som foljd.

4 Wiedersheim-Paul och Eriksson, sidan 76-77
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Vér informationssokning har i de flesta fall borjat pa foretagens hemsidor. De flesta har varit
val utvecklade och mycket information har funnits tillganglig. Vi har kunnat hitta allt fran
finansiell information till foretagets historia. Informationen om féretagens organisationer och
strategier har gjort oss positivt dverraskade. Hos ndgra mindre foretag har hemsidorna varit
bristfélliga och vi har da kompletterat med intervjuer, telefonsamtal eller e-mail. Ett stort
problem med hemsidor &r att det kan vara svart att veta nar den & uppdaterad och vem som
har sagt vad. Efter ett tag |ar man sig att leta pa hemsidor, men innan dess kan det vara svart
att navigera sig bland all information. Men slutsatsen av vart arbete med olika hemsidor &r att
de givit oss en snabb 6verblick av foretaget och att det ofta funnits tips om bra léankar och
tydliga anvisningar om vem man ska kontakta vid forfragningar.

Mycket management- och strategilitteratur ar i stor utstrackning sammanstéliningar av
tidigare forskning som publicerats i artiklar i journaer sdsom Harvard Business Review. Det
& dock ofta en kombination av forfattarens egna empiriska studier. Detta har gjort det svart
att sétta referenser till vem som kommit fram till teorin da det ofta & en kombination av olika
forskares studier. Vi har dock genom att alla har 1&st kandidatkursen Strategi och styrsystem,
haft stor nytta av att redan vara bekant med mycket strategilitteratur och teorier.

Slutligen har vi ocksa anvant oss av arsredovisningar. Det &r viktigt att vara kritisk nar man
|&ser dessa da det ar &tt att foretaget propagerar for sitt eget foretag. Faktiska siffror kan man
oftast lita pd, men statistik och diagram kan vara forvrangda for att mala upp en for foretaget
fordelaktig bild. Arsredovisningarna har vi upplevt som val strukturerade och likartat
uppbyggda, vilket underléttat i sokandet.

2.3.3Intervju

Vi har tidigare namnt intervjuer under priméardata. D& vi tyckte att denna teknik for

datainsamling &r av extra stor vikt har vi den som en egen rubrik.

Vid en intervju gar det att véja mellan standardiserad, semistandardiserad eller
ostandardiserad intervju. Fordelen med en standardiserad intervju &r att det gér att behandla
svaren kvantitativt. Eftersom detta inte var var avsikt sd valde vi att genomféra

semistandardiserade intervjuer.
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Det innebar att vi formulerade vissa karnfragor som vi ville ha svar pa. Dessa stélldes till
representanterna fran de olika branscherna vi undersokte. Vi hade genom vart val ocksa
majlighet att utveckla intervjun I6pande och stélla fragor som var specifikt riktade till en viss
person. Vi genomforde vara intervjuer pa olika sétt. Dels gjorde vi tva personintervjuer, dels
nagra intervjuer via telefon och ett flertal via e-mail. | stort hade vi god framgang med att na

de personer vi 6nskade.

Vi valde att genomfoéra respondentintervjuer, vilket innebar att vi intervjuade personer som
séava & delaktiga inom det specifika omrade vi undersokt. Vid intervjutillfallena anvande vi
oss inte av bandspelare, da vi tyckte fordelarna med att avsta 6vervagde. Fordelarna ar att
respondenten kan kdnna sig mer avslappnad. Vi anser ocksd att det tar for 1ang tid att avlyssna
banden och att ljudkvaliteten ofta & bristfallig. Istéllet valde vi att fora anteckningar och

menar att ingen information borde ga forlorad davi var tre stycken som férde anteckningar.

2.4 Tillvagagangssatt

Nedan kommer vi att behandla olika tillvagagangssatt som ligger till grund for insamlandet av
information vid vart kandidatarbete.

2.4.1 Induktiv och deduktiv

Vid arbetet med en uppsats finns det tva tillvagagangssitt, forskande eller utredande. Vart
arbete gar ut pa att beskriva och forklara olika marknader. Detta gor att vi har ett utredande
tillvagagangssétt. Vid angripandet av problemet finns tva angreppssétt; induktiv respektive
deduktiv eller upptéckande respektive bevisande.

Vid en induktiv ansats drar forskaren dutsatser genom observationer som upplevts. Dessa
leder sedan till ett resultat. Det finns dock kritik mot detta resultat eftersom det & en
generalisering av verkligheten.

Deduktiv ansats innebér att forskaren utgar ifran en teori och tar fram hypoteser som gar att
testa i verkligheten. Forskaren kommer sedan att utifrdn den insamlade informationen

formulera en teori.’

5 Wiedersheim-Paul och Eriksson, sidan 150
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Vi har i vart arbete inledningsvis forsokt skapa oss en forstaelse for de tre olika branscher vi
behandlar, vilket medférde att vi utgick fran en induktiv ansats. Darefter fortsatte vi arbetet
med att analysera branscherna med hjdp av teorier. Vi har genom detta agerande fortsatt vart
arbete med en deduktiv ansats.

2.4.2 Kvalitativ och Kvantitativ

Ett utav de forsta valen vi stélldes infor vid metodarbetet var om vi skulle anvénda oss av

kvantitativa eller kvalitativa metoder.

Kvantitativ metod anvands oftast da det som undersoks &r objektivt matbart. Det som méts
ska ga att redovisai form av "hard” data, som vinst i kronor eller sdlda enheter. En kvantitativ
undersokning ska vara strukturerad och leda fram till ett resultat som beskriver det undersokta
fenomenet. 1 en kvantitativ métning laggs det stor vikt vid matematiska och statistiska
berakningar, undersokningen ska vara sa pass omfattande att det gar att pavisa ett samband
samtidigt som understkningen &r statistiskt sdkerstélld enligt de preferenser som forskaren har
valt att jobba efter.

Kvalitativ undersokningsmetod bestar istéllet av "mjuka’ variabler som trivsel och klimat.
For att kunna undersdka dessa variabler brukar man utféra personliga intervjuer.® Syftet med
en kvalitativ undersokning & att beskriva och analysera beteendet inom det valda

undersokningsomradet.’

Vi har i vart kandidatarbete valt att anvanda oss av en kombination av kvalitativa och
kvantitativa undersbkningsmetoder. Vi har valt dessa metoder eftersom vi ska beskriva

helheten inom tre olika branscher.

6 Wiedersheim-Paul och Eriksson, sidan 150
" Lundahl och Skérvad, sidan 101
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2.5 Validitet

Vdliditet kan delas upp i tva delar, inre och yttre validitet. Inre validitet & att méatinstrumentet
méter det som &r avsett att métas®. | vart arbete har vi olika matinstrument for att kunna mata
olika saker. Véra matinstrument har bland annat varit intervjuer och arsredovisningar. De
personer vi valt att intervjua har varit starkt kopplade till de olika branscher vi undersokt.
Genom detta har vi en god inre validitet.

Den yttre validiteten torde vara tackt om vi kan konstatera att vi har en bra reliabilitet i vara
undersokningar. Vi anvéander oss av intervjuer och insamling av sekundérdata. Den
informationen vi fatt in genom vara métinstrument torde vara riktig. Det finns dock en risk for
att de personer vi intervjuat har vinklat saker enligt deras synsétt och inte varit helt objektiva.
Det galler ocksa oss nér vi granskat sekundardata. Vi lagger in vara varderingar eller snarare

tolkningar nér vi analyserar fram en kartlaggning av de tre olika branscherna.

2.6 Reliabilitet

Reliabilitet bedomer "franvaron av slumpméssiga métfel”,” ju mindre risk fér sumpmassiga
métfel, desto storre reliabilitet. Var undersokning ska kunna genomféras av vem som helst
och leda fram till samma resultat.’® Genom att ha kartlagt tre marknader grundat pa
sekundéardata och primérdata sdsom artiklar, Internet, intervjuer, databaser och
arsredovisningar hoppas vi att vi fatt en god reliabilitet. Det som kan ifragaséttas & att vi
tolkat informationen enligt vart synsétt. Vi & medvetna om detta och har darfor haft en
|6pande diskussion kring all information vi samlat in. Vi har forsokt att angripa den fran olika
vinklar, inte bara utifrdn en ekonoms synvinkel. Intervjuerna genomfordes med ett
forutbestamt frégeformular med insag av personspecifika fragor och mgjlighet till att
utveckla intressanta @&mnen som kommer upp under intervjun. Sjavklart gar det inte att
kontrollera allt som den intervjuade sager utan vi har fatt en del svar som vi inte réknade med
att f& Dessa svar var dock inom ramen for vad vart arbete handlar om. Det & mdjligt att om
ndgon annan hade genomfort intervjun sa hade hon eller han fétt fram andra svar.
Reliabiliteten & darfor inte helt tackt men genom att vi har varit medvetna om bristerna, sa

har vi gjort vad vi kan for att forhindra det.

8 Lundahl och Skérvad sidan 88
¥ Lundahl och Skérvad sidan 89
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2.7 Kallkritik

Vid informationssokning av alla olika slag & det viktigt med kallkritik. Det vill sdga att man
fragar sig om kallan méter det den utger sig for att mata och om den & véasentlig for
fragestéllningen. Man maste vara uppmarksam pa eventuella fel eller snedvridningar av
fakta™

Nér vi tagit del av sekundérdata har det varit av extra stor vikt att vi varit kallkritiska. Den
sekundérdata vi framst anvant oss av & kurdlitteratur, Internet och tryckt information.
Kallkritik mot Internet kan vara sarskilt svart dainformationen andras snabbt och det kan vara
svart att veta vem som har skrivit eller st&r bakom den informationen man tar del av. Aven
mot tryckt information, som till exempel &rsredovisningar och informationsblad bor man vara
kritisk. Arsredovisningar ska beskriva vad som verkligen hént, men vi har under de senaste
&ren blivit uppméarksammade pa att sa inte altid & fallet. Arsredovisningarna vill i ménga
hanseenden visa upp en positiv bild av foretaget. Aven andra tryckta kallor, som

informationsblad, kan innehalla snedvridningar av verkligheten och olika propaganda.

10 \Wiedersheim-Paul och Eriksson
1 Wiedersheim-Paul och Eriksson, sidan 82
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3. Teori

| foljande kapitel kommer vi att redogora for de teorier som vi anser vara relevanta for vart
arbete.

3.1 FiveForces

Det finns en rad faktorer som paverkar ett foretags konkurrens- och vinstmajligheter. For att
bli framgangsrika maste foretagen analysera och forsta dessa, till deras hjdp har forskningen
bidragit med en rad modeller och verktyg. Porter har tagit fram en modell som fatt
internationell genomslagskraft och blivit kand som Porters Five Forces of Competition. Det ar
ett ramverk for klassificering och analys av branschstrukturer. Ramverket & uppdelat i fem
grupper, eller kdlor, till konkurrens. Dessa &r; konkurrens fran substitut, konkurrens fran nya
aktorer, konkurrens mellan etablerade foretag, forhandlingsstyrkan hos kunderna och slutligen
forhandlingsstyrkan hos leverantorer. Styrkan hos var och en av dessa grupper beror paen rad

olika variabler som féretagen méste beharska for att bli framgangsrika.*?

3.1.1 Konkurrensfran substitut

Priset som kunder &r villiga att betala beror till viss del pa tillgangen pa substitut. Om néara
substitut saknas, som till exempel fallet & vid e, & kunderna mindre priskansiga. Pa
marknader dér det finns néra substitut & kunderna mera priskansliga. Det betyder att
kunderna kommer att byta till dessa substitut vid prisbkningar som Gverstiger kundernas
vardering av den ursprungliga produkten eller tjansten. Ett tydligt exempel pa substitut & nar
brev fick konkurrens av forst fax och sedan e-mail. Det som far kunderna att bestéamma

produkt hér, & det relativa priset och prestationerna pa substituten.*

2 Grant, sidan. 71-73
18 Grant, sidan. 72-73
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3.1.2 Konkurrensfran nya aktorer

Om en marknad & ekonomiskt gynnsam kommer den att lockartill sig nya aktdrer som vill ta
del av den potentiella vinsten. Om det inte finns intrédesbarridrer av olika slag kommer dessa
nya aktorers intrade leda till minskad vinstpotential pa marknaden. Detta & naturligtvis inte
gynnsamt for de befintliga aktérerna som gor alt for att forstdrka dessa intrédesbarriarer.
Endast hot om intréde kan vara tillréckligt for att befintliga aktorer ska &ndra sina strategier.
Pa de flesta marknaderna & det dock omgjligt for nya aktorer att konkurrera pa samma villkor
som de redan etablerade foretagen. Om fordelarna som etablerade foretag har gentemot nya
aktorer ar stora, leder det till att intrédesbarridrerna @ héga. Dessa blir i sin tur avgdrande for
hur ménga nya foretag som kommer att férsoka, och lyckas, ta sig in pa marknaden. De
barrigrer som kan finnas &ar: behov av kapital for intréade, skalfordelar, kostnadsfordelar,
produktdifferentiering, tillgang till distributionskanaler, statliga och legala barridrer och
slutligen &erforsdjning.™

3.1.3 Konkurrens mellan etablerade for etag

| de flesta branscher sker den mesta konkurrensen mellan foretag som & etablerade pa
marknaden. Konkurrensen haller |6nsamheten relativt jamn, och gor att inget, eller fa foretag
kan bli extremt |6nsamma. Inom vissa branscher & konkurrensen sa hard att priserna ar lagre
an kostnaderna och foretagen gor forluster. Exempel pa detta kan vara nar bensinstationer pa
vissa orter sdnker priserna extremt mycket for att locka till sig kunder. Inom vissa branscher
ignorerar foretagen priskonkurrens och véljer att satsa pa marknadsforing, innovationer och
andra icke prisrelaterade dtgarder. Det &r sex faktorer som spelar in i konkurrensen mellan
etablerade foretag. Dessa & koncentration, diversifiering av de konkurrerande foretagen,

produktdifferentiering, dverkapacitet, uttradesbarrigrer, och kostnadsférhéllanden.™

14 Grant, sidan. 74-77
® Grant, sidan. 77-78
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3.1.4 Foérhandlingsstyrkan hos kunderna

Foretagen inom en bransch agerar pa tva olika typer av marknader. Dels handlar de pa
marknaden for inputs och dels handlar de pa marknaden for outputs. Pa marknaden for inputs
koper foretagen till exempel ramaterial, komponenter av olika slag och finansiella tjanster. Pa
marknaden for outputs sdljer foretaget sina produkter och tjanster. P& bada dessa marknader
skapas ett varde for de inblandade parterna. Hur detta véarde férdelas mellan foretagen beror
pa deras ekonomiska styrka i relation till varandra. P& outputmarknaden paverkas foretaget av
forhandlingsstyrkan hos kunderna. Denna beror pa kundernas priskanslighet och

forhandlingsformaga '

| vilken utstréckning kunderna &r priskansliga inom en bransch beror pa en rad faktorer. Ju
storre del en viss produkt utgor av ett foretags totala kostnad, desto priskansligare blir de for
just den produkten. Det vill séga, ett foretag & mer priskanglig gentemot en produkt som
genererar 50 procent av ett foretags totala kostnader én de & mot en produkt som genererar
nagon enstaka procent av foretagets totala kostnader. Ar produkterna mindre differentierade i
en tillverkningsindustri &r det l&ttare for kunderna att byta produkt, och darmed producent,
med |&gre pris som motivering. Det vill siga att om foretaget konkurrerar pa en marknad med
manga likartade produkter ar priskonkurrens viktigt for framgang. Ju storre konkurrensen ar
hos ett foretags kunder, desto stérre blir i sin tur foretagets prismedvetenhet gentemot sina
leverantérer. | en bransch dar produktkvaliteten &r viktig & kunderna mindre priskéansliga.’

Den forhandlingsformaga kunderna besitter beror pa en rad faktorer. En faktor & att stora
enskilda kunder & kostsamma att forlora. Aven kundens information spelar en viktig roll, da
forhandlingsargumenten blir starkare i takt med att informationen okar. Kan kunden tillverka
produkten salv okar deras forhandlingsformaga. Detta kan visa sig bli ekonomiskt hdllbart.
Det ser vi inte minst bland stora livsmedelskonsumenter som till exempel Heinz, som

tillverkar sina egna konservburkar fér att minska beroendestéliningen.™®

16 Grant, sidan. 80
¥ Grant, sidan. 80-81
18 Grant, sidan. 80-82
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3.1.5 Forhandlingsstyrkan hos leverantor er

Analysen av forhandlingsstyrkan hos leverantorerna kommer att bli den omvanda jamfort med
forhandlingsstyrkan hos kunderna. | det hér fallet & foretaget kund hos leverantdrerna och
kommer i samma stalning som deras egna kunder gor nér foretaget ar leverantor. Det blir
vasentligt for foretaget att kunna vaxla mellan de olika rollerna, men ocksa vaxla mellan olika
situationer som kund. Foretaget har olika stéllningar gentemot olika aktorer vilket leder till att
olika forhandlingssituationer kommer att uppsta néar afférer gors med olika aktorer. Det ar
vanligt att mindre foretag levererar till storre foretag. Dessa kommer dai underlage vad géller
forhandlingar. En 16sning pa detta &r att de sma sluter sig samman i olika organisationer eller
liknande for att forbéttra sin forhandlingssituation gentemot de storre foretagen. Mindre
foretag har dock majligheter att pa olika sétt forbéttra sin stéllning gentemot storre foretag.
Det kanske effektivaste sdttet & att se till att de stOrre foretaget, eller foretag som &
betydelsefulla av andra anledningar, blir beroende av féretaget. Om de lyckas med detta har
de satt sig i en mycket bra forhandlingssituation.*®

3.2 Corporate Strategy

1965 gav H Igor Ansoff ut sin bok Corporate Strategy vilken blivit en foretagsstrategisk
klassiker. Ansoff hade erfarenhet fran tidigare strategiarbete och utifran det kom han fram till
att foretagen behdvde en analysmetod for att identifiera mojligheter fér och hot mot foretaget.
Foretagens foranderliga omvéarld gor att foretagen maste utvecklas och véxa for att kunna
Overleva under standigt nya forutséttningar. Ansoffs framsta syfte var att ge foretagsledare en

analytisk referensram for att |6sa verkliga problem inom strategiomrédet.”

3.2.1 FOr etagets beslutsprocess

Strategi handlar mycket om att fatta beslut som & tankta att fora foretaget dit foretaget
onskar. Ansoff delade in bedutsfattandet i tre kategorier; operativa beslut, administrativa
beslut och strategiska beslut. Med strategiska beslut ville han f& en 6verblick av foretagets
strategiska planering. Enligt Ansoff var de strategiska beslutens mdl att astadkomma

Overensstammelse mellan foretaget och dess miljo, vilket skapas genom en lamplig

% Grant, sidan. 82
2 |_undahl och Skarvad, sidan 30
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kombination av produkter och marknader. Ansoff talar om fyra olika steg i beslutsprocessen;
sokning av alternativa sokningar, formulering av handlingsalternativ, vérdering av
handlingsalternativ och val av ett eller flera handlingsalternativ.*

3.2.2 Tillvaxtstrategier

Varje foretag & unikt, och utifran foretagets unika forutsattningar och situation formuleras
deras mal. Som redan tidigare ndmnts anvander foretagen sig av olika strategier for att na sina
md. Ansoffs strategibegrepp omfattar produkt/marknadsinriktning, tillvaxtsstrategi,

konkurrensférdelar och synergier.

Med produkt/marknadsinriktningen  forklaras foretagets verksamhetsinriktning. |
tillvaxtsstrategin anges pa vilket vis foretag vaxer i forhdllande till nuvarande situation.
Ansoff talar om tre expansionsalternativ; marknadspenetration, produktutveckling och
marknadsutveckling. Dessutom taar han om et diversifieringsalternativ. Vid
marknadspenetration vaxer fbretag genom att o©Oka nuvarande marknadsandelar.
Produktutveckling innebér att foretagen utvecklar nya produkter for att ersétta de gamla och
marknadsutveckling & nér foretag bearbetar nya marknader med nuvarande produkter.
Diversifiering handlar enligt Ansoff om att féretaget avlagsnar sig fran nuvarande verksamhet
genom att satsa p& nya produkter och nya marknader.?? Konkurrensférdelar & nar foretagen
har en relativ fordel gentemot sina konkurrenter. Slutligen tar Ansoff upp synergier. Synergier
& nar kombinationer av resursers och kompetensers effekter ar stérre 8n summan av vardet pa

det som kombineras.

2L |undahl och Skarvad, sidan 31
2 Ansoff Igor, sidan 109
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Nuvarande Nya

Produkter

Nuvarande Marknads- Marknads-
penetration utveckling

Nya Produkt- Diversifiering
utveckling

Modellen vidareutvecklades av Ansoff da han genom lang erfarenhet ansdg att det fanns
relevans for detta. Modellen blev nu en kub och visar de tre sitt pa vilket foretaget kan
anvanda sig av for att definiera det ultimata framtida spelrummet for foretaget. De tre
variablerna i kuben & marknadsbehov, sdsom behov av personaltransport eller behov av
forstarkning av svaga elektriska signaler. Nasta variabel ar produkt/serviceteknologi och den
tredje variabeln & marknadsgeografin, vilket definierar regionen i vilken foretaget har for

avsikt att gora affarer i

% Ansoff Igor, sidan 109
2 Ansoff Igor, sidan 110
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Figur 1, Tillvéxtstrategier™




I |
ey |
H
T 1 i k. | |
| ! | |
| J IR gy I |
| i L |
& Tteh ] o B |
- el s it i
£ fheidn £1{4) |
- = LEE B
= i 1 : I s
5 - 0 Y i N
E r 5 g
I | o - .
E | EE.'!"L = 5 -
I | s PR o i -"'--.
| | i s - ki
- I s
Prorsemi e ™ £ =
F i o
e
: Flamrd Flerd ._.,.-""

Figur 2, Tillvéxtkuben®

Som kuben visar har foretaget variationer av kombinationer och riktningar i vilka de kan vélja
att styra sin strategi.”®

3.3 Diversifiering

Diversifiering & nér ett foretag véxer genom att diversifiera sin verksamhet, vilket innebér att
inrikta sig pa andra produkter &n de som finnsi foretaget idag. Det har visat sig att detta ar ett
effektivt sétt for foretag att vaxa. Trenden bland foretag att diversifiera sig borjade pa 50-talet.
| dag ar det fa som inte har en diversifierad verksamhet bland varldens storsta foretag. En av
anledningarna till att diversifiering blev sa populért var att managementkonsulter kom fram
till nya metoder att organisera stora fOretag. Foretag vérlden over fick divisionsstrukturer
vilket innebar att det var 1&tt for dem att 1&gga till nya divisioner utan att det pafrestade
ledningen allt for mycket. Studier av ledarskap visade ocksa aft ledarskap inte var
branschspecifikt, utan generellt. Detta ledde till att ledare kunde leda diversifierade foretag
genom allmant accepterad finansiell kontroll och ledarskap. Under det turbulenta 80-talet blev

det en trend att satsa p& karnverksamheten och man gick déarmed bort frén diversifieringen.?”

% Ansoff Igor, sidan 110
% 1bid.
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3.3.1 Diversifieringens mal

Det finns tre huvudma med diversifiering, tillvaxt, minskning av risk och 6kad |6nsamhet.

En av anledningarnatill att foretag véxer genom diversifiering, ar att ledningen vill tillgodose
sina personliga ma som Okad prestige, siakerhet och makt. Det har visat sig att
foretagsledningars prestige och ersdttning ar starkare korrelerad med foretagets storlek &n med
dess I6nsamhet. Denna korrelation leder till att ledningen satsar pa storlek istallet for
I6nsamhet, vilket leder till att foretagets |6nsamhet paverkas negativt. En annan orsak till
diversifiering genom tillvaxt, & att nér marknader blir mindre |I6nsamma tenderar foretagen

pa den marknaden att diversifiera sin verksamhet.”®

Den andra anledningen till diversifiering & 6nskan att sprida riskerna. Genom att foretaget
agerar inom olika branscher sanker de sin totala risk for foretaget. Gar en bransch daligt gar
eventuellt en annan bransch bra. Genom att foretag satsar pa en méangd olika branscher bildas
det stora konglomerat som egentligen bara har finansiering och ledning gemensamt.

Nackdelen med att agera pa manga olika branscher &r att foretaget tappar fokus pa de olika
kérnverksamheterna och detta leder till att foretagets olika verksamheter hamnar under den
genomsnittliga lonsamheten inom respektive bransch. Foretaget erhdler ett negativt
positioneringsgap.?

Den tredje anledningen till att foretag vill diversifierasig & for att uppna en hogre |6nsamhet.
Om ett foretag gér in i flera branscher, borde ocksa |6nsamheten stiga. Det & dock viktigt for
foretag att stélla sig en rad fragor innan de gar in i nya branscher. Detta for att se om den nya
branschen verkligen bidrar till okad |6nsamhet och pa sa sétt skapar ett hogre aktiedgarvarde.
De tre frégor som bor stéllas &r: branschen som véljs maste vara attraktiv eller mojlig att gora
attraktiv, kostnaden for intréde i den nya branschen far inte vara hogre an framtida intakter,
intradet i en ny bransch méste bidra med nya konkurrensfordelar for foretaget.*

2" Grant sidan 446 till 449
2 Grant sidan 453

2 Grant sidan 454-455

%0 Grant sidan 455
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3.3.2 Konkurrensfordelar genom diversifiering

Den huvudsakliga anledningen till att diversifiering skapar konkurrensférdelar ar att
foretagets olika verksamheter kan dela pa organisationens resurser och férmagor.

Diversifierade foretag erhdller makt pad marknaden pa tre sétt. Foretaget har en finansiell
mojlighet att sénka sina priser for att eliminera hot fran konkurrenter. Genom att foretaget
verkar i en rad olika branscher kan foretaget erbjuda kunden en helhetslésning. Det vill sdga
att kunden erhdller fordelar genom att kopa sina olika produkter eller tjanster fran ett och
samma foretag. Genom att stora konglomerat konkurrerar med varandra pa flera olika
marknader, minskar deras totala konkurrens med varandra. Detta beror pa att de anpassar sig

omsesidigt till varandra®

Genom att foretaget har olika resurser kan de erhdla fordelar genom att utnyttja dessa
resurser till olika produkter och tjanster inom de olika branscherna. Genom att utnyttja de
gemensamma resurserna eliminerar foretaget dubbelarbete i organisationen och sénker
marginalkostnaderna for att ta sig in pa nya marknader. Detta m6jliggors genom att organisera
resurserna pa rétt sitt. Resurserna kan delas upp i tva kategorier. Materiella resurser, sdsom
distributionsnét, sdljarna och forskning och utveckling, och Immateriella resurser sasom
varumarken, rykten och teknologi. Dessa tva kan utnyttjas genom att foretaget har resurser att
organisera dem genom effektiv ledning och styrning.*

Genom att det diversifierade foretaget styrs av en gemensam ledning erhdller foretaget
informationsfordelar. Ledningen har 6verblick och manga informationskanaler som en extern
aktor aldrig skulle fa tillgang till. Detta géler framst anstéllda och kapital. Informationen
rorande anstéllda &r viktig da det ar svart att fa réatt personal fran en extern arbetsmarknad.
Genom att rekrytera personal inifran organisationen, vet man vad de anstdllda kan. Detta leder
till att ledningen kan placera rétt persona pa rétt plats. Information om var kapital ska
placeras & mycket svart att erhdlla for en extern aktor. Genom att ledningen har full insyn i
organisationens olika verksamheter och i vilken fas dessa befinner sig i, kan kapital placeras

3L Grant sidan 457 till 458
32 Grant sidan 458 till 460
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pa det mest effektiva sittet. Dessa bada atgarder kan sl& hart mot enskilda verksamheter men

gynnar organisationen i stort.*

3.3.3 Rdaterat diversifierade eller oreaterat diversifierade

Ett foretag kan diversifiera sig pa olika satt. Tva vanliga alternativ ar relaterat diversifierade
och orelaterat diversifierade. Relaterat diversifierat innebér att foretaget diversifierar sig mot
branscher som & ndra relaterade till foretagets ka&rnverksamhet. Orelaterat diversifierat
innebdr att foretaget diversifierar sig mot branscher som ligger utanfor foretagets
kérnverksamhet.** Som en generell regel kan man séga att foretag som diversifierar sig runt
sin karnverksamhet blir mest framgangsrika, allra mest framgangsrika blir foretag som
diversifierar sig runt en enskild kunskap. Den andra mest |6nsamma gruppen & féretag som
utvidgar sig mot relaterade omraden. Minst framgangsrika & de foretag som diversifierar sig

mot en rad olika omraden.®
3.4 Competitive Advantages

Enligt Porters Generic Srategy kan man konkurrera genom lagkostnadsfokus, differentiering
eller fokusering. For att bli mer framgangsrik @n sina konkurrenter anser Porter att ett foretag
kan konkurrera antingen genom att differentiera sig eller genom att erbjuda en identisk
produkt till ett 1&gre pris. Vid differentiering maste foretaget kunnata ut ett sa hogt pris att det
tacker kostnaden for differentieringen, s kallad prispremium. Porter delar upp dessa i sin
modell Generic Strategies.®® Vid fokusering valjer man att satsa pa ett specifikt segment,
vilket man anser vara mer [6nsamt &n andra, och lyckas pa det viset nd ekonomisk framgang.
Porter anser att lagkostnadsfokus och differentiering & 6msesidigt exklusiva strategier. De
foretag som inte renodlat satsar pa det ena alternativet, utan forsoker, av en eller annan
anledning samkora dem b&da, fastnar "stuck in the middle”.*" Praktiken visar dock att f&
foretag tvingas gora ett sidant starkt stélIningstagande.®

* Grant sidan 460 till 462
3 Grant sidan 465

% Grant sidan 466

% Grant sidan 246

3" Porter Michael, sidan 42
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3.4.1 L &gkostnadsfokus

D& ett foretags kostnader minskar i takt med att deras output Okar, & det relevanta
forhallandet mellan foretaget och dess konkurrenter den ackumulerade outputen. Det medfor
att de foretag vilka kan 6ka sin output i ett hogre tempo an sina konkurrenter, ges mojlighet
att forflytta sig langs erfarenhetskurvan snabbare an konkurrenterna och fa ett
kostnadsovertag. Detta medfor att foretags primara mal bor vara marknadsandelar, da ett

foretags ackumulerade output i forhdllande till konkurrenterna beror p& marknaden.®

De foretag vilka verkat |ange pa en marknad, har siledes under arens lopp fétt stor erfarenhet
av den aktuella marknaden, vilket givit dem forsprang i forhdllande till nya aktorer. De
foretag som har stora marknadsandelar |&r sig snabbare &n de som har sma marknadsandelar,

vilket leder till att de storre féretagens forspréng standigt okar.*

Erfarenhetskurvan forklarar forhallandet mellan enhetskostnaden for foretagets produkter och

antal produkter producerade 6ver tiden.

Figur 3,Erfarenhetskurvan®
Det finns fyra kdllor till hur man genom erfarenhetskurvan skapar sig kostnadsfordelar, det

vill siga sanker sina enhetskostnader i forhallande till sina konkurrenter.

Dessa &r: skalekonomi, economies of learning, forb&ttrad processteknologi och processdesign,
och forbéattrad produktdesign. De tva sistndmnda uteldamnas i arbetet da de inte ar relevanta for

vara foretag. Vill man analysera ett foretags enhetskostnader, for att kunna sitta foretagets

% Grant sidan 254
0 Grant sidan 254
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kostnader i relation till konkurrenters och analysera varfor foretagens kostnader skiljer sig &,
behovs ett framtagande av foretagets kostnadsdrivare, da de ar kallan till enhetskostnaderna.
Efter en sddan analys kan foretaget rekommenderas hur det ska uppna Okad
kostnadseffektivitet.*

3.4.1.1 Skalekonomi

Skalekonomi innebér att ett foretag genom sin storlek kan utnyttja en rad fordelar. Exempel
pa dessa fordelar kan vara lagre enhetskostnad pa grund av sin stora produktion. Det kan
ocksa vara att foretaget kan sitta hogre press pa leverantérer och andra aktdrer i sin
omgivning. Genom sin storlek kan de da erhdlla en rad férdel aktiga avtal med dessa.

Skalekonomi leder till att nya aktorer far det svart att ta sig in pad marknaden. De nya
aktorerna har i denna situation tva val, antingen att acceptera de hoga enhetskostnaderna
jamfort med forsaljningspris eller satsa pa att bli lika stora som den befintliga aktéren och pa
sa sitt ocksa erhdlla stordriftsfordelar. Bada alternativen innebar en stor risk for de foretag
som vill sla sig in pa marknaden. Antingen klarar de inte att halla lika laga priser utan
stordriftsfordelar eller klarar de inte att sdlja de kvantiteter som krévs for att halla igang en
produktion som ska dra nytta av stordriftsfordelar.®®

Skalekonomi handlar i méngt och mycket om produktionen, men att utvecklingen i manga
branscher gar mot nagra fa giganter beror pa skalekonomin inom marknadsforing. Reklam &r
ofta en fast kostnad och inte en kostnad i proportion till féretagets storlek. De stora aktérernas

relativa kostnad blir lagre &n de mindre aktérernas.*

3.4.1.2 Economies of L earning

Erfarenhet hos foretagens medlemmar kommer med tiden de jobbat pa foretaget eller med

liknade arbetsuppgifter pd annan arbetsplats. Genom medlemmarnas dkade erfarenhet sanks

4 Grant sidan 254

2 Grant sidan 257-258
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foretagets kostnader, arbetet tar kortare tid och antalet fel minskar.*> Detta & av extra stor
betydelse vid komplexa produkter och processer. ¢

3.4.2 Differentiering

Vaet mellan lagkostnadsfokus och differentiering kan for manga foretag te sig svart. Malet
med ett foretags strategi ar att na konkurrensfordelar i forhdllande till sina konkurrenter. Det
har visat sig att differentiering ar ett sskrare val an lagkostnadsfokus som grund for
konkurrensfordel. Vid den globala marknaden som réder idag &r det l&tt for utlandska foretag
med lagre arbetskraftskostnader att konkurrera ut de vasterléandska foretag som valt
lagkostnadsfokus. De foretag som visat sig framgangsrika under en lang tid har tenderat att
vara foretag med differentieringsstrategier snarare an |&gkostnadsstrategier. Aven de &r dock
konkurrensutsatta. De maste standigt vara uppmérksamma pa att nya aktorer foljer i deras
spar och forsoker erévra deras marknadsandelar. Nya aktorer kan uppna detta genom att
kopiera, imitera eller substituera foretagets varor. De ledande foretagen méaste sdledes stréva

efter att implementera strategier som forsvérar detta*’

Foretagens mgjlighet till val av differentieringsstrategi kan vara beroende av deras produkt.
Olika produkter har olika forutséttningar for differentiering. De produkter som &r tekniskt
enkla och som tillfredsstéller basala behov och de som méter en faststélld teknisk standard, &
begransade till teknik- och marknadsfaktorer. Motsatsen & komplexa produkter dar
differentieringen kan ta obegransade former. Differentieringen &r inte begransad till form och
farg utan kan ta sig uttryck i foretagets ala aktiviteter och ar ofta djupt rotad i foretagets
identitet och kultur.”® Differentieringen kan till exempel vara i produktens farg, storlek och
form, vilket bendmns materiell differentiering. Beslutet av vilken produkt en konsument képer
ligger oftast inte enbart i ovan namnda faktorer. Konsumenterna gor ocksa sina val utifran
socialafaktorer dér en viss status, individualitet eller sdkerhet kan vara motivationen i valet av
produkt. De flesta produkter técker inte ett basalt behov for dverlevnad utan képs av kunder
bland annat for att etablera sin egen identitet och for att hitta sasmhdrighet med andra. Starka
varumarken & ett exempel i vilka manga finner en identitet. Det signalerar kvalitet och
sakerhet. Fér manga foretag & varumérket deras viktigaste tillgang.*

“® Clair Brown och Michael Reich California Management Review:28-9
“ Grant sidan 261
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“8 | bid.

9 Grant sidan 294

31



Foretag som vill bli framgangsrika med en differentieringsstrategi & beroende av att forsta
sina kunder, varfor de kdper en produkt eller service, vilka deras behov & och vad som
motiverar dem vid deras kop. Till sin hjdp foér detta kan féretagen anvanda sig av
markandsforingar och analyser. Hedonic Price Analysis & ett exempel, varje attribut
analyseras och kalkyleras for att se vilket marknadspris som kan séttas. Det pris kunderna ar
beredda att betala & det aggregerade vardet av varje individuellt attribut.* Tid och pengar &

en klassisk korrelation, snabbare transporter tenderar att vara dyrare an de langsamma.

Differentiering fokuserar antingen pa en bred marknad eller ett specifikt marknadssegment.
Valet paverkar analysen av marknaden. Vid valet av en bred fokusering intresserar man sig
for det generella, vilka behov tillfredstéller produkten? Vad har olika kunder gemensamt i
fraga om motivation och valkriterier? Med ett brett fokus maste foretaget |lyckas fa den " breda
produkten” att passa den enskilde individens behov. N&r man istéllet valt segmentfokusering
moter man hogre enhetskostnader och risken i att segmentet kan férandras™

%0 Grant sidan 285
*1 Grant sidan 287
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4 Branschbeskrivning

| kommande kapitel kommer vi att presentera de tre undersokta branscherna var och en for
sig. Inledningsvis redogors allméant for branscherna. Darefter foljer exempel fran olika
foretag verksamma inom de respektive branscherna. De foretag vi valt anser vi representera
och askadliggora branschstrukturen. Beskrivningarna av de olika branscherna skiljer sig at.

Detta eftersom branscherna ar olika och kraver olika angreppssatt.

4.1 Elbranschen

Riksdagen beslutade 1996 att avreglera elmarknaden. Avregleringen innebar att kunden nu far
vélja vilken elleverantor som ska leverera elen. De olika foretag som agerar pa elmarknaden
kan antingen galva producera elen, kopa direkt fran andra foretag eller kopa in e fran en
elbdrs som heter Nord Pool.

Det svenska elnatet &r inte avreglerat och det bestér av tre nét; stamnéatet, det regionala el natet
och det lokala elnétet. Det kraftigaste nétet & stamnétet som &gs av statligt &gda Svenska
Kraftnd. Genom hogspanningsedningar levererar stamnatet stora mangder e fran
kraftverken till regionnétets ledningar. Regionnéatet 8gs i stort sett av fyra foretag; Vattenfal,
Fortum, Sydkraft och Skellefted Kraft. Stora industrier, som pappersbruk, far sedan elen
direkt fran regionndtet medan resterande el skickas till de lokala elndten som i sin tur
distribuerar elen till elkonsumenterna. Lokalnéten ags av totalt 197 foretag. Riksdagen har
bedutat om vilka foretag som ska &ga och skéta de lokala néten. Detta av den praktiska

anledningen att varje enskild elleverantér inte kan ha ett eget nét.>

Vattenkraft och karnkraft utgor den storsta delen av Sveriges elproduktion. Tillsammans star
dessa tva for drygt 91 procent av elproduktionen. Ovrig elproduktion domineras av
varmekraft med cirka 8 procent av totalproduktionen. Vindkraft utgor endast 0,4 procent av
Sveriges totala el produktion.®

De foretag som levererar € behover inte sava producera elen utan kan kopa den pa den

nordiska elbérsen Nord Pool, som grundades 1993. Sédljaren av €l & foretag som producerar el

52 www.svenskenergi.se 2003-11-11
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men som gav inte distribuerar all sin €l till slutkonsumenter. Priserna styrs marknadsmassigt
enligt tillgang och efterfragan, vilket har fatt till foljd att mycket stora skillnader kan uppsta i
priset. Nord Pool &gs till lika delar av svenska och norska staten.> Det som krévs for att f&
bedriva handel p& Nord Pool &r ett godkannande fran finansinspektionen.>

4.1.1 Olika foretag pa elbranschen

Det finns idag cirka 900 foretag som handlar med el.*® Vi kommer i féljande text dela in
foretagen i grupper for att beskriva strukturen pa branschen. Indelningen grundas framst pa
storlek och verksamhet.

4.1.2 Stora internationella for etag

Efter att den svenska elmarknaden avreglerades har stora internationella energiforetag borjat
sdja el. Framst & det foretag som funnits pa energimarknaden tidigare och levererat annan

typ av energi. Dessa har nu diversifierat sig genom en breddning av produktportfoljen.

4.1.2.1 Preem Petroleum AB

Preem & ett bra exempel pa ett sadant foretag. Preem Petroleum AB & Sveriges storsta
oljeleverantdr som &gs av Corral Petroleum Holdings som &r ett stort saudiarabiskt foretag
med internationell pragel. Preems verksamheter bestd&r av inkop av rdolja, produktion av
produkter genom tva raffinaderier samt forsdljning pa den nordeuropeiska och svenska
marknaden. Detta & Preems karnverksamheter. Preem erbjuder numera aven sina kunder
mojlighet att kdpa el genom foretaget. Preem marknadsfor sin elforséljning som ett alternativ
till traditionella elleverantdrer. Deras fem storsta forsdljningsargument &r trygghet, enkelhet,
narhet, kunnighet och frihet. Frihet for Preem innebér korta bindningstider.>”

> www.nordpool.com 2003-11-13

% K atarina Eriksson, N&ringsdepartementet
% Affarsdata 2003-11-20
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Preem erbjuder en rad olika majligheter for kunden att képa el. De har rorliga priser, bundet
pris, ingen fast avgift till villadgare, 13g avgift for leveranser till I&genheter och ingen
tidstariff. Detta & en del i Preems strategi att kundanpassa produkten sa mycket som mojligt

for att kunnaknytatill sig fler kunder.>®

4.1.2.2 Vattenfall AB

En annan typ av stora internationella foretag & de som varit pa marknaden under |ang tid och
som kunnat véaxa pa grund av avregleringar i framst Europa. Nar elmarknaderna avreglerats

har foretagen kunnat silja el pa marknader som tidigare var reglerade.

Hit réknar vi till exempel svenska Vattenfall. De & Sveriges i sérklass storsta el producent
med en produktion som motsvarar cirka 50 procent av den totala produktionen i Sverige.
Vattenfalls elproduktion kommer huvudsakligen fran karnkraft och vattenkraft. De &ger ocksa
mer &n halften av samtliga regionnét i Sverige. Vattenfall har cirka 900000 kunder.>®
Internationel It sett & Vattenfall den femte stérsta aktdren i Europa.®

Vattenfalls verksamhet & koncentrerad till norra Europa med tyngdpunkt i Tyskland, Sverige,
Finland och Polen. Verksamheten domineras av el déa Vattenfal verkar inom hela
vardekedjan. De verksamheter som ingdr under el &r: produktion, handel pa Nord Pool och

ren fysisk handel med el samt éverféring och distribution.®*

Vattenfall erbjuder tjanster inom €l, elnét, telefoni, mobiltelefoni, bredband och fjarrvérme.
Tekniska framsteg har mgjliggjort denna utveckling d&r man kan utnyttja de redan vé
utbyggda elnéten till exempelvis bredband.®

%8 | bid. 2003-11-11
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4.1.3 Stora svenska och nordiska foretag

Manga av de stora svenska och nordiska elforetagen fanns redan innan avregleringen av
elmarknaden. Innan avregleringen var dessa foretag reglerade av den svenska staten och de
hade en leveransskyldighet till de kunder som fannsi deras geografiska omraden. De fick inte
heller sélja d till kunder utanfor deras geografiska omraden. | dag har elféretagen mojlighet
att sdja till vilka kunder de vill. Manga av dagens stora aktOrer & resultat av

sammanslagningar av olika foretag.

De nordiska marknaderna avreglerades samtidigt och foretagen borjade handla pa den tidigare
etablerade elborsen Nord Pool. Detta ger foretag pa den nordiska marknaden mojlighet att
handla med varandra pa ett marknadsmassigt sitt. En bors ger som bekant effektiv
prisséttning och detta har gynnat den nordiska konkurrensen.®®

4.1.3.1. Graninge AB

Graninge & ett gammalt svenskt skogsforetag som efter andra varldskriget borjade satsa
storskaligt pa vattenkraft. Graninge, som energibolag, &r idag en stor nordisk aktér. Graninge
producerar knappt tva procent av Sveriges totala el produktion och genom detta &r de Sveriges
femte storsta el producent. De har cirka 285 000 kunder varav cirka 50 000 & i Finland.®*

Graninges affarsidé &r att de skall vara ett ledande energiforetag med tonvikt pa uthdlliga
energilésningar. De ser en osakerhet i att handla alt for mycket pa Nord Pool datillgangen pa
el ar oséker vilket kan leda till stora prisskillnader. FOr att minska dennarisk satsar Graninge

pa att bygga ut sin egen produktion for att bli mindre beroende av andra aktorer.®®

Graninges mdl &r att renodla sin verksamhet och 6ka sin produktion av framst vattenkraft. Ett
steg i att renodla sin verksamhet ar att Graninge avskilt sin skogsverksamhet till ett nytt bolag.
Detta gor att Graninge AB i stort sett bara sysslar med kraft och detta ska bidra till att ge

Graninge en 6kad tillvaxt.®

83 www.nordpool.com 2003-11-27
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4.1.3.2 LundsEnergi AB

Lunds Energi & ett ledande energiforetag i sodra Sverige. Verksamheten omfattar produktion,
distribution och forsdljning av el, samt energirelaterade tjanster inom €, elné, fjarrvarme,

fjarrkyla, naturgas, service, kommunikationstjanster och entreprenader.

Lunds Energi har cirka 85 000 elkunder och knappt 6000 6vriga kunder. Lunds Energi &ger de
lokala elndten i Lunds tétort, Lommas tatort, Bjarreds tétort och omgivande landsbygd. Detta

innebér att de svarar for underhall och utbyggnad av dessa elnét.®’

Lunds Energi producerar lite e sdva Den mesta € de distribuerar koper de in pa Nord
Pool.%®

Lunds Energis strategi a forst och framst att vara regionalt ledande i sodra Sverige. De anser
dock att det &r viktigt for den langsiktiga dverlevnaden att véxa geografiskt for att erhdla
skalfordelar som i sin tur ar ett maste for att bli storre. Lunds Energi vill samtidigt var ett

alternativ till de stora aktorerna.®®

4.1.4 Smaforetag

De sma foretagen i Sverige fannsi stor utstrackning innan avregleringen av elmarknaden. De
hade ofta monopol pa de lokala naten och darmed en naturlig koppling till slutkonsumenten.
Né&r marknaden avreglerades behdll dessa foretag sina kunder och kopte in sin € fran Nord
Pool. Manga av de mindre foretagen i Sverige har idag breddat sin produktportfélj genom att
erbjuda relaterade tillaggsprodukter till sina kunder. Det & inte sA manga som har bytt
elleverantdr efter avregleringen och det &r tack vare detta som de mindre féretagen kunnat
behalla sin kundstock.

87 |_unds Energis Arsredovisning 2002
8 \www.svenskenergi.se 2003-12-01
% Lunds Energis Arsredovisning 2002
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4.1.4.1 Elverket Vallentuna AB

Elverket Vallentuna grundades 1920 och hette da Vallentuna Elektriska distributionsférening.
Deras uppgift var att distribuera e frén Alvkarleby kraftverk till Vallentuna. En tid efter
avregleringen av elmarknaden bildades Elverket Vallentuna AB for att underlétta handel med
d .70

Elverket Valentuna ager det lokala elndtet och det & inom detta nét de flesta kunderna finns
idag. De har drygt 11 000 kunder totalt. Nastan samtliga av kunderna & andutna till det
lokala elnétet déar Elverket Vallentuna har monopol pa distribution av €l. De har utover dessa
kunder endast 32 stycken utanfor det lokala nétet.”

Elverket Vallentunas strategi ar att agera utifran ett lokalt perspektiv som tillgodoser
Vallentunas behov av elenergi och andra nétrelaterade produkter. Som si manga andra
elleverantorer satsar Elverket Vallentuna dven pa annat an el, namligen bredband. Elverket
Vallentuna vill ses som den gdvklara och basta leverantdren. Elverket Vallentunas lokala

anknytning syns da Vallentuna kommun & en stor kund.”

4.1.5 Féreningar och allmannyttiga or ganisationer

Dessa organisationer utgor en stor del av dem som &r registrerade inom elbranschen. Har finns
allt fran den enskilda bonden med eget kraftverk till mindre samhallen och organisationer som

ser en mgjlighet att forse sig gavamed €.

4.15.1 HamraKraft AB

Hamra Kraft AB grundades 1995 och &gs av Hamra Kapellags Besparingsskog. Hamra
Kapellags Besparingsskog &ger tva mindre vattenkraftverk och det lokala elnétet i omradet.
Hamra Kraft arrenderar vattenkraftverken och distribuerar elen till kunderna via det lokala
natet.”

O www.elverket.se 2003-11-30
T www.elverket.se 2003-11-30
2 www.elverket.se 2003-11-30
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Hamra Kraft har drygt 600 kunder. Man sdljer den e som man géav producerar och nér den
inte récker till koper man e fran Fortum. N& man har Gverproduktion séljer man elen till
Fortum. Hamra Kraft handlar alltsd inte pa Nord Pool utan all extern handel sker med Fortum.
Detta grundar sig i gamla samarbeten och underlédttar for Hamra Kraft som dipper
arbetshordan det innebér att handla pd elbérsen.”™

Det & Hamra Kapellags Besparingsskog som genom sina stadgar bestammer vilka som far
handla el av Hamra Kraft. De krav som stédlls & att man ska ha en fastighet i nétomrédet eller
i Hamra alternativt Los forsamling. Uppfyller man ndgot av dessa krav far man kopa € aven
till andra fastigheter. Hamra Kraft marknadsfor sig inte och har inget intresse i att vaxa. Man
ser for stora risker i detta. D& man endast har tva vattenkraft att lita till blir man valdigt
beroende av vattentillgngen. Kalla vintrar i kombination med déliga vattenresurser innebor
stora ekonomiska pafrestningar for foretaget. Om man da har bundit upp manga kunder till
fasta priser och blir tvungen att kdpa in el fran Fortum till betydligt hogre priser blir den
ekonomiska situationen ohallbar. Man vill helt enkelt inte ta pa sig fler kunder &n vad man

klarar av.”

Hamra Kraft erbjuder sina kunder vissa elinstallations- och elreparationsobb. Utover detta
erbjuder de inte négra tjanster, som till exempel bredband och fjarrvéarme, som manga storre

foretag erbjuder sina kunder. "

Hamra Kraft har inte paverkats namnvart av avregleringen. Bada vattenkraftverken var
byggda innan avregleringen och arbetet &r i stort sett det samma. Man har fatt 150 nya kunder
och forlorat ett fatal sedan avregleringen. | dvrigt tycker man att den administrativa bordan

har vaxt sedan avregleringen.”’

" Hamra K apellags Besparingsskogs V erksamhetsberattel se 2001
™ Lena Olsson, Hamra Kraft AB

5 1bid.

" 1bid.

bid.
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4.2 Postbranschen

1636 bildades posten enligt Postbadhen, svenska Postverkets stiftel seurkund, utfardat av Axel
Oxenstierna. Oxenstierna valde Andreas Wechel som den man som skulle leda det nya
Postverket. Wechel hade tidigare jobbat som postméastare i Leipzig, och det var det
stafettsystem som dar anvéndes som blev modellen for det svenska Postverket. Med
inforandet av Postverket foljde bade en pdlitlig statspost och en pdlitlig postgang for
allméanheten. De forsta aren var det postbonder eller deras drangar och pigor som levererade
posten, men 1646 borjade man anvanda hastar for att skynda pa posttransporterna. Den
postala utvecklingen ledde under andra hélften av 1800-talet till infGrandet av enhetsporto och
frimarken (1855), brevlddor och diligenser”®. Redan 1884 tillhandaholl Posten
penningformedling genom den da inréttade Postsparbanken, vilken erbjod service avseende

bade post och penningformedling.

Utvecklingen med nya kommunikationsmedel fortsatte med bilen 1905 och flyget 1920.
Postverket fick ensamrétt till regelbunden befordran mot avgift av slutna och Gppna
forsandelser som helt eller delvis innehdll skrivna meddelanden, med monopolkungérel sen
1947. ™ | Slutet pd 80-talet forandrades Postverket fr&n myndighet till serviceforetag och en
koncern bildades. 1993 upphorde brevmonopolet och Postverket blev officiellt Posten och
1994 bol agiserades Posten och blev Posten AB.

De senaste dren har vi sett stora forandringar inom Posten da dess klassiska postkontor har
ersatts av sma servicestéllen inne pa matvarubutiker eller bensinstationer. Man kan inte langre
ga till Posten for att kopa frimérke, kuvert eller vykort. Dess gamla kontor har pd manga
platser ersatts av Svensk Kassaservice. Postens koncernstyrelse tog 2000 ett inriktningsbeslut
att Posten i framtiden inte skall &gna sig & finansiell verksamhet, utan renodla sin
karnverksamhet och sdlde darmed postgirot till Nordea. Statsmakten har dock bestamt att
Posten maste ha en rikstackande grundldggande kassaservice, vilket sker med ca 1200
sarskilda kassaservicekontor och genom ca 2700 lantbrevbarare. Bakgrunden till Postens
inriktningsbesiut ligger i den allt mer hdrdnande internationella konkurrensen pa meddelande-
och paketmarknaden. Man har lange trott att handskriven eller tryckt post snart skulle komma
att tillhora det forgangna och i stéllet erséttas med nya medier sa som e-mail och Internet, men

"8 en hastdragen téckt vagn i linjetrafik med gods-, post- och passagerarbefordran. Bra Borckers Lexikon
9 \www.nationalencyklopedin.se
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istdllet har postmangden varit relativt konstant och de nya medierna har genererat nya

poststrommar.%°

Idag sker de stora forandringarna av den internationella postmarknaden pa logistiksidan. En
anledning till detta kan vara att den & mindre reglerad @n brevmarknaden. Har finns ocksa
manga sma aktorer som kan kdpas upp och logistik kréver inte samma nétinvesteringar som
brev. Som marknaden ser ut idag antas |ogistiken ha en stérre intjaningspotential .2*

Att man i manga sammanhang ser marknaden mer som global an lokal & en naturlig
utveckling av att granser férsvinner och vi reser mer och mer. Denna utveckling avspeglar sig
aven pa postmarknaden dar analytiker spar att den internationella postmarknaden kommer
kannetecknas av en struktur i fyra nivaer, ett fatal transnationella aktorer, négra regionala
aktorer, ett stort antal nationella aktorer och manga sma, lokala foretag.®? Att den svenska
marknaden & forhdllandevis liten kommer att begrénsa Postens mojlighet att bli en
transnationell aktor. Posten kommer istéllet att forbli var stora nationella aktor och eventuel |t
dven den ledande aktoren i Ostersjoomrédet. Enligt Post och Telestyrelsen, PTS, finns det i
dag inget som talar for att Postens dominerande stéllning pa den svenska brevmarknaden
kommer att rubbas. De menar att de |okala operatorernainte ar tillrackligt storafor att vara ett
hot mot Posten. Den storsta konkurrenten till Posten & pa den svenska marknaden CityMail.
De konkurrerar dock bara pa ett geografiskt begransat omrade, i vara tre storsta stader och

deras omnejd. De tros inte heller expandera.®®

4.2.1 Efter avregleringen

Den 1 januari 1993 avskaffades brevmonopolet i Sverige. Sverige var da forst i varlden med
att avreglera en flera hundra & monopoliserad marknad.®* Syftet med avregleringen var att
Oppna marknaden for fri konkurrens. Genom det skulle en effektiv marknad skapas och
priserna bli rimliga. Det har dock visat sig skapa problem att ga fran en marknad med en aktor
till en 6ppen konkurrensutsatt marknad.®> Sverige &r fortfarande unikt i Europa d det &r det

8 www.pts.se, 2003-11-14
81 .
Ibid.
8 |pid.
8 |bid.
8 Motion till riksdagen 1997/98:T811
8 www.regeringen.se 2003-11-14
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enda land som fullstandigt avskaffat det lagskyddade brevmonopolet och har en viss
konkurrens p& omrédet. Aven Finland har avskaffat monopolet, men dar réder ingen
konkurrens. Utover Sverige och Finland har @en Nya Zeeland och Argentina avskaffat

monopolet for posttjanster fullt ut.®®

Det hande inte mycket perioden direkt efter avregleringen. Under dren 1994 till 1996 var
antalet nya postoperatorer fa. En anledning till detta kan ha varit att det rédde stor osskerhet
om konkurrensforutséttningarna till foljd av de manga tvister som var mellan Posten och
CityMail. | dlutet av 1995 fanns det endast fyra anmélda postoperatorer. Till slutet av 1996
hade antalet vuxit till 12 stycken.

1997 infordes ett tillstandskrav dar de som @mnade driva postverksamhet var tvungna att soka
tillstand hos Post- och Telestyrelsen (PTS). Déarefter ansokte manga foretag om tillstand under
forsta halvan av 1997. Vid arskiftet 1997/98 fanns cirka 100 privata foretag i hela Sverige,
fran glesbygden till storstaderna, som konkurrerade med Posten. En del av dem konkurrerade
pa lokala marknader och andra regionalt. Vissa konkurrerade inom segmentet dér posten kan
sorteras i forvag, till exempel CityMail. 8 CityMail verkar inom marknaden Industriell post.
Deras kunder &r foretag och foreningar som kommunicerar med mottagaren via breviada. Den
post de sénder & forsorterbar, de ”sdljer inte porto, de férmedlar kontakter”. Den industriella
posten kan delasinii tre olika omraden: adresserad direktreklam, tidskrifter och administrativa

rutiner.®®

Anledningen till att det registrerades manga nya postoperatérer under 1997 forklaras av
manga med den stora portoomléggning Posten genomforde den 1 mars 1997. Posten
motiverade den med att priserna for deras olika tjanster béttre skulle motsvara foretagets
kostnader for respektive tjanst. De hojde normalportot for entrycksforsandelser fran 3,85
kronor till 5,00 kronor. Det fanns majligheter till rabatter under vissa omstandigheter. Priserna
for lokalt och regionat inlamnade storsandningar sanktes. En annan bidragande faktor till
méanga nya postoperatérer kan ha varit den stora arbetsl6shet som da radde.®® De foretag som
var innehavare av postlicens var foretradesvis famansbolag som &tagit sig att lokalt samlain

post fran foretag, organisationer och myndigheter, men ocksd i mangafall fran egna brevlador

8 \www.pts.se 2003-11-14

& Motion till riksdagen 1997/98: T811
8 Daniel Humble, CityMail

8 \www.pts.se, 2003-11-14
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for att dela ut pa orten. Nagra foretag samarbetade och sénde post sig emellan for att kunna ha
ett storre upptagningsomrade.*

Vid arsskiftet 1997/1998 var som tidigare namnts 100 foretag innehavare av ett tillstand
gdlande tillatelse att bedriva postverksamhet, men har ses en vandning och antalet tillstand
har kunnat ses minskande. Redan 1998 syntes nedgangen da antalet tillstandsinnehavare
endast var 80 stycken, och redan vid forsta kvartalets slut 1999 hade antalet sunkit till 75
stycken. | borjan av 2000 hade 64 foretag tillstand och i slutet av samma & hade 35 stycken
det. Idag har 34 foretag postlicens.

Antal postoperatorer

100+
90+
80+
70+
60+
50+
40
30
20+
10+

O Antal postoperatorer

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Figur 4, Antalet
postoperatorer

4.2.2 Nya aktorer

Majoriteten av de nya aktorer som verkar pa postmarknaden & sma lokala bolag som
kombinerar sin postverksamhet med nagon affarsrorelse. Det & vanligt att de kombinerar det
med till exempel reklamutdelning. De verkar inom sin kommun och har ofta foretag och
organisationer som kunder.

For att driva lokalverksamhet kravs det relativt begransade fasta investeringar, déaremot ar det

valdigt arbetsintensivt. Det & som tidigare namnts fémansbolag som dominerar och antalet

% \www.pts.se, Postal infrastruktur
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anstéllda & darmed fa. Trots att de arbetar valdigt mycket ndr majoriteten inte upp till en

"normal 1on”**

4.2.3 Fria Postoper attrers For bund

Fria Postoperatorers Forbund, FPF, & en intresseorganisation for de lokala postoperatdrerna.
FPF bildades 1997 med anledning av att det da var manga nya postoperatorer som startade sin
verksamhet. Det ansdgs da finnas ett behov av en organisation som kunde foretréda de ménga
operatorerna. FPFs syfte &r att framja en positiv utveckling pa postmarknaden och sékerstélla
konkurrens pa lika villkor. Forbundet har idag cirka 30 medlemmar. Medlemmarnas
verksamhet omfattar till exempel utdelning av brevforséndelser, gruppreklam, egna
boxanléggningar, hamta/lamna service och frankeringsservice etcetera. Forbundets |6pande
arbetsuppgifter omfattar bland annat lagstiftningsfragor pa postmarknaden, reglering av avtal
med Posten, eftersandningar, kontakter med PTS, offentlig upphandliing, handldggning av
konkurrensfragor, och rutiner och regler for medlemsféretagens verksamhet. Dessutom sker

information och radgivning till enskilda medlemsforetag.

4.2.4 Upplevda konkurrensproblem

Regeringen har i host tillsatt en utredning for att utvardera postmarknaden. De vill att den dels
ska utreda hur postverksamheten bor regleras, dels behovet av statliga insatser for den
grundladggande kassaservicen. Utredningen har tillsatts med anledning av att det visat sig
innebara problem att fa postmarknaden att fungera som 6nskvart var, med bra konkurrens. De
nya aktorerna upplever konkurrensproblem. Som redan tidigare namnts bestar den svenska
postmarknaden av Posten AB, CityMail Sweden AB och drygt 30 mindre lokala postaktorer.
Men Posten har en helt dominerande stélining, och antalet operatdrer minskar och generellt
tycks det vara svart for operatorerna att fa lonsamhet i deras verksamhet. Posten ar det foretag
som har till uppgift att tillfredsstélla den samhallsomfattande posttjansten, det vill sdga de har
leveransskyldighet i helalandet. Enligt det postpolitiska malet, vilket &r fastslaget i postlagen
(1993:1684) skall det finnas en posttjanst av god kvalitet i helalandet som innebér att alla kan
ta emot brev och andra adresserade férsandelser som véger hogst tjugo kilo. Dessutom ska det
ga att fa levererat till rimliga priser och enstaka forsandelser skall befordras till enhetliga
priser. Posten far i form av den aktor som tillhandahaller samhallsomfattande posttjanst inte

% www.pts.se De lokala postoperatorernas priser och rabatter 1999 Dnr 99-5328
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hoja normalportot per kalenderdr mer @n vad forandringen i konsumentprisindex varit. 1997
infordes ett sadant pristak i syfte att skydda konsumenterna. Posten far ingen erséttning fran
staten for att tillhandahdlla den samhallsomfattande tjansten.*

Forsadndelsevolymer i miljoner*
3500+ S
zo00 Ui H I IETH
2500 (i
O Posten AB
2000 (i
1soo HHHHHHHHEHEE m CityMail gruppen
oot i 0 Owiga privata
soo {1 HHIFHIHH operatorer
0 LR L B
m ¥ LW O N DO O O v oo
888883888888 S
I I T T B N A VAR A VAR A
*Avser tillstandspliktig befodran av
adresserade forsandelser upp till 20
kg. Dock ej paket.
Posten CityMail Ovriga privata
AB gruppen operatorer total
1993 3283 3283
1994 3339 3339
1995 3369 3369
1996 3361 51,5 9 3422
1997 3311 55,5 19,5 3386
1998 3275 151,5 19,7 3446
1999 3247 163,5 14 3425
2000 3266 149,3 14 3429
2001 3148 175,2 14 3337
2002 3100 193,1 13,6 3307

Figur 5, Forsandel sevolymer i miljoner

Utredaren ska komma med forslag till om hur marknaden ska éndras for att det postpolitiska
mdlet ska kunna innehdlla att alla ska ha tillgang till en posttjanst av hog kvalitet och till
rimliga priser. Vidare ska postmarknaden karakteriseras av en effektiv konkurrens mellan

flera aktorer som tillsammans kan erbjuda ett brett urval av posttjanster.”

9 Direktiv 2003:117
% Direktiv 2003:117
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4.2.5 Spegeln Produktion

Pa postmarknaden finns som tidigare beskrivits en rad olika aktorer. Det & Posten, CityMail
och en rad andra foretag. Ett av de foretag som besitter en postlicens & Spegeln Produktion
som ligger i Staffanstorp, en kommun i Skane med cirka 20 000 invanare. Vi har valt att
anvanda oss av detta foretag for att askadliggora en typisk lokal postoperatér. Spegeln
Produktion, som da hette Staffanstorps Mail, startades liksom manga andra mindre lokala
operatbrer 1997. Grundaren och den annu idag ende fast anstéllda heter Stefan Svensson.
Svensson tror att det egentligen mest var en slump att han gav sig in som entreprencr just pa
postbranschen. Strategin han hade nar han startade Staffanstorps Mail var att " fanga den hand
som fanns ute”. Han var ute efter kommunen och de lokala foretagen. Svensson visste att det
gjordes manga affarer dem emellan och att en darmed fdljande postgang fanns. Han
anayserade marknaden genom att gora berakningar pa hur manga forsandelser som varje dag
borde gainom Staffanstorp.

Staffanstorps Mail borjade sin verksamhet med 14 stycken egna brevlédor placerade runtom i
Staffanstorp. | dessa brevlador kunde post férsedd med Staffanstorps Mails egna frimérken
lamnas, for distribution vidare ut i kommunen. Priset var d& 3:50 kronor att jamfora med
Postens 5 kronor per brev. Posten delades fran borjan ut en gang per dag, men da
arbetsbordan efter ett tag blev for stor, dvergick de till utdelning varannan dag. Staffanstorps
Mail, var som tidigare namnts, inte priméart ute efter privatpersonerna utan foéretagskunderna.
Foretagen behovde bara sitta ett gummiband om sin post och sedan l&gga den i |adan.
Svensson fakturerade dem i efterhand. Staffanstorps Mails verksamhet bestod aven av ett
antal postboxar, till bérjan placerade i en livsmedelsaffar, men sedermera flyttade till
Svenssons egna lokaler i Staffanstorps centrum. Till en borjan hade de samma pris som
Posten pa postboxarna, men nér Posten hdjde sitt pris med 100 procent per ar, ndjde sig
Staffanstorps Mail med en 50- procentig héjning.

Det skulle dock visa sig att kommunens foretag gjorde mycket mindre affarer an vad
Staffanstorps Mail hade réknat med och déarmed skickades mindre post én vad berdkningarna
hade visat. Trots detta gick affarerna med vinst. Daremot blev Staffanstorps Mails brevlador
utsatta for en méngd vandaliseringar. N&r sex stycken breviador a 5000 kronor blivit
forstorda bestdmde Svensson sig for att omleda verksamheten. Redan innan han tog detta
beslut hade han bytt namn till Lokalposten. Detta skapade dock problem da ordet posten ar
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skyddat inom postbranschen. Svensson bdrjade ge ut ett blad, eller tunnare tidning, som hette
lokalposten. En lokdtidning for alla Staffanstorpshushdl. Darmed kom han runt
namnproblematiken och kunde ha kvar namnet Lokalposten &ven pa sin postverksamhet.
Tidningen kom att helt dominera Lokalpostens verksamhet. Lokalposten bytte namn till
Spegeln Produktion for tva och ett halvt & sedan. Under Spegeln Produktion ligger bade
tidningen Spegeln och postlicensen. Postlicensen gdller i hela sydvastra Sverige och anvands
idag till postboxarna och strévisa sandningar pa uppdrag, vilket & det enda Spegeln
konkurrerar med Posten om. Postboxarna kostar idag 750 kronor och Spegeln Produktion far
betalt av Posten for att ha postboxarna. Nettointakterna for postboxarna ar cirka 30 000 till 40
000 kronor per ar. Avgiften for den postlicens foretaget har & 3000 kronor som betalas till
PTS. Svensons mal & att expandera med fler postboxar da det enligt honom &r lattfortjanta
pengar. Spegeln har ocksa borjat med en rad nya tjanster med vilka Posten slutat, exempelvis

kopiering.

Tidningen Spegeln & idag en relativt stor lokaltidning som delas ut, férutom i hela
Staffanstorps kommun, dven i nagra av kranskommunerna. Det & en tidning som idag i
storlek kan méaa sig med Lunds lokaltidning, ”Lokaltidningen”. Spegeln fick tidigt
konkurrens av en annan lokaltidning som hette " Goda grannar”, vilken gavs ut av Sydkraft.
De tog upp konkurrensen med Spegeln pa ett starkt vis da de bjod alla annonsorerna pa
annonsernai de tvaforsta numren, ndgot som var svart att svara pa for Spegeln. Idag & Stefan
tacksam for den konkurrens som da blev, d& han kunde véaxa i langsam takt, men samtidigt
kénde sig uppmuntrad att standigt uppdatera tidningen for att kunna konkurrera. Spegeln
”vann kampen om Staffanstorp”, Goda Grannar fanns bara kvar i ett och ett halvt &r. Spegeln

kommer idag ut 15-16 ganger per & och malet for tidningen &r att bli en veckotidning.
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4.2.6 CityMail

En annan aktor pa postmarknaden & som redan tidigare namnts CityMail. CityMail startades,
efter att ha genomfort en marknadsanalys, i maj 1991.** Ur marknadsanalysen framkom att
det fanns ett behov pa marknaden for datoradresserad post. Citymail rationaliserade bort
moment i hanteringen och kunde p& s& vis effektivisera postdistributionen.®® CityMails
grundare heter Bror Anders Mansson. Han &ger 29 procent av CityMail och &r idag foretagets
VD.%* CityMail arbetar inom segmentet industriell post. De har valt att enbart satsa pé ett
segment och att gora det bast. Industriell post & den post som de tror pai framtiden. De har
darmed inte privatpersoner som kunder, da de enligt CityMail i allt stérre utstrackning

kommer anvéndasig av e-mail, SMS med mera.?’

CityMail startade sin verksamhet i Stockholms innerstad. De bdrjade i liten skala och har
dérefter expanderat. Idag finns de i hela Stockholm, Malmé med omnejd, i stora delar av
dvriga Skéne, Goteborg med omnejd, stora delar av véstkusten och p& Gotland.®® CityMail
hade & 2002 193,1 miljoner forsandelser, att jamféra med Posten som motsvarande period
hade 3100 miljoner forsandelser.*® CityMail Sweden AB tacker idag cirka 40 procent av ala
adresser i landet. De spas dock inte expandera ytterligare geografiskt och darmed inte

utveckla négot med Posten konkurrerande brevdistributionsnét inom éverskadlig framtid.’®

Posten Norge & med 57 procent huvudégare i CityMail. Det & ocksa avtalat att de ska
forvarva resterande 43 procent under forsta kvartalet av 2006. Bror Anders Mansson menar
att affaren & mycket viktig och positiv bade ur ett svenskt och ett internationellt perspektiv.
Det norsk-svenska samarbetet skapar stora forutséttningar att uppna synergieffekter pa flera
marknader. Tillsammans kan nu CityMail och Posten Norge dubbla sin réckvidd och totalt
tacka 3,6 miljoner hushall.**

CityMail rékade i borjan av sin historia ut for en del tvister med Posten. Dessa tvister rérde

sig bland annat om konkurrens- och infrastrukturfragor. Tvisterna kom att fortsétt fram till

% \www.citymail.se, 2003-11-10

° Daniel Humble, CityMail

% www.citymail .se 2003-11-10

" Daniel Humble, CityMail

®Daniel Humble, CityMail

% www.pts.se 2003-11-14
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1995 da Posten forvarvade 75 procent av aktierna i ett finansiellt svagt CityMail. Ett villkor
for forvarvet var att Posten skulle driva CityMail som ett fristéende bolag.
M eningsskiljaktigheterna angaende CityMails framtida utveckling fortsatte dock och Posten
forsatte CityMail i konkurs den 7 december 1995. Konkursforvaltaren verléat rorelsen till ett
nytt bolag, CityMail Sweden Aktiebolag (publ) i januari 1996.1%

CityMails vision &r idag att de skall leda utvecklingen inom sitt affarsomrade sava nationellt
som internationellt. De skall genom alla medarbetares framgang standigt och medvetet
utvecklas och férbéttras. Deras affarside’ har &nda sedan starten varit ” genom néra samarbete
med postintensiva foretag och organisationer distribuera industriell post med engagemang och

garanterad precision.

108 \yww.citymail .se, 2003-11-10
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4.3 Radiobranschen

Den forsta april 1993 beslutade riksdagen att infora en ny reklamfinansierad radioform som
benamndes privat lokalradio.'®® For att sanda radio nationellt kravs tillstdnd av regeringen.
Det & endast tva radiofdretag som innehar sidana tillstand och dessa tva & Sveriges Radio
AB och Utbildningsradion AB.'*

Tillstand att sanda privat lokalradio har tidigare erhdllits genom auktionering. For att fa soka
tillstand att sbka var man tvungen att godkannas. De sokande som blev godkéanda fick sedan
vid en auktion mgjlighet att bjuda pa tillstandet. Den som varit villig att betala mest for
tillst&ndet, tilldelades tillstndet. Det finns for narvarande 91 privata lokal radiostationer.'*

Den 18 maj 2001 andrades reglerna for att erhdlla ett tillstand for att sdnda privat lokalradio.
De storsta férandringarna som skedde var att tillstanden endast récker i fyra & och den sa
kallade koncessionsavgiften blev endast 40 000 kronor per ar. Vad som & anmérkningsvart ar
att detillstand som tilldelats tidigare fortfarande far betala den avgift som de kom fram till vid
auktionstillfalet. Denna avgift ar i vissa fall sa stor som 1,5 miljoner. Denna avgift kommer

ocksd att gélla for de nastkommande perioderna '

Cirka 75 procent av Sveriges befolkning har méjlighet att lyssna pa privat lokalradio. De 91
tillstanden som finns idag ags i stort sett av de fyra stora aktGrerna pa marknaden, Mix
Megapol, Rix FM, NRJ och Fria Media'” Dessa fyra & sedan &gda av andra organisationer

som vi kommer behandlalite langre fram i texten.

Det &r svart att ta sig in pa radiomarknaden eftersom det kravs att ett tillstand tilldelas innan
en aktor kan borja sanda. For tillfalet finns det inga tillstand att erhdlla och darfor blir
radiomarknaden stangd for nya aktOrer. Detta leder till att de existerande aktbrerna
konkurrerar med varandra och férsoker vinna marknadsandelar. En réd trad bland de aktorer
som finns & att de &r stora organisationer med stora ekonomiska resurser. MTG och Bonnier

& tva renodlade medieforetag som & relaterat diversifierade. NRJ sysslar enbart med radio

103 Radio- och Tv-lagen, SFS 1996:844; andring inford t.o.m. SFS 1999:270
104 Medieutveckling 2003, sidan 24
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men har ambitioner att expandera inom andra medier och Fria Media ett fristdende natverk av

radliostationer med lokal forankring.

Det senaste som har hant inom radiobranschen & att Bonnier AB fusionerar med
Scandinavian Broadcasting Systems. ” Reklamradiobranschen har lange vantat pa en storre
fusion for att stabilisera marknaden. | och med fusionen mellan Bonnier och SBS har

branschen mognat, men bedémare utesluter inte fler fusioner eller férvary” 1%

4.3.1 Modern Times Group

Modern Times Group, MTG, & en stor mediekoncern som har byggts upp av den
mytomspunna och framgangsrika affarsmannen Jan Hugo Stenbeck. Det & ett publikt
aktiebolag som & bérsnoterat p& Stockholmsborsen samt p& New York bérsen'® MTG:s
verksamheter & relaterat diversifierade inom mediebranschen. MTG har delat in sin
verksamhet enligt féljande: Broadcasting, TV-shop, Modern Studios, Radio, SDI Media och
Publishing. Dessa verksamheter innefattar Television, handel via TV, de producerar program,
filmer och elektroniska spel, sdnder radio, levererar text och dubbningstjénster, publicering av
bécker och tidningar samt en mindre del e-handel och webbtjanster.™'° Sammanfattningsvis s
sysslar MTG med det mesta som har med mediebranschen att gora.

MTG Radio som ing& i MTG-koncernen har hand om radioverksamheten.
Radioverksamheten utgdr endast 2,5 procent av koncernens intékter. MTG Radio har
kommersiella radiostationer i Sverige, Estland, Lettland och Litauen samt &garandelar i
Norges och Finlands enda rikstéckande kommersiella radionétverk. MTG Radios varumérken
& foljande: RIX FM, Power Hit Radio, Lugna Favoriter, Star FM, Metro FM, Xlformat, P4
Radio Hele Norge och Radio Nova.***

MTG &ger i och med detta 29 av de 91 stationer som finns i Sverige idag. Sammanlagt har

MTG Radio 1,2 miljoner dagliga lyssnare i Sverige och detta motsvarar en andel pa 28

procent av radiomarknaden. Dessa siffror galler for slutet av & 2002.12

108 Resumé 2003-07-30

109 yww.mtg.se 2003-11-20
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51



MTG Radio har, som tidigare ndmnts, olika radiostationer i Sverige. Dessa olika
radiostationer har olika strategier och malgrupper vilket stammer va Gverens med att det har

en relaterad diversifierad verksamhet. De olika radiostationerna har foljande strategier:*3

. RIX FM erbjuder en bred aktuell popmusik for vuxna. RIX FM har satsat hart
pa sin morgonsandning. Detta har resulterat i att de har Sveriges mest populéra

sandning med nastan en halv miljon lyssnare dagligen.

. Lugna Favoriter erbjuder lugn musik till en vuxen publik. Lugna Favoriter finns
endast i Stockholm och Goteborg. | de bada staderna har de flest lyssnare av

samtliga stationer.

. Power Hit Radio erbjuder de mest populéra latarna pa listorna med tonvikt pa
Dance och R&B. Denna strategi har visat sig vara lyckosam inom
lyssnarsegmentet 15 till 35 ars ader, vilket har gjort dem till nummer ett inom

denna malgrupp och gjort dem till den andra storsta radiostationen i Stockholm.

. Metro Radio & en station som har som strategi att endast sénda svensk musik.
MTG radio agerar som tidigare namnts &ven utanfor Sverige men da vi har for
avsikt att undersbka marknaden i Sverige kommer vi inte behandla dessa i

uppsatsen.

13 MTG:s &rsredovisning 2002
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4.1.3 Bonnier

Bonnier AB & liksom MTG en stor mediekoncern med en rad olika verksamheter inom
mediebranschen. Bonnier AB & uppdelat i fdljande affarsomraden: affarstidningar,
dagstidningar, bocker, tidskrifter, film/musik/radio och TV samt affarsinformation.™*

Det ar Bonnier Entertainment som har hand om radioverksamheten. Den verksamheten skots i

sin tur av Bonnier Radio. Bonnier Radio har radiostationerna Mix Megapol och Vinyl.**°

Mix Megapol nischar sig genom att blanda gamla och nya laar. Bonnier har genom
omfattande undersdkningar forsokt sdtta ihop en radiostation som motsvarar lyssnarnas
forvantningar.™'® De forsoker vinna marknadsandelar genom att férutom musik &ven sinda
nyheter, véder och trafikinformation. Mix Megapol sander idag pa 12 olika orter och samtliga
stationer ingér i ett programsamarbetande nétverk.''” Detta har resulterat i att Mix Megapol &
den tredje stérsta radiostationen i Sverige efter RIX FM och NRJ.}8

Vinyl 107 & en radiostation som endast sander i Stockholm och de nischar sig genom att
sinda gamla goda l&tar. Konceptet har framst varit framgangsrikt bland det &ddre

119

lyssnarsegmentet.™ Vinyl ingdr inte i Mix Megapols programsamarbete men de samarbetar

genom annonsférsaljning.*®

Radioverksamheten innebér inte ndgon stor inkomst for Bonnier AB. Detta har mer blivit ett
komplement till de 6vriga medierna. De forsoker utnyttja synergieffekter som att sénda

nyheter p& Mix Megapol och Vinyl 107 frdn Expressen, som & en Bonnierdgd tidning.'**

| dagslaget pdgdr en stor sammanslagning mellan Bonnier Radio och Scandinavian
Broadcasting Systems, SBS. SBS & huvudagaren i Radio-City kanalerna. Sammanslagningen

14 M edieutveckling 2003 sidan 92
> Bonniers Arsredovisning 2002
16 \yww.mixmegapol .se 2003-11-22
17 Medieutveckling 2003 sidan 39
18 NRJ Group Arsredovisning 2002
119 Bonniers Arsredovisning 2002
120 \ edieutveckling 2003 sidan 39
121 M edieutveckling 2003 sidan 39
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har fétt godkannande av Konkurrensverket.'?

Varken Bonnier eller SBS har klargjort for hur
det framtida arbetet ska se ut. Det som &r klart &r att de kommer ga ihop och samarbeta men

hur det kommer gatill far framtiden utvisa.

4.1.4NRJ Group

NRJ Group & ett stort foretag fran Frankrike som har radioverksamhet som sin
karnverksamhet. De har dock malséttningar att bli en stor aktor inom samtliga medier. Deras
uttalade mal for verksamheten &r "to take over and manage all companies that are involved

with radio and television, as well as all multimedia and/or Internet activities.” >

NRJ Group & ett av Europas storsta radiondtverk och den ledande radiostationen i sitt
ursprungsland Frankrike. NRJ Group omsétter idag knappt tre miljarder per & och i Sverige
omsétter de knappt 70 miljoner per &r. Sverige var den forsta marknaden dar NRJ byggde upp
ett nationellt natverk utanfor Frankrike. NRJ Group har 21 frekvenser i Sverige. Genom detta
s& har NRJ blivit den nast storsta radiostationen i Sverige.'**

NRJ & en form av franchiseféretag. Frekvenserna i Sverige agerar som franchisetagare dér
frekvens och stor del av radiomateriaet tillhandahdlls av NRJ Group. Detta material
produceras centralt. Franchisetagarna & en sammanslutning av NRJ Group och Franska
respektive Luxemburgbaserade investmentbolag. NRJ Media ansvarar for den nationella

annonsforsaljningen.*®

NRJ Group har i Sverige endast ett varumérke, NRJ. NRJ har valt att inrikta sig pa

popularmusik med inriktning pa den yngre generationen. De anordnar manga evenemang i

samarbete med musikindustrin, exempelvis NRJ Radio Awards.*?®

122 \www.resume.se 2003-12-14

123 NRJ Arsredovisning 2002

124 'NRJ Arsredovisning 2002

125 Medieutveckling 2003 sidan 39
126 www.nrj.se 2003-12-01



415FriaMedia

FriaMedia &r ett natverk av radiostationer med lokal férankring. De radiostationer som ingar i
néatverket ar pa nagot sitt &gda av Fria Media AB. Antingen sa & Fria Media ensam agare
eller sA & de delagare i stationen. Idag har Fria Media 14 frekvenser i Sverige och exempel pa
radiostationer som ingar i nétverket &r: Radio Match, HIT FM, Radio Stella och Gold FM. De

inriktar sig p& medelstora stader i mellerstaoch i sddra Sverige.™*’

Fria Media har en gemensam enhet som ansvarar for forsdljning av annonser. Detta natverk

heter City FM och ska inte forvéxlas med City-kanalernasom égsav MTG.

Fria Media har en strategi som skiljer sig & fran de Gvriga stora aktorerna pa Sveriges Privata
lokalradiomarknad. De agerar pa ett sddant Sétt att de kan utnyttja den nya lagstiftningen
rorande koncessionsavgifter. Enligt de nya bestammelserna sd maste radiostationer som ska
bli godk&nda producera en stor del lokalt material. Om en radiostation uppfyller dessa krav
blir de godkanda och detta leder till att de far betala den nya, |8ga koncessionsavgiften pa
cirka 40 000 kronor.*?

Detta & ndgot som Fria Media har anvant sig av och deras radiostationer har darfor lokal
forankring och sdledes far de lagre kostnader an de stora radiostationerna som inte har nagon
mojlighet att byta eftersom de inte producerar tillrackligt mycket lokalt material for att bli

godkénda enligt de nya bestammelserna.**®
4.1.6 Sveriges Radio

Sveriges Radio AB var fran starten AB Radiotjanst och &gdes fran starten av olika
intressegrupper i samhéllet. 1978 gjordes en stor omorganisation i Sveriges Radio AB som
innebar att det blev en koncern med fyra dotterbolag. Radioverksamheten delades upp i
Sveriges Riksradio AB och Sveriges Lokalradio AB. Efter en rad omorganisationer vertogs
agandet av koncernen 1997 av en stiftelse, Forvaltningsstiftelsen for Sveriges Radio, Sveriges

127 Medieutveckling 2003 sidan 40
128 Nina Rosenqvist, Rtvv
129 Nina Rosenqvist, Rtvv
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Television och Sveriges Utbildningsradio. Stiftel sens styrel se utses av regeringen och har som

uppgift att framja sjalvstandigheten hos programbolagen.*®

Sveriges Radio AB & ett Public-service-féretag som &r till for allménheten och &r ett helt
oberoende radiofdretag. Foretaget finansieras genom TV-avgiften. Avgiften & idag 1812
kronor per hushdll och Sveriges Radio AB tilldelas idag 37 procent av avgifterna vilket

motsvarar 2.2 miljarder kronor.**!

Sandningar & uppdelade pé en rad olika kanaler:**

. P1 — Den talande kanalen sénder bland annat nyheter, kultur, debatt och talande
underhdlIning.

. P2 — Musikkanalen & inriktad pa klassisk musik och program pa utlandska
sprak.

. P3 — Den unga kanalen inriktar sig pa den yngre generationen genom att sanda

pop, konserter, underhaIning och nyheter varje timme.

. P4 — Lokakanaen &r inriktad pa lokala nyheter och sport med kompletterande
riksutbud. Detta & Sveriges mest avlyssnade kanal.

. P5 — Stockholmskanalen &r inriktad pa stockholmsnyheter och har en modern

musikprofil. P5 har blivit Stockholms mest avlyssnade |okalkanal .

. P6 — Stockholm International sander utlandsprogram och atersandningar av
program frén bland annat National Public Radio i USA, Brittiska BBC och
Radio France.

. P7 — Sisuradio sander sandningar pa finska och tornedal sfinska.

. Digitalradion — Framtidens radio med digital teknik. Sander fran de andra

kanalerna och erbjuder lite extra materid fran till exempel stora
sportevenemang. Detta kréver dock en sarskild digital radiomottagare.

130 Medieutveckling 2003 sidan 24-25
131 Medieutveckling 2003 sidan 26
132 Sveriges Radio Arsredovisning 2002
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5 Analys

| detta kapitel kommer vi att knyta ihop de tre branschernas empiri med valda teorier.

5.1 Analysav elmarknaden

N& elmarknaden analyseras & det viktigt att tanka pa och hdlla isar dess olika delar.
Elmarknaden bestdr dels av elproduktion och dels av forsdjning till konsumenterna. Foretag
som & pa marknaden sysslar ofta med bada delarna. Det &r darfor viktigt att hallaisar de olika
delarna for att mojliggora for en utomstéende att folja resonemanget i analysen. Det bor dven
papekas att det ar forsaljningen av el som har avreglerats och inte sédva el produktionen. Har

har det inte funnits nagot monopol.

5.1.2 Five Forces

5.1.2.1 Hot fran substitut

Héar finns det olika typer av substitut. Dels & det substitut till elproduktionen och dels
substitut till elkonsumtionen. De substitut som idag finns mot den traditionella el produktionen
ar till exempel produktion ur vindenergi, solenergi och andra fornyelsebara energikdlor. |
dagslaget & dessa inte tillrackligt effektiva och utgor inte nagot direkt hot. Daremot kan
politiska atgarder mot karnkraften paverka elproduktionen i mycket hdg grad. Karnkraften
stér for ungefar halften av den totala el produktionen i Sverige. Ett beslut om stoppad karnkraft
skulle foljaktligen fa stora konsekvenser pa elproduktionen i Sverige.

Substitut som hotar elen hos konsumenterna varierar beroende pa vad elen anvands till.
Substituten till uppvarmning av hus och vatten & exempelvis bergvarme, fjarrvérme och
oljeeldning. Manga av de storre foretagen som levererar € till konsumenter har tagit till sig
substituten och erbjuder sjalva sina kunder olika typer av substitut till €l. Elen har dock manga
anvandningsomraden dar det & svart att hitta substitut. Stora delar av vart samhdle &
beroende av & och manga funktioner som vi idag tar for givna, gér inte att anvanda utan €.

Nér substitut saknas & kunderna mindre priskandiga. Detta faktum har paverkat elmarknaden
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da kunderna inte har nagot alternativ och sdledes inte har nagon annan mgjlighet an att godta

det pris som sétts av elleverantorerna.

5.1.2.2 Hot fran nya aktorer

Efter det att elmarknaden blev avreglerad blev det fritt fram for nya aktorer att ta sig in pa
marknaden. De som producerar el har inte forandrats namnvaért. Det &r i stéllet foretagen som
sdljer elen till konsumenterna som har andrats och det &r framst har som elbolagen kan se en
okad konkurrens fran nya aktorer. | forsta hand & det konkurrens fran utlandska foretag som
ar den storsta skillnaden. For trots att i stort sett vem som helst, efter godkannande av Finans
Inspektionen, kan kdpa el pa elborsen for vidare leveranstill konsumenter, har inte manga nya
bolag tillkommit. Detta kan ses som lite markligt da elmarknaden &r en till synes I6nsam
marknad. Dessa lockar enligt Grant till sig nya aktorer men det forefaller inte som att detta ar
falet pa elmarknaden. Da vi stéller oss fragan varfor inte fler foretag har tagit sig in pa
elmarknaden sedan avregleringen blir svaret att det beror pa hoga intrédesbarridrer. Dessa
barridrer ligger i att fa tillgang till kunderna. Det har ju visat sig att cirka 40 procent av de
svenska elkonsumenterna har bytt eller omforhandlat sina elavtal under de atta & som det
varit mojligt. Detta visar att kunderna & relativt trogna sina leverantorer och det & svart for
nya aktorer att ta sig in pa marknaden. Nya foretag har darfor tagit sig in pa marknaden
genom uppkop av befintliga foretag. De har pa det sittet kommit & kundstocken och kommit

over intrédesbarriéren.

Foretag verksamma pa elmarknaden far ocksa vara uppméarksamma pa nya innovationer och
nya foretag. Dagens energiutvinning utvecklas stéandigt och nya innovationer och forbéttringar
kommer |6pande. Framforallt & det utvecklingen av de fornyel sebara energislagen som &r av

stort intresse hos almanheten.

5.1.2.3 Konkurrens mellan etablerade for etag

Innan elmarknaden avreglerades fanns det ingen konkurrens mellan foretag vad gdlde
forsajningen till konsumenterna. Det var helt enkelt det foretaget som &gde det |okala el nétet

som levererade elen till konsumenterna. Efter avregleringen fick kunderna mgjlighet att sélva

vélja elleverantor. Elbolagen fick déarigenom mdjlighet att komma & marknader som de
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tidigare inte nadde. De som &ger de lokala néten & idag skyldiga att leverera den € som
kundernavill ha, &en om de & konkurrenter till n&tagaren.

For att skilja sava produkten el &, har manga foretag differentierat elen och erbjuder sa
kallad gron e for att locka till sig miljomedvetna kunder. | dvrigt & det svart att differentiera
elen. Foretagen far darfor inrikta sig pa att konkurrera med hjélp andra produkter men framfér
alt med hjdp av priset. Stora delar av det kunderna far betala for elen & fasta avgifter, moms
och skatter. Den del av totala elkostnaden som kunderna kan paverka &r cirka 20 procent.

Detta &r troligen en bidragande orsak till att fa bytt elleverantor.

Foretagen har olika strategier for att behdlla sina kunder. Manga forsoker binda kunderna till
sig genom avtal som stracker sig 6ver lang tid for att minska chansen att kunderna véljer
nagon konkurrent. Andra populdra agarder for att behalla kunder och locka nyatill sig &r att
foretagen erbjuder en rad olika tjanster for att férenkla for kunderna. De mindre foretagen har
svart att erbjudamanga olika tjanster. Deinriktar sig istéllet pa kundkontakt och service.

5.1.2.4 Forhandlingsfor maga hos lever antorerna

Pa elmarknaden finns det i huvudsak tva leverantorer. Det & dels elproducenterna som
levererar €l till eldistributérerna och eldistributorerna som levererar el till slutkonsumenterna.
De olika foretagens forhandlingsformaga varierar och & specifikt for respektive foretag.
Generellt kan man sdga att det & viktigt att skapa en beroendestdlining hos den som
leveransen sker till. Om ett foretag & beroende av en leverantdr har leverantdren ett mycket
gott utgangslage vid forhandlingar. Exempelvis koper Hamra Kraft all sin e fran Fortum,
vilket kan ledatill forbattrad forhandlingsformaga hos Fortum.

Forutom beroende & information avgorande for forhandlingsformagan. Héar  sitter
producenterna, det vill siga agarna till kraftverken, i ett bra lage. De har information om
kommande elproduktion och kan dérigenom styra priset pa ett for dem gynnsamt sétt. Elpriset
ar till stor del korrelerat till vattenmangden vid vattenkraftverken. De stora féretagen har en
mangd anstallda som arbetar med analyser av olika slag for att forutspa hur vattenméngden
kommer att bli i framtiden. Allt for att sitta i en god forhandlingssituation gentemot
eldistributorerna. Har & en stor skillnad mellan de stora och sma foretagen. Ett foretag som

Hamra Kraft som endast har 1,5 anstéllda har inte mojlighet att |&gga stora resurser pa

59



analyser. De hamnar darfor i en dalig forhandlingssituation gentemot Fortum, som har manga
anstéllda analytiker. FOr foretag som Hamra Kraft kan det darfor vara fordelaktigt att sluta
langsiktiga avtal for att minska risken for stora prisandringar.

5.1.2.5 Kundernas férhandlingsstyrka

Aven har finns det i huvudsak tva olika kunder. Det & dels eldistributérerna som koper e av
producenterna och dels slutkonsumenterna som koper € av eldistributorerna. Bada dessa
kunder har fétt okad forhandlingsstyrka efter avregleringen. For slutkonsumenterna finns
mojligheten att pa ett enkelt sétt byta elleverantor om de & missngjda For en del
eldistributorer finns majligheten att handla el pad Nord Pool. Né&r det blir létare att byta

leverantor 6kar kundens férhandlingsformaga.

Kundernas forhandlingsformaga varierar beroende pa storleken. Det & mer kannbart for en
leverantOr att forlora en stor kund &n en liten. Generellt kan man siga att stora kunder har
béttre forhandlingsformaga och detta galler ocksa pa elmarknaden. For stora elkonsumenter
finns ocksa alternativet att handla direkt med producenterna eller att sjalva borja producerael.
Det har visat sig vara lénsamt for energikrdvande industrier att gora detta. 1dag handlar de
stérsta industrierna direkt med producenterna och Graninge &r ett exempel pa foretag som

géalvaborjade producerael.

5.1.3 Corporate Strategy

Det gick inte att gbra marknadspenetration inom elbranschen nér monopolet togs bort. Man
hade redan alla kunder pa sin marknad. Nu nér de olika foretagen inte har 100 procent av
marknaden gar det att forstka gora en marknadspenetration. Det som har majliggjort detta ar

avregleringen som gor att féretagen far tillgang till hela den nordiska marknaden.

Vid marknadsutveckling &r det enda alternativet att soka sig till en ny marknad. Eftersom hela
Norden ses som en hel marknad maste de soka sig utanfor denna marknad. Ett exempel pa
detta & Vattenfall som idag &r aktiva pa den europeiska marknaden. Det kan ocksa vara sa att

utlandska foretag tar sig in pa den nordiska marknaden.
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Produktutveckling inom elbranschen &r begransad da det inte gar att gora s mycket & sdva
elen. Daremot kan sattet som el produceras pa utvecklas. Har ser vi att vindel sproduktion och
andra alternativa energikélor har borjat fa stor uppmérksamhet, och forskning inriktas pa

dessa.

5.1.4 Diversifiering

Inom elbranschen & det manga foretag som diversifierar sin verksamhet. Detta har enligt
Grant tre olika huvudmal. Dessa &r tillvaxt, minskning av risk och ¢kad l6nsamhet. Inom
elbranschen & okad I6nsamhet det viktigaste argumentet. For elféretagen ar diversifieringen
ett it att knyta sina kunder narmare till sig och pa sa sétt tka deras beroende av dem och
minska risken att de byter leverantér. De omraden som foretagen i huvudsak diversifierar sig
inom, & narliggande omréden, till exempel fjarrvarme, och omraden dér de har outnyttjad
kapacitet, till exempel bredband dér elnétet utnyttjas for snabb informationsbverfoéring. Dessa
olika diversifieringsomraden & inte sarskilt kostsamma for elbolagen och bidrar darigenom
inte till att risken Okar for foretaget i stort. Ytterligare exempel pa diversifiering & Graninge
som sdlt all sin skog och borjat med e och Vattenfall som erbjuder mobiltel efoni.

5.1.5 Competetive Advantage

For foretag pa elmarknaden & det svart att konkurrera genom lagkostnad och differentiering.
Trots att |&gkostnad har blivit foretagens stérsta konkurrensmedel har de svart att paverka det
i stor grad. Detta for att elpriset som konsumenterna betalar till stor del bestar av fasta
avgifter, skatter och moms. Den rorliga delen, eller den delen som paverkas av prisskillnader
hos elleverantdrerna, utgor 20 procent. Detta leder till att prisskillnaderna hos de olika
foretagen inte far s stor genomslagskraft hos konsumenterna.

Vad géller differentieringen &r det svart med el. Foretagen forsoker locka med sa kallad grén
el. Detta & el som produceras av fornyelsebara energikallor och &r ett forsok att locka till sig
miljomedvetna konsumenter. Genomslaget har varit daligt och en orsak till detta kan vara de
manga rapporter som beréttar om all e som Sverige importerar. Dessa pekar pa hur el som
producerats i kol- och karnkraftverk utomlands séljsi Sverige. Fortroendet for den grona elen

kan bristai takt med att liknande rapporter presenteras.
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5.2 Analys Postbranschen

Postbranschen ar idag en marknad som ar dppen for konkurrens. Marknaden &r dock praglad
av en mycket stark aktor, Posten.

5.2.1 Five Forces

5.2.1.1 Hot fran substitut

Att tekniken standigt gar framét och nya alternativ blir standard & ndgot som paverkat vart
sétt att kommunicera. Vi skickar post for att vi vill sanda ett meddelande till ndgon annan.
Meddelandet kan varierai form och innehdll. Det kan réra sig om alt fran privatskrivna brev
till fakturor. ldag anvander vi oss i alt storre grad av "nya’ meddelandeformer. E-mail och
SMS anvands som snabba och enkla kommunikationsvarianter, och har blivit substitut till de
sedvanliga breven och vykorten. Aven telefon och fax & substitut till posten. Viktigt har &
dock att poangtera att dagens nya tekniker ocksa genererar nya poststrémmar. ldag anvander
Vi oss i stor utstrackning av Internet som informationssokare. Nér man hittat intressant
information vill man ofta komplettera med ytterligare fakta och bestédler information via
Internet som darefter skickas med posten, vilket alltsa leder till nya poststrémmar. Annan ny
teknik i form av bland annat mobiltelefoner har lett till att vi far fler och fler olika rékningar,
vilket ocksa okar postflodet.

5.2.1.2 Hot fran nya aktorer

Posten & dominanten inom postbranschen och marker av konkurrensen fran de "nya’
teknikerna. Efter avregleringen var det meningen att de ocksa skulle fa konkurrens fran andra
nya aktorer. Det har dock visat sig att de i gélva verket, vilket vi tidigare redogjort for,
fortfarande &r i princip befriade fran hardare konkurrens pa brevdistribution i Sverige. De har
ett brevdistributionsnat som & uppbyggt under manga &r och &r utvecklat till att finnasi hela
landet. Det ar framfor alt deras ndt som gor dem 6verlagsna alla andra och som tyder pa att
de inte kommer att vara hotade av nya aktorer inom 6verskadlig framtid. Det skulle krévas att

antingen en stor utlandsk aktér med liknande erfarenhet i annat land forsokte etablera sig i
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Sverige, galv eller genom uppkop av befintliga Posten. Ett annat hypotetiskt aternativ skulle
vara att det fanns en lokaloperator i varje stbrre samhédle och stad, och att ala dessa
tillsammans bildade ett bolag och samkorde sin distribution i hela landet. Detta torde dock

inte ses som rimligt, d& det skulle krava komplicerad planering och samkorning

5.2.1.3 Konkurrens mellan etablerade for etag

Defall déar det i dag kan anses finnas konkurrens mot Posten &r dar |okala operatérer etablerat
sig, exempelvis i Staffanstorp, dar Spegel Produktion konkurrerar med sina postboxar. P&
industriell post har Posten konkurrens fran CityMail i och runt storstadsregionerna. Men
siffrornavisar sitt tydliga sprak. Sefigur 5.

5.2.1.4 Forhandlingsfor maga hos lever ant6rerna och leverantorerna

Att Posten & sa ensam gor att deras kunders och leverantorers forhandlingsformaga inte &
stor. Nar det inte finns ndgot annat alternativ att sanda ett brev fran Umea till Lund &n med
Posten, & kunden hanvisad till att anvanda sig av Posten och deras priser. Detta sasmmantaget
gor att Posten har ett valdigt stort forsprang gentemot andra aktorer som vill verka pa
postmarknaden och att de idag & valdigt starka.

5.2.2 Corporate Strategy

Postens starka stallning gor att de inte kan bli s& mycket storre an vad de & idag och att de
andra aktdrerna pa marknaden inte heller ges nagot stérre utrymme att véxa. CityMail har
trots detta blivit relativt stora pa cirka tio ar. Eftersom de har specialiserat sig pa ett segment,
industriell post, kan de utnyttja ett omréde dér de inte behdver ett brevdistributionsnét som ar
rikstéckande. Skulle de déaremot vilja expandera och finnas i fler delar av Sverige hojs kraven
pa dem. Idag verkar de inom geografiska omraden dér det bor valdigt mycket folk. De har
lyckats vaxa bade genom marknadspenetration och marknadsutveckling, dels har de vuxit i
storstéderna, dels har de etablerat sig utanfor storstéaderna i storstadsregionerna. De mindre
lokala bolagen skulle kunna véxa pa samma vis, men tendenserna har inte visat pa nagon
Okning for dem totalt. For dem handlar det om att véxa inom sin kommun och om mgjligt,

aven etablera sig i nérliggande kommun. Négra lokala postoperatorer har dlutit avtal sig
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emellan om att dela ut varandras post i narliggande kommuner. Det finns ocksa en méjlighet
for saval Posten som de mindre foretagen att vaxa genom diversifiering. Har kan Spegeln
Produktion ses som ett exempel dér de kombinerar utgivning av tidning med postlicensen.

5.2.3 Diversifiering

Manga av de foretag som idag har postlicens, & sma foretag med diversifierad verksamhet.
For de flesta har diversifieringen varit nédvandig for dem for att fa sin verksamhet att
overleva. Aven om de startade sitt foretag med postdelen som karnverksamhet, ses den idag
mer som ett komplement till Gvrig verksamhet. Spegeln Produktion startade som Staffanstorps
Mail med postdistribution, men har i dag som huvudsyssla att producera och ge ut tidningen
Spegeln. Postlicensen kostar inte mycket och ténkas kan darfor att en del foretag valt att
behdlla sin postlicens for att ha mojlighet att utnyttja den i framtiden. Eftersom de flesta
foretag & sma med fa anstéllda kan de olika diversifierade delarna inte krava allt for stora
arbetsinsatser. For Spegeln Produktion kraver postboxarna bara insortering av den av Posten
levererade posten i boxarna. Diversifieringen i dessa foretag beror pa 6nskan om okad tillvéaxt
och Iénsamhet. Det handlar mer om Gverlevnad &n om ledningens personliga ma och
prestige. Postlicensen ger ocksa foretagen en mojlighet att erbjuda helhetslGsningar, till

exempel distribution vid tidningsutgivning.

Posten och CityMail har valt att inte diversifiera sig. Postens verksamhet har snarare setts
minska an 6kai bredd. CityMail satsar enbart pa sitt segment industriell post. Aven om Posten
dominerar marknaden och CityMail & narmast kommande konkurrent, si domineras
marknaden i avseende pa antal foretag, av sma relaterat diversifierade foretag, inte av stora
internationella aktorer som verkar pa manga olika marknader.



5.2.4 Competetive Advantage

Néar marknaden for brevdistribution avreglerades var antalet nya postoperatorer till en borjan
valdigt f& Det var forst vid Postens portohtjning 1997 som antalet nya aktorer 6kade kraftigt.
De sag en chans att genom att erbjuda ett |&gre pris an Posten, kunna konkurrera med dem. De
var ett |agkostnadsalternativ till Posten.

CityMail har valt en fokuseringsstrategi i Sitt val att endast verka inom segmentet industriell
post. De har valt det segment vilket de tror kommer vara mest I6nsamt i framtiden. Genom att
bortrationalisera flera steg i processen lyckades de med att effektivisera den och sénka
kostnaderna. Att de inte valt att dela ut privatpersoners post & for att de tror att den allt mer
kommer konkurreras ut av andra kommunikationsvégar, till exempel e-mail.

En monopolist behdver inte rétta sig efter en vanlig marknads spelregler. Det betyder att nér
Posten hade denna stéllning var strategiinriktningen inte av den betydelse som den nu &r. For
Posten blev det en ny situation nar marknaden blev fri och de skulle profilera sig pa nagot vis
i forhallande till sina nya konkurrenter. De levde tidigare pa uttrycket " skert som Posten”.
Idag &r deras strategi att vara snabba, sékra och kostnadseffektiva. De profilerar sig mycket
genom den trygghet som folk alltid har ként fér Posten och de vill med all sdkerhet se
uttrycket " sékert som Posten” levavidare.

Att som Posten ha varit ensam pa marknaden borde ha gett dem manga fordelar och férsprang
i forhalande till de nya aktrerna. De borde vara det billigaste alternativet med utgangspunkt i
fenomenet med ackumulerad output, men da de av staten & utsedda till den aktér som har
leveransskyldighet i hela Sverige, maste deras priser técka alla leveranser. Lagen sager att det
ska rada ett enhetspris for normalporto. Posten bestammer inte sdv vad priset pa
normalportot ska vara. Det styrs fran PTS som utreder och analyserar marknaden for att se
vilket pris som ska vara pa Postens porto. Posten &r det enda foretaget som kan leverera post i
hela Sverige vilket gor dem 6verlégsna allaandrai distributionskapacitet. Den kapaciteten gor
att de mindre lokala foretagen inte kan ses konkurrera pa lika villkor som Posten.

Det & inte relevant for nagon svensk aktor att satsa pa att bli lika stor som Posten for att
kunna dra nytta av de skalférdelar Posten har. Det kan déremot ses som positivt att det inte
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behovs nagra storre investeringar. Vad som eventuellt behdvs ar nagon bil, nagra cyklar och

eventudl It brevlador, for att kunna bedriva konkurrens med Posten lokalt.

For de foretag som har som mal att |angsiktigt etablera sig och konkurrera, ses differentiering
som en béttre grund for strategin &@n lagkostnadsfokus. Det kan vara forklaringen till att s
manga postoperatdrer forsvunnit under &en, da de flesta kom in som et
|&gkostnadsalternativ. Det har visat sig att de inte kunnat dverleva ekonomiskt pa det. A andra
sidan ska inte tekniskt enkla tjanster som é&r létta att kopiera vara en bra grund for
differentiering. Lokalt kan man inte se det som komplext att vara postoperattr, ska man
daremot agera utanfor den lokala marknaden, blir brevdistributionsnétet en komplex lank. De
lokala foretagen har darmed inte ndgra storre chanser att Gverleva som ett kvalitetsalternativ
med hogre priser an Posten. De skulle kunna erbjuda utdelning tva ganger om dagen, "tid ar
pengar”, och déarmed erbjuda ungefar samma pris som Posten, men att ha ett hogre pris an
Posten & svart da Posten & sa inarbetad att de flesta ménniskor kanner sig trygga med den.
Detta dilemma visar pa hur svart det &r att som lokal operatér konkurrera med Posten.

5.3 Analys Radiobranschen

Radiobranschen har efter avregleringen fétt en rad nya aktorer. Branschen domineras av stora
mediekoncerner och Sveriges Radio AB. Radiomarknaden & &nda inte en perfekt marknad da
det inte galler samma regler for alla aktorer p& marknaden. Detta pa grund av att Sveriges
Radio har en exklusiv stéllning dér de inte behdver betala samma avgifter som de andra
privata |lokalradiostationerna betal ar.

5.3.1 Five Forces

5.3.1.1 Hot fran substitut

TV, Internet, tidningar, video, tv-spel, bio, cd med mera & substitut som hotar
radiobranschen. Man skulle kunna saga att de flesta medier & substitut till radion. Det finns
ett stort utbud av dessa att tillga for kunden i dagens informationssamhélle. Det & inte helt
ovanligt att foretag inom mediebranschen darfor gar in pa flera av dessa marknader och bildar

stora mediekoncerner. Genom att de har olika medier kan de utnyttja synergieffekter dem
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emellan. Exempel pa detta ar att sanda nyheter fran Expressen pa radiostationerna. Det finns
situationer da det inte finns s& manga substitut att valja p3, till exempel i bilen, pa jobbet och
vid stora anldggningar som gym. Detta gor att det finns en marknad for radion och hotet for
en radiostation & framst de konkurrerande radiostationerna. Dessa & substitut till varandra

och det & mycket |&ga” switching costs’ for kunden.

5.3.1.2 Hot fran nya aktorer

| dagslaget finns inga licenser att tillga for att sanda privat lokalradio. Detta medfor att det
finns lite hot fran nya aktorer, da det inte finns mojlighet for nya aktorer att ta sig in pa
marknaden. Den enda méjligheten for nya aktorer att idag sld sig in pa radiomarknaden ar att
kopa upp de befintliga stationerna eller att sdnda via Internet. Att sdnda via Internet kan vara
nyckeln till att komma runt bestdmmelserna for att sanda privat lokaradio i Sverige. Det bor
dock pdpekas att med dagens teknik maste kunden anvéanda sig av bredband och dator for att
utnyttja detta, vilket leder till att den traditionellaradion blir 1&ttillgangligare.

5.3.1.3 Konkurrens mellan etablerade for etag

Konkurrensen & stor mellan de olika radiostationerna. De privata |okalradiostationerna
konkurrerar om lyssnarna for att i sin tur kunna salja mer annonser, vilket & det som inbringar
intakter. Samtliga har valt att konkurrera om lyssnarna genom att differentiera sig pa olika
sétt. Detta sker genom att de har olika musikstilar och olika shower som de tror ska uppskattas
av sa manga som méjligt. Det finns en viss uppdelning dér vissa radiostationer har inriktat sig
pa vissa segment sasom Mix Megapol som riktar sig till den lite ddre publiken och NRJ som
riktar sig till den lite yngre publiken. Dar emellan kommer Rix FM och City-kanalerna som
forsoker tillgodose den breda massan. Genom att det &r stora koncerner som &ger manga olika
stationer finns det ocksa en majlighet att nischa sina stationer &t olika riktningar for att fa en
bred publik som kan visas upp for den egentliga kunden, annonstren. Fria Media har inriktat

sig palokal férankring och de tror att detta ska vara den vinnande strategin.

Undantaget & Sveriges Radio AB som &r reklamfritt. Deras mal & dock att tillhandahdlla bra
och kvalitativa sdndningar som en servicetill folket i Sverige, darav namnet Public Service.
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Konkurrensen blir dock en aning snedvriden nar vi tittar p& hela marknaden. De privata
lokalradiostationerna far intékter via annonseringen men maste betala avgifter for att fa sanda.
Sveriges Radio far intékter via licensavgifter med de har inga utgifter for avgifter. Detta leder
till att ménga av de privata lokalradiostationerna gor forluster som inte skulle ha uppstatt om

de hade duppit avgifterna.

5.3.1.4 Forhandlingsfér maga hos lever antérerna

Det som levereras till radiostationerna & sandningsmaterial. Allt sdndningsmaterial
produceras av radiostationerna sjdva, antingen centralt sasom NRJ eller lokalt sasom Fria
Medias lokala radiostationer. Pa grund av att de tillverkar sitt eget material sa finns det inga
leverantorer. Det som maste kopas in & tjanster sdsom TT, Reuter och musiken genom att
stationerna betalar STIM-avgift. STIM-avgiften gar inte att forhandla utan de far betala for
hur mycket de anvander sig av andras musik. Nyhetstjansterna & ocksa svara att férhandla
ned priserna pa och de utnyttjar istéllet synergieffekterna av att sinda exempelvis Expressens
nyheter.

5.3.1.5 Forhandlingsfér maga hos kunderna

Den egentliga kunden till radiostationerna & annonsorerna. Annonsférsaljning & mycket
konjunkturberoende och pa grund av detta sa fluktuerar forhandlingsstyrkan hos kunderna.
Vid en lagkonjunktur har kunden storre férhandlingsformaga jamfort med vid en

hogkonjunktur.

Det blir ett undantag nar det galler Sveriges Radio AB da den finansieras av licenspengar. Det
ar folket i Sverige som & kunder till Sveriges Radio AB. Vi besitter dock ingen storre
forhandlingsformaga forutom att vi har alternativet att inte lyssna pa deras radiostationer. Om
det skulle ske, att alla Slutar lyssna pa Sveriges Radio, kommer de att anpassa sina sandningar

sagott det gar for att mota vara onskemal.
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5.3.2 Corporate Strategy

Som tidigare namnts i analysen strévar de privata lokalradiostationerna efter att fanga in sa
manga lyssnare som mgjligt. Detta for att kunna sélja sa mycket annonser som méjligt, vilket
leder till att samtliga privata lokalradiostationer vill 6ka sina marknadsandelar. Det vill sdga

genom marknadspenetration.

Det gar inte att véxa genom marknadsutveckling. Marknaden &r |ast eftersom det inte finns
fler frekvenser. Detta innebdr att tillgdngen pd nya marknader inte existerar. Det enda
aternativet skulle vara att nya licenser dlépps eler att de etablerar sig utomlands. Det
sistnamnda alternativet & nagot som genomfors idag, men eftersom vi har valt att begransa
oss till den svenska marknaden, har vi inte for avsikt att behandla detta

Produktutveckling &r ett sétt for de privata lokalradiostationerna att vaxa. Det innebér att de
ska vaxa pa de befintliga marknaderna med nya produkter. Detta gérs genom att andra och
forbéttra sdndningsmaterialet, vilket & deras produkt, for att locka till sig fler lyssnare. Rix
FM har genom sin morgonshow, fargstarka karaktérer och en viss typ av musik lyckats locka
till sig sA pass manga lyssnare att de idag & storst i Sverige. Detta betyder inte att Rix FM har
uppnéatt en stallning som & saker. Det & |t for de andra aktorerna att kopiera och forbéttra
ett sddant koncept och lyssnarna kan da& snabbt forsvinna till ndgon annan kanal. Standig

produktutveckling &r darfor mycket viktigt for att bli en framgangsrik lokal privatradiostation.

Diversifiering, som Ansoff definierar den, & inte mojlig da det inte finns nagra nya
marknader i Sverige. De stora mediekoncernerna har dock differentierat sig genom att de har
gett sig in pa nya marknader inom mediebranschen. Detta kommer att behandlas mer under

rubriken diversifiering.

5.3.3 Diversifiering
Diversifiering ar nagot som sjalva radiostationerna inte agnar sig . De &gs dock i manga fall

av stora mediekoncerner som har diversifierat sig inom mediebranschen. Darfér kommer vi

att behandla koncernernai detta avsnitt.
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Pa den svenska radiomarknaden finns det bade foretag som & diversifierade och de som &r
fokuserade pa karnverksamheten. De foretag som & diversifierade & de stora
mediekoncernerna som har diversifierat sig inom mediebranschen. Genom att de valt att hdlla
sig inom mediebranschen blir de relaterat diversifierade. De foretag som gjort detta & MTG,
Bonnier AB och till viss del NRJ Group. Genom att de ar relaterat diversifierade sanker de
inte sin risk sa mycket utan anledningen &r att uppna béttre I6nsamhet. De har ocksa en stor
fordel genom att de far synergieffekter genom att diversifiera sig inom mediebranschen. Fria
Media har valt att fokusera pa sin karnverksamhet, radio. Detta behdver inte varaen savvald
strategi utan de har ingen majlighet att Sid sig in pa de andra marknaderna inom media pa
grund av de hdga intréadesbarriérerna. Bonnier och MTG har bdrjat sin verksamhet inom andra
omraden &n radio och har sedan efter hand gett sig in pa radiomarknaden. NRJ Group har
liksom Fria Media borjat inom Radiobranschen men har framtidsplaner pa att bli en stor aktor

inom hela mediebranschen.

Vid en jamforelse mellan de relaterat diversifierade foretagen och Fria Media finns det fler
fordelar for de relaterat diversifierade foretagen. De far en storre finansiell makt pa grund av
deras storlek och risken sdnks, om an inte mycket. Den storsta fordelen de relaterat
diversifierade foretagen besitter & att de kan fordela sina resurser och férméagor 6ver hela

koncernen.

Enligt lyssnarstatistik fran medieutveckling finns det inget som tyder pa att Fria Media, trots
sina lokala sandningar, erbjuder béttre radio. Detta pavisar att det inte behdver vara en fordel

att fokusera, i dlafall intei radiobranschen.

Det & aven har svart att klassificera Sveriges Radio AB. Visserligen har de en stark koppling
till Sveriges Television genom att de finansieras av licenspengarna. De anvander sig ocksa till
viss man av synergieffekter da radio ibland sands pa TV. Dettainnebér att de tillsammans kan
ses som ett relaterat diversifierat statligt foretag. Sveriges Radio styrs dock av sig gévt och

de fokuserar pa sin karnverksamhet, radio.
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5.3.4 Competetive Advantage

Aktorer pa radiomarknaden satsar mycket pa differentiering. Radiostationerna konkurrerar
med varandra om annonsorerna och annonsorerna koper annonsplatser om radiostationen har
manga lyssnare. Det innebér att den som har flest lyssnare far mest intékter. Dessa intakter
maste dock Overstiga kostnaden for att differentiera sig, annars & det ingen lyckad

differentiering enligt Porter.

Kostnader & ocksa en viktig aspekt for radiostationerna. Samtliga av aktOrerna pa
radiomarknaden koncentrerar sig pa att hdlla nere kostnaderna. Bonnier AB och MTG
anvander sig av sina synergieffekter for att hdlla nere kostnaderna, NRJ Group producerar
mycket av sitt material centralt for att sdnka produktionskostnaderna, Fria Media producerar
mycket av sitt material lokalt for att hdlla nere koncessionsavgifterna och Sveriges Radio AB
kampar standigt med att lyckas finansiera hela sin verksamhet genom de licenspengar de far
in.

Baserat pa dessa fakta anser vi att samtliga aktorer pa radiomarknaden & “stuck in the
middle’. Det tyder dock inte pa att det skulle vara en nackdel inom denna bransch.

71



6 Slutsatser

| foljande kapitel kommer vi att redogéra for de slutsatser som vi har kommit fram till. Vi

kommer &ven att ge forslag till framtida forskning.

6.1 Konkurrensen inom branscher naidag

Konkurrensen inom de olika branscherna ser olika ut. Elbranschen karaktériseras i mangt och
mycket av en marknad med bra konkurrens. Kunderna har 1&tt for att skifta elleveranttr,
daremot sker detta inte i sa stor utstréckning. Anledningen till det, ser vi, & att den del av
priset kunden kan paverka & marginell. Elleverantorerna behover inte begransa antalet kunder
till sin egen elproduktion. Ar de i behov av mer e an de sava kan producera koper de in
denna fran andra féretag eller pa Nord Pool. Elen &r en standardiserad produkt och skiljer sig
inte & bland olika foretag. Detta begransar foretagens majligheter att differentierasig.

Konkurrensen pa postbranschen & vadigt begrénsad. Posten dominerar fortfarande
marknaden. De nya akttrerna har en marginell del av marknaden. Konkurrens finns inom
ndgot segment och vissa geografiska omréden. Genom sitt langa etablissemang och
langtgdende kontakter har Posten byggt upp ett brevdistributionsndt som & i det narmaste
omajligt for ndgon annan aktor att bygga upp. De nya akttrernas majlighet att konkurrera
med Posten & valdigt begrénsad. Hade vinstpotentialerna varit stora for postbranschen hade
troligen fler nya aktérer synts pa marknaden.

Mellan de olika etablerade foretagen pa radiomarknaden finns idag en fungerande konkurrens.
Kampen om lyssnarna och annonsorerna pagar standigt. Det som begrénsar konkurrensen pa
marknaden &r svarigheterna for nya aktorer att tasig in. Grunden till detta & bristen pa lediga
frekvenser. De etablerade foretagen & garanterade sin frekvens och behdver darmed inte

konkurrera med nya aktorer.

Vér studie av tre branscher visar pa att konkurrensen efter en avreglering kan ta manga olika
former och fungera olika val. Resultatet sprider sig fran god konkurrens till i princip
obefintlig konkurrens. Post- och radiobranscherna karaktériseras av htga intrédesbarridrer och

|aga vinstmajligheter medan elbranschen har 1againtradesbarriérer.
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6.2 FOretagen inom branscherna

Méanga av de foretag som i dag & verksamma inom elbranschen fanns redan innan
avregleringen, men var da begransade till ett geografiskt omréde. Staten bestamde vilka som
skulle &ga de lokala néten och darmed fa tillgang till kunderna. Elkunderna kan idag fritt vélja
vilken elleverantor som ska leverera € till dem. Detta har medfért att nya aktorer givits
mojlighet att verka pa elmarknaden. Nord Pool har forenklat for foretag utan egen
elproduktion att képain e for vidare distribution. Foretagen pa elbranschen &r alt fran stora

internationella konglomerat till sma foretag.

Till skillnad fran elbranschen & antalet aktorer pa postbranschen fa Har finns fortfarande en
stor dominans av den tidigare monopolisten, Posten. Flertalet foretag har under &rens lopp
forsokt sl& sig in pa marknaden, men da detta inte gett nagon storre lonsamhet har manga
foretag upphort. Bland de foéretag som idag & aktiva & CityMail det storsta med en
marknadsandel pa 5,8 procent. De 6vriga & mindre foretag med diversifierad verksamhet.
Deras gemensamma andel av postmarknaden & 0,4 procent, vilket gor att deras stallning &r

svag i forhallande till Posten.

Radiomarknaden utgors i huvudsak av stora koncerner, vilka vardera har ett flertal frekvenser.
Majoriteten av koncernerna & verksamma inom flera olika medier. De stora aktdrerna har
funnits sedan avregleringen medan Fria Media & en uppstickare som erhdlit ett flertal
frekvenser under de senare aren. Forutom dessa koncerner & Sveriges Radio, den tidigare
monopolisten, en stor aktor.

Att generalisera vilken typ av foretag som verkar pa avreglerade marknader gér inte. Inom de
branscher vi undersokt finns en spridning fran enmansforetag till stora internationella
konglomerat. Det finns ocksa foretag som dels varit verksamma redan innan avregleringen
och dels foretag som dlagit sig in efter avregleringen. Det som karaktériserar dessa tre

marknader &r att den fore detta monopolisten fortfarande har en dominerande stallning.
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6.3 Foretagens strategier

Elforetagen & relativt begransade i sina mojligheter att differentiera produkten. Detta medfor
att priset blir foretagens framsta konkurrensmedel. Den paverkbara delen av elpriset utgor en
liten del av det kunderna far betala och priset far inte stor genomslagskraft hos kunderna.
Elleverantorerna forsoker darfor knyta kunderna till sig genom att sluta langsiktiga avtal och
forhindra dem att byta leverantor. Ett utokat tjansteutbud hos elforetagen har ocksa i syfte att
binda kundernartill sig. Foretagens strategier skiljer sig dock &t beroende pa deras storlek, mal
och tidigare produktportfdlj.

Nu nér branschen har visat sig I6nsam, har nya aktorer som till exempel Preem, dagit sig in
p& marknaden. Eftersom Preem &r oljeleveranttr ar det ett naturligt steg for dem att gain pa
elbranschen. De har da redan potentiella kunder knutna till sig. Detta ar ett tydligt exempel pa
ett foretag med marknadsutveckling som sin strategi.

En annan strategi som syns pa elbranschen &r foretagsuppkop. Foretag koper upp andra for att

komma &t deras kunder.

Postens strategi &r att vara snabba, sdkra och kostnadseffektiva. De profilerar sig mycket
genom den trygghet folket alltid har kant for Posten. Dess brevdistributionsnét gor att de har
majlighet och lovar att pa ett dygn dela ut post inom Sverige. Genom att tidigare varit det
enda alternativet for brevdistribution, ses det idag fortfarande av manga som det naturliga
valet. CityMail har valt att fokusera sig pa ett segment och genom en rad bortrationaliseringar
effektiviserat detta. De valde att ga in pa det segment som de ansdg vara det enda |6nsamma
inom postbranschen. Detta kan ses som ett typiskt exempel pa ett russinstkande foretag, ett

foretag som plockar ut de mest |6nsamma delarna ur helheten.

De sma lokala bolagen & diversifierade foretag med manga olika verksamheter. De gick in i
branschen som ett |&gkostnadsalternativ till Posten. Manga gick in for att de trodde att det
fanns |atta pengar att tjana. Man kan kalla dem lyckosokare, eller russinstkare. En bidragande
faktor var troligen att det radde stor arbetdéshet och manga sokte en ny sysselséttning.
Postdelen & idag en komplettering till deras 6vriga verksamhet och & darfor inte langre
strategiskt prioriterat.
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L everansskyldigheten som Posten har, det vill siga att de tvingas géra manga olénsamma
leveranser, borde inbjuda till att andra aktorer kan ga in pa bara specifika omréden som &r
I6nsamma. Det var den méjligheten som manga foretag utnyttjade, men erfarenheten visar att
det inte fanns nagra storre mojligheter for dem att tjana pengar. CityMail &r det enda bolaget
som visat sig kunna konkurrera med Posten i lite storre utstrackning tack vare ett lyckosamt

strategival.

De stora svenska mediekoncernerna MTG och Bonnier har en bred produktportfolj pa
radiomarknaden. De vill genom att ha ett utbud for olika malgrupper, f& manga lyssnare och
déarmed stora annonsintakter. De inriktar varje frekvens mot ett visst segment. Sveriges Radio
AB anvander sig av en liknande strategi. Deras mal att erbjuda mangfald kan ses som ett krav
eftersom de &r ett public-service foretag. NRJ Groups och Fria Medias strategi &r att erbjuda

en form av radio och denna form ska vara den vinnande.

En genomgaende strategi for radiostationerna &r att de har olika former av nétverkstrategier.
Exempel pa sddana natverk & annonsforsaljningsnatverk och sandningsnatverk. D& stora
delar av kostnaderna & avgifter som inte gar att gora ndgonting &t har radiostationerna varit
tvungna att fokusera pa 6vriga kostnader. De stora mediekoncernerna betalar mer i avgift men
har i sin tur mgjligheten att producera radiomaterial centralt och kan sanda detta genom sitt
nétverk av stationer. De lokala stationerna betalar mindre i avgift men har a andra sidan hogre
kostnader for att producera lokalt material till stationerna. De anvander sig av natverk for

annonsforsaljning med mera for att sénka sina kostnader.

Inom radiobranschen kan man se reklamradion som russinet. De aktorer som etablerade sig
inom lokal privatradio efter avregleringen kan ses som russinsokare da de s3g sin chans att

finansiera sin verksamhet genom annonspengar.

Nar vi undersokt dessa tre branscher kan vi se en tendens att efter en avreglering ar det manga
foretag som forsoker sl& sig in pa marknaden. Foretagens ambition &r da att ga in och plocka
russinen som uppstar pa grund av den tidiga snedfordelningen som monopolet skapat. Da det
for manga foretag handlar om att snabbt sla sig in pa marknaden och ta marknadsandelar
anser vi det som rimligt att anta att det finns manga féretag som inte har en gedigen analys
som grund for att entra marknaden. For manga har det varit viktigt att vara forst in pa
marknaden for att ha att méjlighet att tidigt etablera sig och fa kunder. Vér slutsats & darmed
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att fore detta monopolistiska marknader bestdr av manga foretag vars strategier préglas av att
utnyttja de snedvridningar som tidigare funnits och fokusera pa de mest I6nsamma delarna av
marknaden. Vi tror déremot att fore detta monopolistiska marknader anpassas med tiden och

liknas andra marknader allt mer.

Vid eventuella nya avregleringar tror vi att utvecklingen kommer att paminna om den vi sett
pa vara marknader, att manga soker lyckan och hoppas pa snabba pengar. Vi tror ocksa att
marknaden med tiden anpassar sig och det mest framgangsrika akttrerna & de som overlever

och dominerar marknaden.

6.4 Fordlag till framtida forskning

Det skulle vara intressant att gora djupstudier av de foretag som tidigare hade monopol. Detta
for att se om deras dominans beror pa deras tidigare monopolistiska stéllning eller pa en
effektiv och framgangsrik organisation. Det skulle dven vara intressant att undersoka foretag
som idag innehar en monopolstélining, till exempel Systembolaget. Detta for att avgdra om en
avreglering anses vara ett bra alternativ.
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