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Vilkaforutsattningar har vart fallforetag for en expandering pa Internet? Vilka
strategiska aspekter méaste foretag beakta vid en expandering pa Internet? Vart
leder utvecklingen i skivforsaljningsbranschen?

Vart syfte med denna uppsats &r att med hjalp av teorier pavisade fordelar ett
foretag kan vinna pd att etablera sig pa Internet. Vi kommer &ven att diskutera
problem som andra foretag har stétt pa och de fallgropar foretag kan méta vid
en expandering pa Internet och den nya ekonomin. Detta skaresulterai ett
fordag till en Internetstrategi for vart fallforetag. Vi koncentrerar oss pa SHEs
musi kverksamhet.

Vi har anvéant oss av en kvalitativ metod med ett abduktivt angreppssatt for
denna uppsats. Utifrén Porters konkurrensstrategier och teoretiska aspekter om
Internet har vi studerat vart fallféretags bransch. Utifran teori och empiri har vi
lagt fram ett forslag till Internetstrategier for vart fallforetag. Kunskap om vart
fallforetag har vi inhdmtat via personliga-, telefon- och e-postintervjuer samt
genom sekundarmaterial fran foretaget.

Vart fallforetag har en mangarig tradition som postorderforetag. De har under
lang tid lart sig hur man vardar kundrelationer pa distans. Denna kunskap kan
med fordel appliceras parelationer med kunder Gver Internet och ger dem pa sa
sétt goda forutséttningar att expandera sin verksamhet pa Internet.

Det ar viktigt att foretag vid en expandering pa Internet tanker ver vilkamal de
vill uppna och dérefter anpassar sin affarsidéi den man det behovstill det nya
mediet. Strategierna de kommer att agera efter kommer méjliggora de
framgangar eller missyckanden man méter pd marknaden.

Postorderforetag har en fordel vid etablering pa Internet da man bl a har vana att
separera den informationella och fysiska delen av produkten. Kundsegmentet
mellan postorder och e-handel &r inte det ssmma varfér man bor positionerasig
paolika sitt

Digital nerladdning av musik borjar fa ett allt storre fotfaste. Konsumenter har
sedan en tid tillbaka varit aktiva pa gratistjanster som Napster. Skivbolagen har
&ven de sett potentialen i de nya musikformaten och lanserar egna tjanster for
forsaljning och distribution av digital musik. Detta kan ledatill en viss
forskjutning fran forsaljning av fysiska produkter till digitala format.

Musikbranschen, Musikklubbar, e-handel, digital downloading, postorder
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1. Inledning

| det inledande kapitlet kommer vi att ge en bakgrund till uppsatsen, dér lasaren lotsas fran
en bakgrunddiskussion kring Internet och dess betydelse for vart fallforetag till
problemformulering och ett syfte med uppsatsen. Vi kommer inledningsvis att redogéra for
amnesvalet samt att presentera problemformulering och ett syfte. | slutet av kapitlet ger vi en
kort beskrivning av uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Sedan Internet blivit allt mer vanligt i bade privata hem och foretag har asikter och fragor
haglat kring dess brister och majligheter, och pa vilket sétt det kan varatill nytta for oss som
konsumenter och foretag. Manga fragor & inte ahnu besvarade men en sak vet vi med
sakerhet och det ar att Internet & en viktig del av manga manniskors och foretags vardag.

Manga menar att Internet kan medfora att foretag far nya verktyg for att na
konkurrensfordelar. Genom att forvalta dessa nya konkurrensmedel rétt kan foretag vinna nya
marknadsandelar och méta framtida kundbehov i en alt véxande marknad, e handel.

Men nya verktyg kraver nya strategier och nya sétt att pa basta sétt forvalta sina verktyg pa
Aven om Internet ger nya verktyg innebér inte detta att gamla verktyg behover bli obsoleta.
Snarare tvartom, gamla kunskaper kan |&tt integreras med nya sa att foretaget pa sa sétt kan
bli &nnu mer effektivt —och palang sikt &ven mer |Gnsamt.

Manga av de artiklar vi har last menar att foretagen idag inte utnyttjar Internet pa det séttet
som man borde. Internet har Oppnat nya mojligheter att lokalisera och ”léra kédnna sina
kunder”. Trots detta anvands Internet huvudsakligen till att som ett sétt att kommunicera
mellan foretag och kund. Internet kan utnyttjas pa andra sitt for att Oka foretagets
konkurrenskraft och skapa hdgre kundvarde.

Scandinavian Home Entertainment (SHE), & ett foretag som bildades 1973. Foretaget ar
verksamt inom underhdllningsbranschen och sdljer musik, film och spel. Nar foretaget
grundandes 1973 i form av Scandinavian Music Club (SMC) var afféarsidén att genom
klubbverksamhet sédlja LP-skivor via postorder. 1dén byggde pa att kunden satt hemma och
bestdllde sina varor istallet for att akatill narmaste affar for att dar trangas med andra. Sedan
fick man de bestéllda varorna direkt hem i brevliadan. Under de dryga trettio &r SHE har varit
verksamt har foretaget samlat pa sig god kunskap om hur man uppréatthdller en relation med
sina kunder pa distans. De vet hur de skapar varde for kunden utan att behtva en fysisk
relation. Denna kunskap kan med fordel anvandas pa Internet. Men Internet har ytterligare
mojligheter som kan utnyttjas for att skapa varde for foretagets kunder. | var uppsats kommer
vi att diskutera hur SHE kan utnyttja sin gamla kunskap samtidigt som man tar till sig ny for
att etablerasig pa Internet.

1.2 Problemformulering

Problemet som vi har lagt storst tyngdvikt pa &r hur ett foretag, i vart fall ett foretag som séljer
musik pa distans, bor ga till vaga for att utoka sin Internetbaserade forsaljning. Manga av de
problem och mdjligheter vi diskuterar i uppsatsen som uppstar vid ett sadant forfarande &r
generella och bor dven kunna appliceras pa andra branscher.



Vilka forutsattningar har SHE att expandera sin musikverksamhet pa Internet med nuvarande
affarsidé?

De olika artiklar vi stoder vart arbete pa har daven diskuterat fallgropar och problem i och med
att man etablerar sitt foretag pa Internet. | uppsatsen kommer vi att diskutera dessa problem.
Vilka ar de strategiska aspekter foretag maste beakta vid en expandering pa Internet?

| va&r uppsats kommer vi att diskutera hur framtiden ter sig for forsajning och distribution av
musik. Mycket har hant pa den audiotekniska fronten, och nya medium uppstar med jamna
mellanrum Sedan vinylskivans tid har férutom CD-skivan @&en musiklyssning kunnat ske via
DAT, Minidisc, och MP3.

Vart leder utvecklingen och hur skall man anpassa sin affarsidé for att inte sta forsvarslos
infér kommande forandringar?

1.3 Syfte

Vart syfte med denna uppsats & att med hjalp av teorier pavisa de fordelar ett foretag kan
vinna pa att etablera sig pa Internet. Vi kommer aven att diskutera problem som andra foretag
har sttt pa och strategiska aspekter vid en expandering pa Internet och den nya ekonomin.
Detta ska resultera i ett forslag till en Internetstrategi for vart fallforetag. Vi koncentrerar oss
pa SHEs musikverksamhet.

1.4 Disposition

| uppsatsens inledningskapitel beskriver det amne vi behandlar. Masétningen med detta
kapitel ar att ge ett diskussionsunderlag avseende Internet och dess betydelse for vart
fallforetag. Déarefter l1&gger vi fram uppsatsens syfte samt den problemformulering som vi
skall besvaramed hjalp av teori och empiri.

| kapitel 2 redovisar vi den metod som har legat till grund for vart tillvagagangssétt samt for
insamlingen av primér och sekundér data. Avslutningsvis for vi i kapitlet en kortare kritisk
diskussion av véra kallor. Maséttningen med detta kapitel & att ge lasaren mojligheten att
folja arbetets gang och bedoma hur tillférlitlig informationen & som presenteras i uppsatsen.

| kapitel 3 redovisar vi de teorier som vi anvander for att forklara och problematisera vart
amne. Vi tar har bland annat upp Porters five-forces, strategiutveckling och teoretiska
aspekter pa Internet.

| kapitel 4 redovisar vi vilka férandringar och fallgropar traditionella foretag star infor vid en
etablering pa Internet.

| kapitlet som foljer, kapitel 5, tar vi upp hur andra foretag och branscher paverkas av Internet.
| kapitel 6 ger vi lasaren en bild av vart fallforetag med historik, affarsidé, hur de i dagdaget
forhdller sig till Internet och deras planer pa kort sikt. Vi ger ocksa en bild av den nuvarande
kundgruppen och det segment som fallforetaget anser vara det mest |6nsamma.

| kapitel 7 tar vi upp historik om postorderbranschen, men aven hur dagens
postorderforsaljning star sig mot Internethandeln.

D& vi redovisar kapitel 8 gar vi in pa branschanalysen och vilka faktorer som paverkar
Ionsamheten. Vi utgdr fran Porters numera klassiska five-forces som en grund for var
branschanalys. Med hjdlp av denna diskuterar vi den specifika marknaden och dess
mojligheter och problem. Vi tar ocksa upp konkurrenter i detta kapitel dér vi beréttar om
historik, ma och konkurrensfordelar.

| kapitel 9 lagger vi fram vart fordag till Internetstrategi for vart fallforetag dar vi har anvant
Tappscotts affarsnétverksstrategi som mal.

| kapitel 10 for vi en avslutande diskussion for om vart uppsatsamne.



1.5 Malgrupp

Var uppsats &r tankt for |asare i forstahand i den akademiska sféaren, lérare och studenter, men
aven foretag. Samtidigt har vi en férhoppning att denna uppsats dven skall kunna tilltala den
g invigde i foretagsekonomi, att uppsatsen innehdller sa pass intressanta amnen och problem
for en bredare almanhet. Dock finns det en poang att kanna till rédande paradigm inom
amnet. Vi hoppas aven att vi kan ge vart falforetag en intressant uppsats som de kan ha nytta
av i framtiden.

1.6 Avgréansningar

| denna uppsats har vi inte for avsikt att diskutera de rent tekniska aspekterna av Internet. Vi
kommer i forsta hand att koncentrera oss pa vart fallforetags musikverksamhet, Scandinavian
Music Club, och den bransch klubben & verksam i. Vi har fokuserat oss pa de strategier som
vi tycker SHE skall anvanda.

Vi har inte stédllt upp nagon finansiell plan for vara strategier men dock ndmner vi ekonomiska
aspekter.



2. Metod

| detta stycke har vi for avsikt att forklara de tillvagagangssatt som vi har anvant oss av for
att finna den information vi bygger uppsatsen pa, dvs den 6vergripande metoden. Vi kommer
darfor att ge ett resonemang varfor vi har valt den metod som vi har. Vidare visar vi hur vi
gatt tillvaga vid val av fallstudieforetag, teori samt vid den primdra och sekundara
datainsamlingen. | slutet av kapitlet har vi metod och kallkritik

2.1 Inledning metod

Avsikten med vart metodkapitel &r att ge lasaren information om hur vi har gétt tillvaga for att
skriva denna uppsats. Vi hoppas att Ni, lasaren, kommer att fa en béttre grund for att folja vart
teoretiska resonemang samt att ocksa se de faktorer som paverkat oss vid var slutledning.

Vi amnar redovisavarakéllor sa att |asaren kan avgora uppsatsens validitet och reliabilitet.

| vart forsta stycke av metodkapitlet forklarar vi varfor vi valt det angreppssétt vi anvander i
uppsatsen. Vi ger en forklaring varfor vi har lagt en tyngdpunkt pa kvalitativ undersokning
och varfor vi anser den vara bast for var uppsats. Vi kommer dven att redovisa for vart val av
priméra och sekundar kéllor.

Vi @mnar forklara varfor vi valt att studera ett fallforetag och vilka for- och nackdelar det kan
ha pa en akademisk uppsats. Har klargor vi &ven relationen med foretaget.

| slutet av metodstycket kommer vi att behandla den metodkritik som kan vara beréttigad i
vart val av metod. Har finner man aven kallkritik till teorilitteraturen, var priméardata och
sekundérdata

2.2 Val av angr eppssatt

Vid va av angreppssétt finns det i huvudsakligen tva satt, namligen deduktion och induktion
'Forenklat sett kan man siga att deduktion bygger p& att man utgdr frén teori och induktion att
man utgar fran empiri, iakttaganden for att pa sa sétt bilda sig en uppfattning om hur varlden
& beskaffad. Vanligtvis anvander man sig av bada men lagger tyngdvikten vid en av de tva,
da det & svart att begransa sig till endast en av de namnda. Abduktion &r ett angreppssétt som
kombinerar deduktion och induktion. Abduktion utgar fran empiriska férhallanden, men goér
inte avkall pa tidigare teoretiska kunskaper som lagts fram?. Abduktion innebér att ett enskilt
fall tolkas med ett hypotetiskt 6vergripande monster, som, om det vore riktigt, forklarar fallet
i fréga®. Tolkningen bor sedan bestyrkas genom nya iakttagelser®. Metoden blir en slags
kombination av induktion och deduktion men den skiljer sig fordelaktigt da den tillfor nya
moment. Genom analys av empirin utifran tidigare studier av teori kan man upptécka monster
som ger forstaelse. Abduktion mojliggor att man kan ha en tidigare hypotes om det
undersokta problemet, en forforstaelse. Da vi studerat ekonomi pa universitet har vi darmed
enligt oss géalva tillgodogjort oss en viss kunskap inom dmnet, dvs vi anser att vi har almén
uppfattning, en forforstael se.

! Forskningsmetodik 1997:57
?|bid

3 Alvesson & Skéldberg, 1997: 42
*Ibid



2.3 Val av metod

Kvalitativ metod anvands for att fa en béttre forstaelse av det problem man undersoker, samt
for att kunna skildra det sammanhang i vilket problemet existerar®. V& avsikt med denna
uppsats har varit att skapa oss en bild av hur foretag kan forbéttra sin verksamhet och skapa
konkurrensfordelar genom att anvanda sig av Internet. For att fa en mer verklighetsforankrad
uppfattning har vi anvant oss av ett specifikt fallforetag i en specifik bransch. Genom ett antal
utforliga intervjuer har vi bildat oss en uppfattning om fallforetaget men ocksa om branschen
som helhet. Metoden & de facto kvaitativ. Dock har delar av litteraturen och den data vi
anvant varit av kvantitativ karaktar, men uppsatsen huvudsakliga metodiska tillvagagangssatt
ar kvalitativt.

Kvalitativ metod k&nnetecknas av en néarhet till forskningsobjektet. Det finns en direkt
relation mellan forskare och undersokningsenhet. For att forsta den situation som individer,
grupper eller organisationer befinner sig méste man kommadem in pélivet®.

Det finns inget givet recept som garanterar en va utford kvalitativ studie men ett antal
generellardd ges av Holme & Solvang ’ for hur man bor gétill vaga:

- Nérhet till undersokningsenheterna. Har handlar det framforallt om fysisk nérhet, att
sta ansikte mot ansikte med enheten. Nérheten bor ha vaxt fram Over tid och vara av
social natur samt att fungera som grund for en 6msesidig tillit. Pa detta sitt kan
forskaren fa en djupare bild av den enhet han undersoker. Under uppsatsens gang har
vi haft full access till vart falforetags vardagliga situation. Genom intervjuer med
representanter for foretaget samt sekundér data de delgivit oss har vi kunnat skapa oss
klar bild av foretaget och dess processer.

- Atergivningen av enhetens situation skall vara sanningsenlig och riktig. Forskarens
objektiva asikter ska beskriva vad som agt rum. Vi forsoker i uppsatsen ge en sa
sanningsenlig och objektiv bild som mojligt av vart foretag och dess situation.

- Aven direkta citat bor anvandas for att nd basta mojliga forstéelse. Dar vi funnit det
relevant och for att tydligare understryka resonemang har vi anvéant oss av citat fran de
personer vi intervjuat.

Syftet med ovanstdende punkter &r att en sa autentisk dtergivning som mgjligt av situationen
skall uppnas.

| kvalitativa studier & problemen att fa giltig information mindre &n i kvantitativa studier.
Den kvalitativa innebdr en storre nérhet till undersbkningsenheten. Det & om mgjligt
viktigare att enheten ges tillfélle att gélv styra sin medverkan. Detta & dock inte helt
problemfritt. Forskaren kan tolka situationen felaktigt. Enheternas motiv eller signaler kan
missforstas. Det kan dven vara svart for forskaren att veta hur han ska fa sa giltig information
som méjligt. Skall man vara passiv eller aktiv®?

Néarheten mellan forskare och undersokningsenhet kan ocksa vara problematiskt. Den kan
skapa bestamda forvantningar. Forskaren maste vara medveten om att undersokningsenheten t
ex kan bete sig pd ett sitt som den véantar sig att forskaren vill®,

® Holme & Solvang, 1991:13

® Holme & Solvang, 1991:100
"Holme & Solvang,1991:101
® Holme & Solvang, 1991:102
® Holme & Solvang, 1991:102



Nackdelen med kvalitativ metod & att det uppstar svarigheter att dra generella slutsatser
utifran de enstaka fall man undersoker nérmre. Darfor ser vi den information vi fatt fran vart
fallforetag som specifikt for just dem. Den teori och sekundérdata vi anvander ska dock hjélpa
oss att dven kunna belysa vara slutsatser om foretaget ur ett mer generellt perspektiv.

2.4 Datainsamling

2.4.1 Val av fallstudieforetag
Vi visste pa ett tidigt stadium att vi ville skriva om de problem och falgropar som ett
traditionellt foretag kunde méta vid en introduktion eller vidareutveckling av Internet. DA vi
redan hade kontakter pa SHE tyckte vi att foretaget var lampligt som utgangspunkt och att
chansernatill braaccess var goda.

Vi insdg att en undersokning pa hela e-handel sbegreppet var for brett och att e-handel inom
olika marknader innebér olika férdelar och nackdelar. Detta ledde till en avgrénsning att bara
behandla foretag som bedriver forsaljning av musik padistans.

Da SHE har varit verksamma i nastan trettio ar Okade fortroendet for foretagets affarsidé.
Forhoppningsvis gér man nagot rétt om man lyckas vara kvar pa en relativt tuff marknad i tre
decennier. Forutom gélv fallforetaget, eller fokuseringsforetaget har vi varit i kontakt med ett
antal e-handelsforetag inom skivforsaljningsbranschen for att fa en helhetssyn pa branschen
och har utifran denna information och rédande teori dragit vara slutsatser. Fordelarna med att
avgransa sig till skivforsaljningsbranschen &r att man kan se tydligare tendenser &h om man
jamfort hela e-handel sbegreppet. Detta da man |&ttare kan se samband mellan forandring och
resultat.

Vi kommer att ge generella diskussioner om e-handel och Internet i denna uppsats davi finner
viss empirisk kunskap mer applicerbar pa alla branscher och marknader. Viss empiri & av
sadan karaktér att den demonstrerar konsumenters forhallanden vad det géller kon, dder och
andra demografiska och psykografiska aspekter. Detta & enligt oss av yttersta vikt da vi har
som en andamd med denna uppsats att ge en strategi for vart fallforetag, dar man aven bor
kunna urskilja foretagets segment for att kunna ge en lyckad strategi. Kanner man inte till
vilka ett foretagets kunder & minskar man drastiskt chanserna att kunna ge en fungerande
strategi.

2.4.2 Primérdata

Den primérdata vi anvant oss av i uppsatsen & intervjuer med representanter fran vart
uppsatsforetag samt ett antal dvriga expertintervjuer. Med expertintervjuer menar vi individer
med forankring i och god kédnnedom om branschen. Dessa intervjuer har varit kvalitativa av
sin karaktar, dvs vi har haft djupare diskussioner med ett fatal intervjuindivider istéllet for att
kortare intervjuer med ett fler tal manniskor. Detta har lett till att vi 1atit varaintervjuindivider
paverkar fragorna i takt med diskussionens forlopp. Detta medfor att vi g stédllt upp exakta
intervjuformular utan istédllet stallt upp olika frégor ur ett bredare perspektiv.

Man kan grovt urskilja tre olika tekniker, namligen observation, intervju och kélanalys.

Observation innebar att man inhémtar information pd mer passivt sétt, man observerar
undersokningsobjektet under en tid och drar darefter sutsatser. Kallanalysen utgar fran att

10



man studera skriftliga kalor. Intervjutekniken bygger pa man genom intervjuer insamlar
priméardatan™.

Vi har ansett intervjutekniken har varit det sétt vi bast har kunnat tillgodogora oss en bra
priméardata. De personer vi gjort intervjuer med finns redovisade i vara muntliga kéllor.

Dér det har varit mgjligt har vi utfort intervjuerna med intervjuindividen fysiskt narvarande da
vi fann detta sétt mest givande for arbetet.

2.4.3 Sekundér data

Sekundardata har vi fétt framst fran vart fallforetag i form av broschyrer, &en fran de
narmaste konkurrenterna till SHE. Broschyrerna har vi fatt i samband med att vi tagit kontakt
med foretagen. Vi har sedan anvant sekundérdatan och jamfért den med primérdatan som vi
fatt in fran olika intervjuer. Denna information har vi sedan granskat for att nd en mer
holistisk syn pa branschen och foretagen.

Ytterligare sekundardata exklusivt SHE har vi fétt fran bland annat BOL, Ginza och Idg.se.
Den historik och bakgrund om de olika foretagen vi har skrivit om bygger framst pa denna
sekundérdata.

Vad det gdller sekundérdatans giltighet anvander vi oss av det kriterier som tas upp i
kalkritiken. Vi & medvetna om det faktum att mycket av var sekundérdata &r skrivet av
foretagen och & av ytterst subjektiv karaktar. Delar av de broschyrer vi fick anvands av
foretagen for att locka kunder och finansiarer. Men det innebédr inte att de inte & lampliga
som data utan att man far inse dess fordelar och brister.

2.5Val av teori

Som huvudteori i denna uppsats har vi anvant oss av Porters konkurrensstrategi -Porters five
forces. Vi & medvetna om att dennateori har ett antal ar pa nacken men &r av den uppfattning
att den fortfarande &r giltig. Var asikt om Porters teori forstarks ytterligare av det faktum att vi
mott debatter utifran denna teori i var sokning av sekundart material samt teorier. Trots att
den funnits ett bra tag verkar den fortfarande vara ett paradigm for manga inom amnet
foretagsekonomi. Varvid man inte bor anse den som obsolet. Aven det faktum att branscher
och marknader forandras och manga anser att nya paradigm maste skapas darefter &r var tro
att den latt kan appliceras som en teori aen hér, kanske med vissa férandringar, men
grundkérnan i teorin &r fortfarande giltig.

Vi har aven anvant oss av andra teorier framlagda av bl a Ewans & Wurster, Arnader och
andra framstaende aktorer pa omradet. Detta for att fa en sa heltackande bild av amnet som
mojligt. Men @ven att folja den debatt och kritik som férts mot olikateorier.

Vi baserar var undersokning pa facklitteratur och expertuttalanden vilket vi tycker har generat
en god bild av branschen. Var forhoppning & att aven lasaren skall fa en god bild av
branschen och de forandringar som skett och sker.

Vi har &en anvant oss av tidigare framlagda uppsatser pa kandidat och magisterniva inom
amnet foretagsekonomi. Dessa har gett oss en grundldggande syn pa mangt och mycket.
Dessa uppsatser har aven innehdllit priméardata som vi funnit intressant och lasvéard for vara
studier.

19 Holme,Idar & Krohn, Solvang, Bernt, Forskningsmetodik, (1997)
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De bocker vi anvant oss av derfinns pa de universitetshibliotek och institutionsbibliotek.
Artiklarna har vi hittat i de olika artikeldatabaser som tillhandahdllits av
Universitetsbiblioteket samt Ekonomihodgskolan i Lunds bibliotek.

Genom att kontinuerligt under arbetes gang anvanda oss av dessa kunskapsbanker har vi hela
tiden kompletterat och sokt vidare information dar vi ansdg att detta fattades.

2.6 Samar betet med SHE

V& avsikt med detta arbete &r att med given akademisk standard skriva ett arbete om férslag
till ett foretags utvidgade Internetsatsning. Uppsatsen skall uppfattas som generell for
branschen som sddan men med SHE som fokuseringsforetag. Fordelen med att ha ett
falforetag tycker vi & man da kan angripa specifika fragor med generella svar, samt att
uppsatsen tenderar att &ven bli strategisk istallet for bara teoretisk.

Vart avta med SHE &r att vi skall studera foretagets méjligheter och ge forslag pa en strategi
paen storre satsning pa Internet. Den uppsats vi ger SHE skall finnas som en objektiv grund (i
den man detta & mgjligt). Vi har i gengad fatt tillgang till en stor del information av SHE
samt att de har givit mycket bra och snabb respons pa de fragor vi haft. Vi har inte fétt ndgon
ersittning av SHE, vilket vi anser okar incitamentet for att behdla en akademisk
fragestallning och slutdiskussion.

2.7 Kallkritik

Kélmaterialet man anvénder sig av i olika undersokningar kan vara av mycket olika kvalitet
och karaktdr. Darfor ar kallkritikens syfte att bestdmma om kdlan & valid, om den har
relevans och om den &r reliabel™. Vi har valt att anvénda oss av tre olika bedémningskriterier
som utgdngspunkt for kritisk granskning av véra egna kallor. Dessa tre beddmningskriterier'
ar:

" Samtidighetskritik - Hur lange efter iakttagelsen upptecknas den skriftligt, och i vilket
sammanhang gjordes detta?

Tendenskritik- Vilken & forskarens bias, och hur kan denna ha snedvridit hans/hennes
tolkningar?

Beroendekritik- Kan inflytande av andra beréttelser som den rapporterande hort ha préglat
struktur saval som innehdll i rapporten?”

Vad det gdller samtidighetskritik & detta beroende av vilket & som kallan publicerades. For
att uppfylla detta krav s& har vi forsokt att anvanda oss av sa aktuell information som méjligt.
Till viss del kan en del av var anvanda teori anses som fordldrad och da tanker vi framst pa
Porter’ steori om " Five forces’, men vi anser att den dock fortfarande &r valid da den anvands
flitigt av manga forfattare. De tva 6vriga bedomningskriterierna, tendens och beroendekritik
har vi anvant pa fdljande vis. Eftersom vi inte helt sikert har kunnat sikerstdlla att
informationen som har presenterats i artiklar och bocker har varit korrekt sd har vi som en
sakerhetsdtgard forsokt att hitta liknande information som &r skriven av andra forfattare. Om
det skulle visa sig att informationen ar publicerad av mer an en forfattare har vi ansett att
informationen &r tillforlitlig, och pa detta vis har vi kommit runt problemet med att det som
star skrivet skulle vara av egna intressen och beroenderelationer. Eftersom vi inte har haft tid
och méjligheter att leta upp ala forsta handskallor sA kan det finnas en liten risk for
feltolkningar.

" Holme,Idar & Krohn, Solvang, Bernt, Forskningsmetodik, (1997)
12 Alvesson & Skéldberg, 1997: 129
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3. Teori

| detta kapitel kommer vi att behandla teorin. Vi presenterar hér Porters five-forces -
leverantorer, kunder, potentiella etablerare, substitut samt befintliga aktorer. Vi redogor aven
for Evans & Wurstersteorier om Internet.

3.1 Porters Five-forces

Michael Porters Five-forces modell &r ett anvandbart verktyg for att studera ett foretags
externa miljo genom att noga undersoka den konkurrens foretaget moter. Porters modell
koncentrerar sig inte endast pa den omedelbara konkurrensen mellan rivaliserade foretag utan
identifierar ytterligare fyra konkurrenskrafter™.

Potentiella etablerare

Hot frén nyetablerare

Leveranttrers
forhandlingsstyrka
Rivalitet mellan
existerande
Leverantorer P foretag. ¢ Kopare

K&pares forhandlingsstyrka

Hot frén substitut-
produkter eller
tjénster

Substitut

(Porter’s 5-forces model ur Porter, 1983:26)

Porter menar att vid formulering av en konkurrensstrategi & det avgorande att utreda
forhallandet mellan foretaget och omgivningen. Huvudaspekten ar den bransch eller branscher
foretaget konkurrerar i. Strukturen i branschen paverkar konkurrensens spelregler och vilka
strategier som ar méjliga for ett foretag att arbeta utifran. Porter menar att konkurrenslaget i
branschen beror pa de fem krafter som presenterats i modellen ovan. Dessa fem krafters
samlade styrka avgor vinstpotentialen i branschen. Krafternas sammanlagda styrka skiljer sig
a mellan branscher vilket innebér att olika branscher har olika vinstpotential. | branscher dar
krafterna & svaga & vinstpotentialen stérre och vice versa®.

Porter menar att man ska identifiera branschers centrala strukturdrag vilka bestémmer
konkurrenskrafternas styrka och damed &ven branschens |6nsamhetspotential. En
konkurrensstrategis syfte & att finna en position for foretaget i branschen dér det béast

18 Hill & O’ Sullivan, 1999:382
14 Porter, 1983:25
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forsvarar sig mot dessa krafter eller utnyttjar dem till sin forman. For att bast gora detta maste
man undersbka kallan till varje kraft™.

Porter definierar en bransch som "en grupp féretag som producerar produkter vilka & néara
substitut for varandra’.

De fem konkurrenskrafterna — nyetableringshot, substitutshot, kdpare och leverantorers
forhandlingsstyrka samt rivalitet mellan nuvarande konkurrenter — visar pa att konkurrensen i
en bransch utgérs av faktorer forutom de aktiva foretagen i branschen. Porter kallar detta
vidgad konkurrens. Den starkaste kraften eller krafterna styr och & avgbrande vid
utformningen av strategin®®. Det &r alltsi en fréga om att analyserat ex om branschen hotas av
starka substitut eller nyetableringshot och utifran detta bestdmma hur det egna foretaget ska
agera.

3.1.1 Konkurrens mellan rivaliserande foretag i branschen

Den redan befintliga konkurrensen spelar en mycket stor roll for foretagets |6nsamhet. Det
finns olika satt att forsoka ta marknadsandelar pa och det géller hela tiden att ligga fore sina
motparter ndr det galler att vinna kundernas fortroende. Vissa forsoker vinna andelar med att
sinka priset och det finns till och med foretag som sanker priset under
tillverkningskostnaderna for att lyckas vinna kunder. Detta sétt hadller naturligtvis inte i
langden. Medan en del av foretagen forsoker pressa ner priserna finns det andra som satsar
mer pa att genomfora stora reklamkampanjer och skaffa sig ett starkt varumérke. De olika
sétten att ga tillvaga nar det galler att vinna bade befintliga och nya potentiella kunder &r lika
intressant att studera som hur svar konkurrensen kan vara med hansyn till antalet aktorer det
finns p& marknaden. Enligt Porter finns det ett antal faktorer som spelar in nar det galler
konkurrensen mellan redan etablerade foretag: koncentration, olikhet bland konkurrenterna,
produktdifferentiering, och uttradesbarriarer®”’.

Koncentration: Har beskriver Porter koncentrationsration mellan olika aktdrer pa marknaden.
Detta gors genom att man ser pa antalet aktorer och deras storlek och sedan tar olika kvoter
mellan dessa for att se hur stora andelar foretagen i fraga har. Ett exempel kan vara att man
sar ihop marknadsandelarna for fyra storsta aktorerna pa en viss marknad for att se hur stor
del dessa har av den totala marknaden. Detta & intressant att titta pa da det kan vara svart for
foretag inom branschen att paverka priserna. Ett féretag som dominerar marknaden utsétts for
liten konkurrens och kan darfor styra sina priser ganska sa fritt. Aven nér det finns ett fétal
aktorer som delar en marknad (oligopol) s& kan aktorerna koordinera priserna och 1agga mer
resurser pa reklam och produktutveckling. N&ar antalet aktorer pa en marknad véaxer blir det
svarare att koordinera priserna och sannolikheten for att ett foretag ska sanka priset pa sina
produkter  Okar. Richard Schmalensee & dock tveksam na det géler
koncentrationsmodellens 16nsamhet. Han séger bla att det finns inget eller ett mycket svagt
statistiskt samband for koncentrations |énsamheten™.

Olikhet bland konkurrenter: Foretag som inte skiljer sig ndmnvért nér det gdler strategier,
kultur, kostnader och mal har visat sig ha lattare att undvika priskonkurrens &n nar ett motsatt
forhadlande gdller.

' Porter, 1983:26

*hid

" Porter, 1983:38

18 Richard Schmalensee, " Inter-Industry studies of structure and performance” (1998)
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Produktdifferentiering: Desto mer identiska produkterna & mellan de olika aktorerna pa
marknaden ju storre & chansen att konsumenterna byter dver till ndgon av konkurrenternas
produkt. Det enda konkurrensmedel som gar att anvanda sig av i detta fall &r att sanka priset
vilket leder till minskad vinst for foretaget. Priskrig uppstér oftast for bas varor som & svara
att se skillnad pa rent visuellt. Varor som & differentierade fran varandra & inte lika
priskandiga och @&ven om det finns manga aktorer pad marknaden kan priset hallas pa en
fordelaktig niva for foretagen.

Uttr&desbarridrer: Hoga uttradeshinder & faktorer som gor att féretag fortsdtter med sin
verksamhet trots att man far 1&g eller negativ avkastning pa sina investeringar. Dessa hinder
kan vara av ekonomisk, strategisk och emotionell karaktar™.

3.1.2 Leverantorers forhandlingsstyrka
Leverantérer har mojlighet att i stor utstréckning paverka lénsamheten i en bransch och gora
dem méktiga om fdljande situationer rader:

- Leverantorsgruppen domineras av nagra fa féretag och & mer koncentrerad @n den
bransch den sdljer till. Fa leverantorer som sdljer till ett stort antal kdpare har i stor
utstrackning inflytande pa priser, kvalitet och villkor.

- Leverantorsgruppen behover inte téavla med substitutsprodukter och forsaljning till
branschen.

- Branschen &r inte nagon viktig kund till leverantorsgruppen. Leverantorer som saljer
till flera branscher & mer benégna att utva sitt inflytande Over branscher som endast
utgor en liten del av leverantdrens forséljning.

- Leverantérens produkt & en viktig komponent i képarens verksamhet®.

3.1.3 Hot fran substitut

Substitutprodukter & sddana produkter som kan utféra samma funktion som
branschprodukten. Substitut paverkar |I6nsamheten i bransch genom att sétta en gréans for hur
hogt pris foretagen kan ta for sina produkter. Om priset for substitutprodukten &r attraktivare
&r dess p&verkan pélonsamheten i branschen starkare?.

| vid mening kan man siga att ala foéretag i en bransch konkurrerar med féretag som
producerar substitutprodukter. Det kan darfér ofta vara en kollektiv angel&genhet att agera
mot substitut. Den typ av substitutprodukter som utgor de storsta hoten &r, enligt Porter %, de
som 1) uppvisar tendenser till forbéttrad pris/nyttorelation till branschens produkt eller 2)
produceras av branscher som tar hem hoga vinster.

Starka hot fran substitut innebar att ett foretag maste ta stallning till hur man kan avvérja hotet
eller om man bor planera sin strategi utifrén det som en del av konkurrensen®.

3.1.4 Potentiella etablerare

Né&r man gor en konkurrensanalys &r det viktigt att ta med olika typer av konkurrenter. Detta
inneb&r att man blir tvungen att rékna &en med framtida konkurrenter, potentiella
konkurrenter®. Att kunna se mojliga framtida konkurrenter & ingen latt sak d& manga mikro-

9 Porter, 1983:40
2 Porter, 1983:46
2 pbid
2 pbid
2 bid
% 1pid
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och makroomstandigheter kan paverka situationen. Porter identifierar fyra méjliga potentiella
konkurrenter:
- foretag som inte finns i branschen, men som sérskilt |&tt skulle kunna ta sig forbi
etableringshinder;
- foretag, for vilka det finns en pataglig synergieffekt av att finnasi branschen;
- foretag, for vilka konkurrens i branschen & en géalvklar utvidgning av foretagets
inriktning;
- kunder eller leverantGrer, som kan integrera bakét eller framét.

Dessa fyra punkter kan ocksa anvandas for att forutspa potentiella fusioner eller forvarv av
foretag, vilket &ven detta &ndra konkurrens situationen for den specifika marknaden.

Nér en ny aktor forsoker etablera sig pa en marknad tillfor man marknaden ny kapacitet, stora
resurser for att vinna marknadsandelar. Detta kan leda till att man far prisforandringar pa
marknaden, man konkurrerar med priset som en faktor. Detta leder till att marknaden kommer
att fa lagre priser vilket kommer att generar mindre I6nsamhet for samtliga foretag. Aven vid
fusioner eller foretagsforvarv tillkommer nytt kapital till marknaden vilket leder till I&gre
|6nsamhet for den specifika marknaden.

Generellt kan man saga att nar en marknad & |6nsam réder det stor risk for nya aktorer, vilka
ala vill fa ut en egen del av framtida vinster. Nar man har gjort en analys 6ver méjliga
konkurrenter far man &ven skissera de olika handlingsscenariona man star infor. Att la ut sina
konkurrenter behover inte varalikstallt med positiva resultat.

Enligt Porter finns det ett antal hinder for aktérer som vill kommain paen ny marknad;

- Stordriftsfordelar, dvs att genomsnittskostnaden minskar pa grund av 6kad produktion av en
specifik vara. Ju fler produkter man tillverkar desto l&gre blir priset per tillverkad enhet,
beroende pa att de fasta kostnaderna inte alltid 6kar vid storre volym. Detta innebér att da en
ny aktor inte har ndgon produktion direkt maste nyetableraren starta med lika stora volymer
som etablerade foretag for att kunna halla samma lonsamhet pa varan. Annars blir
nyetablerarens vara dyrare™.

- Produktdifferentiering, Redan etablerade foretag har ofta skaffat sig kénda varumérke och
stark kundlojalitet. Att som ny etablerare dvervinna dessa kunder till en ny och icke kand
produkt skulle kréva stora summor pengar i marknadsforing och kundkontakt*®.

- Kapitalbehov, att etablera sig som ett nytt foretag kraver ofta stora kapitalbehov. Man
behdver som nytt foretag bygga allt som de redan etablerade foretagen har tillskaffat sig under
en 18ng tid. Samtidigt & det inte sakert att man kommer att lyckas™.

- Tillgang till distributionskanaler, Redan etablerade foretag har under sin verksamma tid
hunnit bygga upp ett stort nétverk av leverantorer och forsdljare. Som ny aktor maste du
Overtala dessa kanaler att acceptera dina produkter. Denna 6vertalning kan vara av typen
priserbjudanden eller samannonsrabatt. Aterigen méste foretag ha stora kostnader, vilka i
vissafall & engéngskostnader men &r inte sikert att generar positivt resultat®®.

% Porter, 1983:29
% 1bid

" Porter, 1983:31
% Porter, 1983:32
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3.1.5 K@parnas forhandlingsstyrka

Ett foretag opererar pa tva olika marknader, en for input och en for output. | inputmarknaden
kops komponenter, ramaterial, service och arbetskraft fran olika leverantorer. Output den
tillverkade varan som sdljs till kunderna. Vinsterna som uppstar for bada dessa situationer &r
beroende pa den relativa ekonomiska styrka som finns nar transaktionen uppstar. Vid
forsdjning till konsumenter ar det tva faktorer som spelar in nar det galler kbparnas makt:
koparens priskéanslighet och koparens forhandlingsstyrka.

Koparens priskandighet handlar om i hur stor utstréckning som koparen & kanslig for
prisférandringar. Detta kan delas upp i fyra huvudfaktorer.

- Om de produkter som kops utgor en viktig del av kdparens kostnader eller inkdp desto
priskandigare blir koparen. Ett exempel pa detta kan vara att en tillverkare av 1ask
burkar & mycket priskansliga nér det galler inkdp av aluminium eftersom detta utgor
den storsta kostnaden for kdparen.

- Det ar storre chans att kbparen byter leverantor nar produkter &r likartade och letar upp
den hilligaste produkten.

- Om det & stor konkurrens bland koparna sa forvantar de sig att sédljarna ska sanka
priset.

- Och dlutligen om en produkt har hdg kvalitet och nyttan &r stor for kdparen & denne
beredd att betala mer for produkten och &r darfor inte lika priskanglig.

Forhandling uppstar da man vagrar att ga med pa varandras villkor. Det finns &ven har ndgra
faktorer som paverkar koparens forhandlingsstyrka.

- Har man bara fa kopare av sin produkt men som spenderar mycket pengar vid varje
kop sa & det mycket viktigt att man lyckas behalla dessa. Kostnaderna for att forlora
dessa & mycket stora.

- Sitter kdparen inne med mycket information om efterfragan, aktuella marknadspriser
och leverantdrens kostnader ger detta kOparen en fordel i férhandlingsmgjligheterna.

3.1.6 Kritik mot Porters five-forces

Porter teori har kritiserats for att vara statisk och begrénsad. Kritiker menar att de krafter som
paverkar konkurrens och |6nsamhet i en bransch inte géller for alla branscher. Darfor kan man
heller inte ge generellarad pa faktorer som skapar konkurrensfordelar.

Vi anvander Porters teori for att ge struktur till den bransch vi analyserar. De faktorer vi pekar
pa som paverkansfaktorer palonsamheten i denna bransch &r till viss del hamtade fran Porter.
Samtidigt & vi medvetna om att andra faktorer én de Porter namner paverkar |6nsamheten
och for att fa en bild av dessa har vi hamtat information fran andra kélor for att kunna gora
analysen s specifik for branschen som mdjligt.

3.2Internet i teorin

Internet har skapat ett nytt sétt for manniskor och foretag att kommunicera med varandra.
Oberoende av tid och rum kan miljontals manniskor och foretag utbyta information pa ett sétt
som tidigare inte varit mojligt. Utvecklingen har inneburit att manniskor kan gora alt fran att
chatta med varandra, l&sa bocker, kdpa musik till att utrdita bankarenden framfér datorn.
Foretag inom de flesta branscher har insett vikten av att inte bara ha en webbsida pa Internet
utan &ven att det finns stora mgjligheter att gora verksamheten mer kostnadseffektiv genom
anvandning av den nya informationsteknologin. Men for att gora detta pa ett effektivt stt
maste foretagen se bortom sina”gamla’ sétt att styra verksamheten pa. De maste se dver sina
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affarsstrategier fran grunden. Den nya informationsteknol ogi n/ekonomin kommer att forandra
affarsstrukturer och de satt pa vilket foretagen konkurrerar®.

Evans & Wurster menar att utvecklingen inom informationsteknologin har inneburit att
afféarsstrukturer upploses eller ombildas, den tidigare kompromissen mellan rackvidd (reach)
och kvalificerad information (richness) som praglat masskommunikation haller pa att
forsvinna. Orsaken &r att information, som tidigare varit beroende av sin fysiska bérare, i den
nyainformationsteknol ogin kan separeras fran denna.

3.2.1 Vardekedjans uppl 6sning

Den traditionella vardekedjan har varit ett viktigt verktyg for att identifiera sétt att skapa mer
varde for kunden. Varje foretag bestér av en samling aktiviteter som utfors for att skapa,
producera, marknadsfora, leverera och serva foretagets produkter. Syftet med att bryta ner
foretaget | véardekedjan &r att undersoka foretagets kostnader och prestationer for att kunna
finna sitt att forbattra sig pa och hdja kundvérdet. Férutom att se dver foretagets egna
aktiviteter bor man aven undersbka det totala vardesystemet i branschen, dvs de aktiviteter
foretaget utfor i samarbete med leverantorer, distributérer och slutligen kunder. Forbéttring,
och dérmed okat varde for kunden, & beroende av hur val varje avdelning (och féretag i det
totala vardesystemet) skéter sina aktiviteter samt av hur val de & koordinerade™.

Traditionellt sett har vardekedjan setts som ett linjart flode av fysiska aktiviteter. Men
vardekedjan bestér &ven av den information som flodar inom foretag och mellan foretag och
leverantorer, distributorer samt kunder. Information kan ses som det lim eller kitt som haller
ihop véardekedjan och andra typer av affarsstrukturer. Leverantorsférhallanden,
varumérkesidentitet, kundlojalitet &r alla beroende av olikatyper av information. Nér man t ex
talar om kundrelationer menas egentligen den information foretaget har om kunden och den
information kunden har om foretaget och dess produkter eller tjanster. Ett varumarke ar
egentligen inget annat an information — verklig eller uppdiktad — som konsumenter har om en
produkt. Verktygen for att skapa varumarken, dvs reklam och sales promotion-atgarder &r i
sig sétt att spridainformation® .

Information definierar och sétter upp reglerna for forhallandet mellan de olika aktorerna i
vardekedjan och bestdmmer &ven grunderna for konkurrensen i vissa branscher. Information
stabiliserar foretags- och branschstrukturer och utgér grunden for konkurrens. Makten ligger
hos den som innehar en stor del av den viktiga informationen. N&r information fardas genom
den traditionella vardekedjan i form av t ex en forsdjare eller direktreklam gar den dit
forsdjaren eller brevet gar och inte langre. Den tvingas att folja det linjara flodet i
vardekedjan. Det & hédr den nya informationsekonomin skapar forandring. Né&r alla ar
elektroniskt uppkopplade kan informationen fardas sjélv. Det traditionella forhallandet mellan
flodet av produktinformation och flodet av produkter kan brytas. Nu kan informationen
separeras fran dess fysiska barare®.

N&r informationen kan separeras fran dess fysiska bérare innebar detta inte bara att
vérdekejdor kan omstruktureras. Aven andra typer av affarsstrukturer som t ex branscher kan
uppldsas och ombildas. Omraden som tidigare varit del av och beroende av en viss struktur
kan nu goras till separata affarsomraden och nya foretag kan bildas for att utfora uppgiften.

2 Evans & Wurster ur HBR 1997:71
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Tidningsbranschen & en bransch som bygger pd en vertikalt integrerad vardekedja.
Journalister och annonsorer levererar information, redaktorer lagger ut den, tryckerier skapar
den fysiska produkten, och ett va utvecklat distributionssystem ser till att lasaren far sin
tidning varje morgon. Tidningar spelar rollen som mellanhdnder mellan journalisten och
lasaren och det finns hér stora mojligheter till skalfordelar i tryckning och distribution. Istéllet
for att journalisten informerar varje kund for sig kan han viatidningen na flera miljoner |asare
paen gang. Evans & Wurster menar att nar |asare tycker att det finns godtagbara el ektroniska
aternativ till att sitta vid frukostbordet med en tidning i handen & dessa skalférdelar
irrelevanta. Redaktorer eller till och med journalister skulle istéllet kunna mejla sina artiklar
direkt till lasaren. Mellanhander — sbkmotorer, programvaror, redaktorsteam — skulle kunna
formatera och forpacka innehdllet for att méta lasarnas individuella preferenser. Det betyder
inte att |asare helt och hallet skulle verge den tryckta tidningen men tryckeribranschens roll
kommer att andras och kanske bli overfloédig. Denna del av vérdekedjan kan komma att tas
éver av nya foretag som utfor liknande aktiviteter men p& ett nytt och revol utionerade sétt™.

Men Evans & Wurster®* menar att det &ven finns branscher och foretag dar forandringar inte
kommer att vara lika omvalvande. Postorderforetagen har redan separerat informationen fran
dess fysiska bédrare genom katalogen och bestéllning via post. Om den fysiska katalogen
ersétts med en elektronisk sker distributionen fortfarande pa samma sétt. Det finns héar ingen
maojlighet att genom Internet skapa ytterligare ekonomiskt varde i att separera informationen
frén dess fysiska barare eftersom det redan &r gjort™.

En webbaserad katalog har ett odndligt djup, den kan uppdateras kontinuerligt, ta emot och
bekréfta orders direkt, kostnaden for distribution & l&g. Samtidigt kan problem med
uppl 6sning uppsta och stora bilder gora det 1angsamt att ladda ner. Detta & dock problem som
& overgdende, menar Evans & Wurster®®. Teknologin kommer att bli béttre och 16sa dessa
problem.

Att gora en elektronisk version av en traditionell papperskatalog & dock svérare. Att bladdrai
en katalog handlar inte bara om att anvanda den i ett speciellt syfte som man gér med t ex en
telefonkatalog. Konsumenten ser den komma i posten, later den ligga pa soffbordet och
bladdrar igenom da och da och koper slutligen nagot de aldrig trodde de ville ha. Det handlar
om att engagera kunden och fanga dennes uppmérksamhet. Evans & Wurster menar att det
inte & sakert att webbsidor med allt klickande och nerladdande kan ersétta detta®’.

For manga postorderforetag har Internet endast ett kompletterande véarde. Detta kommer dock
att forandras menar Evans & Wurster nér tekniken tilldter att ljud och bild kan utnyttjas till
fullo pa nétet och kombinera fordelarna med TV-shopping och elektroniska kataloger. En
form av " selling-as-entertainment”. Da detta & vad postorderforetag gor idag, enligt Evans &
Waurster, kommer de inte att ha ndgra problem att ga Gver till det nya mediet om eller nar
papperskatalogen blir dverflodig™.
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3.2.2 Reach/richness

Sa lange informationen &r beroende av sin fysiska barare, styrs den av en grundléggande lag:
att sprida information & en kompromiss mellan kvalificerad information (richness) och
rackvidd (reach). Réckvidd innebér antalet manniskor som utbyter information. Kvalificerad
information definieras genom de tre begreppen bandwidth - mangden information som kan
skickas fran en sandare till en mottagare under en given tid, customization (skraddarsydd) -
mojligheten att gora informationen personlig fOr mottagaren, samt interaktivitet - mojligheten
for interaktion mellan sdndare och mottagare. Traditionellt har hdga kostnader inneburit
svarigheter att nd en bred publik med kvalificerad information. For att na ut till en bred publik
har man darmed fatt kompromissa pa kvaliteten pa informationen. Dvs, majligheten for
interaktion mellan sdndare och mottagare och mojligheten att personifiera informationen har
varit starkt begrénsad.

Kompromissen mellan réackvidd och kvalificerad information har préglat féretag och
organisationers sétt att kommunicera, samarbeta och utfora transaktioner bade internt och med
kunder, leverantorer och distributorer. Nér t ex foretag gor afféarer & mangden parter de
forhandlar med omvant proportionellt med kvaliteten pa informationen de utbyter.
Kompromissen mellan kvalificerad information och rackvidd har inte bara styrt traditionella
sétt aft sprida och hushdlla med information den & &aven grunden till hur affarsvéarlden
fungerar. Denna kompromiss héller nu pa forsvinna®.

Den snabba framvéaxten av universella, tekniska standarder for kommunikation tillater alla att
kommunicera med alatill i princip ingen kostnad och innebdr en enorm forandring. Det &r
lika mycket dverenskommelser om standarder som teknologi som mgjliggor férandringen.
Samma tekniska standarder utgor den sa kallade nétteknologin, Internet knyter samman alla,
Extranet anduter foretag till varandra och Intranets ssmmanbinder individer inom foretagen. |
framtiden kommer foretag och individer att kunna forbéttra och 6ka rackvidden utan att
behdva kompromissa pa kvaliteten p&informationen.

3.2.3 Navigatorer

Mojligheten att separera informationen fran dess fysiska barare skapar manga valmajligheter
for konsumenten. Detta kraver att ndgon hjalper dem att navigera och finna den information
de soker pa Internet. Detta har gett upphov till en ny funktion i den omstrukturerade
vardekedjan och en mgjlighet fér en ny typ av aktorer att tjéna pengar —nhavigattrer.
NavigatOrer kan t ex vara mjukvaruprogram, databaser eller sbkmotorer. Navigatorer samlar
in mangder av information som finns om en viss bransch och ala de erbjudanden foretag i
branschen har. Dessa kan sedan pa olika sétt graderas och ordnas sa att konsumenter 14t kan
finna all den information hon behtver for att finna det basta kopet. Exempel pa navigatorer &r
webbsidan Pricerunner som sammanstéller produktinformation och priser om bland annat
elektronikprodukter. Konsumenter kan ga in pa webbsidan och soka efter en viss produkt och
bland annat fa reda pa vilkaforetag som séljer produkten och vem som &r billigast.

Da navigatorer endast sprider information kan de utnyttjia den forsvinnande kompromissen
mellan rackvidd och kvalificerad information. De kan utan att vara begransade i rackvidd
erbjuda ala alternativ till alla sokande samtidigt och dessutom gora informationen sa detaljrik
och personifierad som majligt*.

% Evans & Wurster, HBR 1997:74
O 1pid
4 Evans & Wurster, 2000:110

20



3.3 Strategiutveckling

For att sta sig i konkurrensen i dagens IT-samhélle tvingas foretag att skapa béttre varde till
l&gre priser. Don Tapscott skriver i sin bok "Digital Capital” att foretag kan idag inte gora
detta ergamt och pekar pa vardet av att skapa affarsnédtverk for foretagets satsningar pa
Internet™ .

Tapscott menar att affarsnétverket ar foretagets mojlighet att konkurrera pa nétet. Han
definierar ett naverk som et distinkt system av leverantrer, distributorer,
serviceleverantorer, infrastruktursleverantbrer och kunder som anvander Internet for
kommunikation och transaktioner. Dessa aktOrer ska arbeta tillsammans for att skapa varde
for kunden och vingt for investerarna. | de mest effektiva nétverken fokuserar varje aktor pa
ett begransat antal karnkompetenser, det de & bést pa Dessa nétverk kan skapa nya
erbjudanden, férandra konkurrensregler, och mobilisera manniskor och resurser till aldrig
tidigare skadade prestationer. For att vara framgangsrika i den nya ekonomin maste
foretagsledningen skapa en strategi for att hantera de nya affarsnatverken®.

Enligt Tapscott finns det fem typer av affarsnétverk som han kallar agora, aggregations, value
chain, alliance samt distributive network. Aggregations &r den typ av natverk som vi véljer att
presentera har da denna med fordel kan anpassas pa vart fallforetag. | ett sddant natverk tar ett
foretag positionen som mellanhand mellan producenter och konsumenter. Foretaget tar ansvar
for att véja ut produkter och tjanster, véljer kundsegment, sétter priser och forsdkrar att
kunden och aktérerna i nétverket & nojda Aterforsdljare och grossister & exempel pé
aggregations™.

Aggregations formaga att skapa varde for kunden & beroende av sex kompletterande
variabler: urval, organisering, pris, matchning, enkelhet och uppfyllelse™. Det innebar att
aggregations skapar varde for kunden genom att vélja ut och organisera produkter, sétta
priser, och hjdlpa kunderna att matcha produkter till deras behov. Aggregations gor inkop
praktiska fér kunden och fullbordar transaktionen genom att leverera produkten till dar de ska
konsumeras™.

Tapscott *’ har identifierat sex steg for design av en affarsnétverksstrategi:

1. Beskriv det nuvarande erbjudandet (produkten, tjansten) ur kundens synvinkel, dvs
varfor det nuvarande systemet existerar.

2. Funderar over de olika aktorerna i och pa vilket sétt de bidrar till vardet av
erbjudandet. Fundera Gver deras styrkor och svagheter. Jamfér det egna foretagets
formaga med de andra aktOrernas.

3. Forestéll dig affarsnétverkets varde for kunden. Bestdm vad det nya erbjudandet ska
vara.

4. Definiera vad som kravs for att skapa det nya erbjudandet, inkluderar processer,
medaktorer, applikationer och tekniker och andra framgangsfaktorer.

5. Forbered en véardekarta: Designa en visuell karta som visar vardeutbytet i natverket.
6. Bestam vilken av de fem afféarsnatverkstyperna som kommer att stéarka dina
konkurrensfordelar.

“2 Tapscott, 2000:7

“3 Tapscott, 2000:17
*“ Tapscott, 2000:32
“ Tapscott, 2000:67
“6 Tapscott, 2000:73
4" Tapscott, 2000:210

21



4. Strategiska aspekter vid etablering pa I nternet

| detta kapitel belyser vi strategiska aspekter vid en etablering pa Internet. Vi anvander oss av
empiri fran andra branscher for att dra paralleller till skivbranschen. Vi tar dven upp teori
om hur man skall anvanda respektive inte anvanda Internet for att na framgang.

Foretag har sedan en langre tid tillbaka insett att projekt pa Internet innebar mer an att endast
upprétta en webbsida. Rosabeth Moss Kanter &r professor vid Harvard Business School och
har skrivit ett antal artiklar och en bok om de strategiska aspekter som maste beaktas vid en
etablering p& Internet. Kanter®® menar att en stor skillnad i attityd och installning kan mérkas
mellan traditionella foretag som etablerar sig pa webben och de renodlade I T-foretagen. 1T-
foretagen har gatt in med mal som vérldsedande och total véarldsdominans medan de
traditionella foretagen snarare har "provat sig forsiktigt fram”. Skillnaden i attityd till
verksamheten & inte bara en orsak av personalens dlder i de olika foretagen, menar Kanter,
det & aven en funktion av de olika utmaningar foretagen star infor.

De traditionella foretagen stér infor en stérre utmaning — forandring. Det innebar ofta
organisatorisk forandring men den fundamentala utmaningen ligger i att veta n&r man ska
forandras, hur man ska géra det, och hur man férbereder personalen pa férandringarna™.
Fredrik Arnander, managementkonsult, menar att det & formagan till forandring och
anpassning som & de vinnande foretagens styrka i dagens IT-samhalle. For att fa trygghet
méste man soka risker, menar Arnander. Trygghet ligger i forandring™.

Etablering p& Internet innebér inte bara organisatoriska forandringar. Kanter™ menar att
foretagen maste syna sin affarsidé. Ett av de stora misstagen hon har observerat bland
traditionella foretag som etablerar sig pa Internet & att de har tagit sin gamla affarsidé och
affarsmodeller och 6verfort dem direkt pa Internet. Som avskrackande exempel anvander hon
Barnes & Nobel, en fysisk bokhandel med butiker i USA. Kedjan var kand fér sina mysiga
butiker dér kunderna kunde sitta lange i skona soffor och lasa sina bocker samtidigt som de
tog en kopp kaffe. Nar kedjan etablerade sig pa Internet forsokte de dterskapa detta genom
chattrum, message boards och chat med foérfattare. Andra virtuella bokhandlare som t ex
Amazon |4t helt och hallet bli att gora detta. Kanter menar att anledningen &r att nathandlare
inte vill ha dessa funktioner. En undersokning visade att endast 5% av anvandarna var
intresserade av denna typ av funktioner. Det ska dock sdgas att dessa typer av funktioner har
varit framgangsrika pa andra webbsidor. Det viktiga har ar att foretaget synar sin traditionella
affarsmodell i ljuset av det nya mediet och forandra de aspekter som troligtvis inte kommer att
fungera.

Precis som det &r viktigt att foretaget har en enhetlig profil mot kunder, leverantérer och andra
samarbetspartner & det viktigt att foretagets Internetsatsningar ger en enhetlig bild av
foretaget p& webben. Kanter™® menar att ett av de stora misstagen foretag kan gora & att
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iscensétta sma Internetprojekt lite har och var i organisationen. Dels ger de ingen enhetlig bild
utdt pd webben och dessutom kan ingen storre forandring iscenséttas da projekten inte ar
forankrade i varandra. Kanter namner ett féretag som under en tredrsperiod spenderade ca 100
miljoner dollar pa 1000 olika webbsidor for deras olika produktlinjer, divisioner etc.
Foresprakare for fler webbtjanster och produkter fick utsta kritik varje gang de kom med nya
fordag. Till dut fanns det heller inget stdd inom organisationen for att lanka samman alla
webbsidor.

Sun Microsystems &r ytterligare ett exempel pa foretag som samtidigt kort igang méngder av
olika Internetprojekt under olika afféarsenheter. De hade fem separata e-handelsidor som alla
anvande olika typer av system, visade olika innehdll, hade olika design samt en méngd andra
skillnader. Detta konfunderade kunderna, irriterade de anstéllda och kostade en massa pengar.
Framforallt forhindrade det en gemensam strategi. Till slut insdg foretagets CEO Ed Zander
att nagot maste goras varpa man inréttade en speciell enhet som utvarderade foretagens olika
Internetsatsningar utefter gemensamma kriterier. Resultatet av analysen ledde till att foretaget
snabbt rationaliserade sina Internetssatsningar dar vissa forsvann, andra kopplades ihop och
en del gjordes om. Foretaget hamnade slutligen 5pélfemton stycken projekt och & nu pa god
vég utforma en framgangsrik strategi for Internet®.

Ricardo Semler fran det sydamerikanska foretaget Semco skiljer sig markant i attityden till
nya projekt som t ex en etablering pa Internet. Hans attityd paminner mer om den nyfikenhet
och experimentlusta som préaglar manga visionarer i dagens IT-foretag. | en artikel Harvard
Business Review> om Semcos Internetsatsningar pekar han pa vikten av att |&a personalen
arbeta fritt och forbehallslost. "How We Went Digital Without a Strategy” &r rubriken pa
artikeln och speglar verkligen foretagets sétt att skapa afférer. Enligt Semler fungerar oftast
strategier utarbetade av ledningen som tvangsjackor pa personalen. Om ledningen endast ger
personalen direktiv om vad som ska gdras och hur det ska géras kommer man inte att fora
foretaget framat. Istéllet bor ledningen sldppa kontrollen och ge personalen full frihet att
agera. Denna frihet, menar Semler, leder till att personalen kommer att gora sitt basta vilket i
forlangningen leder till en forstarkning av organisationens intressen™. Precis som Arnander
pekar Semler pa hur viktigt det ar for foretag att viljan och styrkan att kunna forandra sig
finns.

Ar 1947 uppfanns transistorn vilken var en stor bidragande faktor till datorns existens, darfor
brukar man beteckna detta &ret som den digitala tidslderns fodelse®. Trots att det & dver
femtio & sedan detta hande &r datavarldens dynamik stor. Vad som var nytt for bara nagra ar
sen uppfattas idag nastan som vardeldst. Moores lag att datorns kapacitet fordubblas vartannat
&r. Detta har senare reviderastill vart 18:e manad®".

Datorns utveckling har gatt ruskigt snabbt vad det géler storlek, kraftfullhet, snabbhet och
pris. Men &aven datorns anvandningsomraden har utokats med till exempel Internet och
Intranet. En s&dan snabb utveckling kan innebéra stora kostnader for foretag, om de vill hdlla
sig uppdaterade. Manga av de foretag som bestamde sig for att bli e-handelsféretag satsade
stora belopp, i vissa fall upp till 500 miljoner, for att fa ett skraddarsydd teknisk 16sning av
olika konsulter. Nar sedan flera av dessa foretag gick i konkurs var deras system bara vérda en
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brakdel av vad de hade kostat. Hade foretagen istéllet anvant sig av ett standardiserat system
hade kostnaden sjunkit drastiskt®®.

Att for ett foretag ta sddana kostnader i en for Ovrigt mycket kostsam omstélning,
(organisation, markandsforing etc) kraver gigantiska tillgangar till kapital. Darfér har det
kommit mer och mer standardiserade |6sningar pa marknaden. Genom att anvanda ett mer
generdiserat och standardiserat system haller man dven nere framtida kostnader fér underhall
och uppgraderingar.

Med tanke pa att manga av de foretag som gick i konkurs, som t ex Boxman och Boo.com,
endast fngk mellan 2-5 miljoner for sina tekniska system borde detta vara det priset systemen
ar véarda™.

Mycket pekar pa att en stor orsak till e-handelsforetagens konkurser var deras ”bradska att
integrera allt samtidigt i datorsystemen”®, vilket gjorde att man borjade foretagets dagar med
en jattelik initieringskostnad. Istéllet bor foretag som vill ut pa Internet gora detta sakta men
sékert eller som Magnus Bodin, systemarkitekt hos Framfab i Lund, uttrycker det ”- Det &r
ibland béttre att starta sméskaligt och inte satsa pd varldsherravdlde p& en gang”®. Detta
underléttar &ven vid 6vergangen da det &r |&ttare att korrigera ett problem pa végen an nar allt
stér klart, och man star med ett felaktigt system.

Ginza Musik, ett postorderforetag som utokat verksamheten fran katalog till Internet och
numera har 6ver 80% av sin forsaljning pa Internet, &ar ett typexempel pa ett foretag som sakta
men sakert etablerat sig pa Internet. Kostnaden for Ginzas tekniska system kostade endast tre
miljoner kronor och tog fyra & att helt fardigstélla Ginza & nu den nast mest besokta
webbhandlarsajten i Sverige och man har okat sin forsajning med 50%. Och trots systemets
relativt 1aga kostnad har det inte haft ndgra problem att klara det stora trycket.

Varfor & kostnaden mellan olika system sa olika? Ett svar & att e-konsulterna har gjort
system for en global sajt med anpassningar till olika nationella system och valutor och skatter
konsumentlagar och sprak - detta trots att foretagens forsta ambition & den nationella
marknaden. Man kan sdga att manga foretag som dykt in i Internet oceanen har gjort stora
magplask istdlet for att smidigt dyka ner. Dock borjar e-branschen att vakna. Foretagen
stéller nya krav pd mer genomtankta och mer anpassade |6sningar till varje enskilt foretag®.

Evans & Wurster®™ menar att dd Internet mojliggor separation mellan information och den
fysiska produkten har foretag goda forutsattningar konkurrera pa rackvidd (reach). Dvs, man
kan na ett storre antal kunder med ett storre antal produkter n vad som tidigare var mgjligt da
informationen och den fysiska produkten var beroende av varandra. Som exempel ndmner de
Barnes & Noble (se ovan) som kan erbjuda ca 200 000 boktitlar. Amazon, en e-handelsplats
for bland annat bocker, skivor och elektronik har 4,5 miljoner boktitlar i sitt sortiment.
Dessutom "finns’ de pa ca 25 miljoner dataskarmar. Skillnaden i rackvidd & majlig just pa
grund av att Amazons katalog & separerad fran den fysiska funktionen. De begréansningar
(utrymme etc) som Barnes & Noble har pa sitt fysiska lager existerar inte fér Amazon.
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Dessutom kan ju Amazon erbjuda andra produkter an just bocker. De kan pa sin webbsida
erbjuda kunder ett i teorin obegrénsat antal olika produkter. Nackdelen som vi ser det med
Amazons affarsmodell, dér man bestéller in produkter fran leverantorer efter att kunden gjort
en bestdllning, & den langre leveranstiden. | Barnes & Nobles butiker gar du dérifran med
boken i handen. Hos Amazon far man véanta ett antal dagar innan man far produkten. Vissa e-
handelsféretag har kortare leveranstider och i takt med att leveranttrers och e-handel sféretags
system integreras kommer sdkerligen leveranstider att kortas ner.

Ett annat sitt att bli frangangsrik p& Internet, enligt Evans & Wurster®™ att ge kunden
kvalificerad produktinformation (richness) och likasa att samla in information om denne.
Traditionella foretag har ofta varit bra pa att samla in information om sina kunder, menar
Evans & Wurster. Genom Internet har de mgjlighet att gora detta annu béttre. Kvalificerad
information innebar enorma majligheter for foretag att bygga nara och hallbara relationer med
sina kunder. Genom att pa natet samla in information om kunders preferenser och 6nskemal
kan detta omsattas till mer personifierad produktinformation som skickas ut till kunden.

En mer skraddarsydd information for kunden skapar konkurrensfordelar. Som exempel
namner Evans & Waurster féretaget CDNow som samlar in information om vilka artister
kunderna gillar mest. Informationen samkdrs med individens verkliga kop av musik och
tillsammans med statistisk matchningsteknologi identifieras ett stort antal manniskor med
samma smak. Foretaget kan sedan ge varje individ tips om artister och musik som andra med
samma smak har kopt. Enligt Evans & Wurster har tjansten blivit populdr hos manga képare
och resulterat i att de &r lojala kunder hos CDNow.

Arnander® menar att for att generera l6nsamhet och konkurrenskraft maste foretag pa Internet
skapaen "lock-in" av kunderna, dvs producera ett unikt och personligt innehall som gor att de
vill kommatillbaka. Hotmail &r ett lysande exempel, enligt Arnander, da deras lock-in bygger
panytta, att gain pa webbsidan och lasa sin email, och inte pa tvang. Pa nétet dger foretaget
inte kunden, de ager sig gadlva och 6ppenhet & en gyllene regel. Denna dppenhet kan dock i
sin tur betyda att kunderna flyttar pa sig men a andra sidan innebar det ocksa att foretaget far
tillgang till konkurrenternas kunder. Denna 6ppenhet ses ofta av traditionella féretag som ett
hot men pa Internet & kunder rorliga. Konkurrensfordelen ligger da i att sénka barriaren for
intrade, det ska vara lét att bli kund. Ar foretagets tjanst tillrackligt bra far man
aterkommande kunder.
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5. Internets paver kan pa andra branscher

| detta kapitel tar vi upp hur andra branscher paverkats vid etablering pa Internet.

Nedan kommer vi att belysa Internets paverkan pa struktur och konkurrens i andra branscher.
Denna kunskap vill vi anvanda i utformandet av en Internetstrategi for SHE. Vi tror att
information om hur foretag i andra branscher har foréndrat sig och tagit in Internet i sin
verksamhet kan hj8lpa oss att &ven skapa en bredare bild om hur foretag i allmanhet reagerar
pa och kan hantera Internet som en del av verksamheten.

5.1 Foérsakringsbranschen

Forsakringsbranschen ar en bransch dar Internet inneburit stora forandringar. Traditionellt sett
har denna varit préaglad av foretag som arbetet efter samma strukturer och
konkurrensstrategier under en langre period. Internet har daremot ganska kraftigt andrat om
villkoren for branschen. Nér det t ex géller nya aktorer har Internet underl&ttat for dessa att ta
sig in pa marknaden. Anledningarna ar flera bland annat att den nya tekniken har méjliggjort
affarsidéer som tidigare inte gétt att genomfora. Som exempel kan namnas Internetméaklarna
som med endast en liten organisation med hjélp av Internet kan behandla ett stort antal kunder
och nd lonsamhet. Nagot som tidigare kravt langt storre personalstyrkor och déarmed
svérigheter att skapalonsamhet®.

Byteskostanden &r en annan faktor som gjort att nya aktorer |attare tar sig in pa marknaden.
Genom Internet finns informationen mer |&ttillganglig fér konsumenter och som darmed inte
behdver sitta och ringa runt eller besdka olika forsékringsméklare. En tidskravande uppgift
som forenklats avsevart pa natet.

| sin Kandidatuppsats p&pekar Johansson, Persson, Svensson®’ att etablering p& marknaden
kraver storaméngder kapital oavsett om man anvander Internet eller g. Forfattarna spar att de
foretag som kommer att utnyttja Internet & organisationer som sdljer tjanster i samband med
forsakringar®.

Rivaliteten mellan befintliga konkurrenter kommer att 6ka inom forsakringsbranschen da det
bland annat &r fler féretag som slass om konsumenterna. En viss oro infor Internet ar &ven
nagot som kan Oka rivaliteten da konkurrenterna intar defensiva strategier for att bevaka sina
positioner. Risken for priskrig kan vara stor, men da anvandningen av Internet kan komma att
sanka de fasta kostnader utan att |6nsamheten férsamras avsevért finns mojligheten att detta
priskrig uteblir®®.

Kunder till forsakringsbolagen spas genom Internet fa 0kad makt. Detta av anledningen att de
pa nétet kan finna stora mangder information som gor att de kan jamféra alternativ och | &ttare
byta leveranttr av forsékringar. Mgjligheten till béttre kommunikation mellan foretagen och

% Johansson, Persson, Svensson, Kandidatuppsats, 2000:40
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konsumenterna och konsumenterna emellan kan gora att grupper av konsumenter kan ga
samman och férhandla med forsakringsbolagen om béttre erbjudanden. Okad kommunikation
konsumenter emellan kan &aven innebdra spridning av negativ information om foretagen
misskoter sig™. Ett sddant exempel kan hamtas fr&n Japan och elektronikbranschen. En
japansk konsument var upprérd dver den daliga service han fatt nér han bad Toshiba laga tva
videoapparater som kopts hos foretaget. Konsumenten skapade en webbsida om foretagets
efterservice och dér han beréttade hela historien. Webbsidan inkluderade aven ljudfiler dar
Toshiba representanter ifragasatte varfor de skulle be om ursakt for att de varit oartiga.
Manaden efter webbsidans start bad Toshiba formellt om ursgkt och la ner ett tal man véackt
mot den. Men ytterligare en manad senare hade sidan ca 7 miljoner besokare och historien
hade fétt rejalt med mediebevakning™.

Leveranttrer av system for Internetldsningar spas fa en stor makt 6ver sina samarbetspartners.
Systemen kréver ndra samarbete och Johansson, Persson, Svensson menar att detta kan
innebar att forsakringsféretagen hamnar i en dalig forhandlingsposition.

Manga av de traditionella forsakringsbolagen &r nagot skeptiska mot de nya Internetmaklarna.
Man menar att de fokuserar for mycket pa priset och att det inte & det viktigaste for
forsakringstagaren. Detta kan bottna i en viss radsla hos forsakringsbolagen fér ovan namnda
priskrig. Johansson, Persson, Svensson’? tror dock att den mest troliga utvecklingen &r att
Internetmaklarna och forsakringsbol agen kommer att fungera som komplement till varandra.

De strategiska mojligheter forfattarna malar upp for forsakringsbolagens verksamheter pa
Internet behandlar bland annat forbattrade utsikter for relationsmarkandsféring. Bolagen kan
digitalt lagra information om sina kunder som hjélper dem att individuellt anpassa sina
erbjudanden till konsumenterna. Man menar att foretagen pa detta sétt kan skapa
byteskostnader och konkurrensfordelar gentemot konkurrenter och nya aktorer. Traditionellt
sett har dock forsakringsbolagen varit daliga pé att skapa relationer med sina kunder’™.

Internet skapar aven béttre madjligheter for positionering menar forfattarna. Mojligheterna att
nischa foretaget ar béttre da Internets rackvidd gor detta mer ekonomiskt forsvarbart. En
motsatt strategi, att vara som bred som mojlighet i sina erbjudanden, kan aven formuleras
genom att samarbeta med andra aktorer for att skapa en komplett service for forsékringar.
Dessutom kan steget tas att totalt ignorera Internet och istdllet koncentrera sig pa kunder som
hellre vill kopa sina forsakringar pa traditionellt sdtt. For att undvika den direkta
priskonkurrensen & positionering av nagot slag ett méste menar forfattarna’.

Den radande grundstrukturen med ett antal stora forsakringsbolag & dock en struktur
Johansson, Persson, Svensson tror kommer att halla. Den avsevarda mangd kapital som krévs
for aft etablera sig ar ett hinder for nya aktorer. Den ddliga tillvaxten samt den harda
konkurrensen & nagot man menar avskracker foretag att investera i en etablering. Men
Internet innebar stora mojligheter for redan etablerade foretag och innebér att den som stéller
sig utanfor kommer att fa stora problem. Internets storsta bidrag kommer att vara
kostnadsbesparingar och effektivisering av forsaljning och administration.
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5.2 Banker

Liksom forsakringsbranschen har bankerna paverkats i stor utstrackning av Internet. Méanga
foretag har sedan en tid tillbaka utnyttjat néatets mojligheter i stravan att effektivisera och
forbéttra sina tjanster. Johansson, Palmberg och Rix” har studerat omrddet i sin
kandidatuppsats. Precis som for forsakringsbolagen menar forfattarna hér att bankerna kan
utnyttja Internets majligheter att kommunicera béttre med kunderna. Informationen kan
anpassas individuellt efter kundens 6nskemal. En av de stora majligheterna med Internet &r
mojligheten att |13ta kunderna utfora vissa transaktioner sav, somt ex att flytta pengar mellan
egna konton. Detta kan mojliggora skarningar i personalkostnader for bankerna da kunderna
nu utfor en stor del av bankernas tidigare ataganden. Mdjligheten att forbéttra
kommunikationen gér &ven att mervardet for kunden okar, menar forfattarna. Som exempel
namner man rapportering av bdrsnyheter, lankar till relaterade sidor etc som bankerna
publicerar pa sinawebbsidor.

Johansson, Palmberg och Rix"® pekar ocksd pa Internets méjligheter att forbéttra foretagens
relationsmarknadsforing. Foretaget kan snabbt utbyta information med kunderna och skapa en
dialog och forbéttrade relationer. Den el ektroniska kontakten minskar dessutom kostnader for
att skickavanligabrev.

For de traditionella bankerna menar forfattarna att mojligheterna att behalla kunder forbéttras
genom Internet. Kunder som tidigare bytt kontor nar de flyttat behGver nu inte gora det da de
kan n&sin bank 6ver Internet’.

Vad det gdler bankkontorens forsvinnande och en total Gvergang till Internet tror inte
Johansson, Palmberg, Rix"® att detta kommer att ske. Bankkontoren kommer att fungera mer
som en mojlighet for kunden att fa serids radgivning pa omréden som den gélv inte kan
hantera. Dock tror man att de bemannade kontoren kommer att minska i antal. Eventuella
brister i sakerhet spar forfattarna vara ett hinder som kan begransa Internetbankers framgang.
Viktiga strategiska méjligheterna for banker kan vara att anvanda det balanserade styrkortet
och positionering.

Ett flertal banker har stallt upp mal for hur manga Internetbanksanslutna kunder man ska ha.
Foreningssparbankens mal &r att ha en miljon kunder i slutet av & 2000. SEB mal strécker sig
till 2004 och &r att ha fem miljoner anslutna kunder. Bankerna har till stor del sett Internets
potential och flertalet valjer altsdatt i hog grad satsa padet nya mediet.

5.3 Bokforséljning

Att sdlja bocker Gver Internet har av manga foresprakats som passande for mediet. Etablering
av forsdljning Over Internet har aen ha okat konkurrensen inom branschen. Framsta
konkurrensmedlet & priset, men majligheten att gora detta & beroende pa kopplingar till
andra aktorer i branschledet (som t ex forlag). De foretag som har starka kopplingar till
aktorer inom leden har valt att anvanda férsaljning 6ver Internet mer som ett komplement till
den 6vriga verksamheten. Goldkuhl, Jungmark och Kroksted™ att de Internetbokl&dor som
inte har sa starka kopplingar till andra aktorer |&ttare kan konkurrera med lagre priser och
béttre utbud, och déarmed kommer att st sig béttre i konkurrensen. Foretag som t ex fysiska
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bokhandlare med stora kostnader for lager har svarare att pressa priser och sta sig i
konkurrensen. Forfattarna menar att dessa maste differentiera sig for att vara
konkurrenskraftiga. Genom att utvidga sina produkterbjudanden maste de skapa varde for
kunden som gor att denne tycker det & vart att betala lite mer®.

Goldkuhl, Jungmark och Krokstedt® pekar pa att graden av Internetanvandning & en viktig
faktor for hur framgangsrik forsaljning over Internet kommer att vara for olika foretag.
Foretag som t ex bokklubbar som traditionellt sett framst riktar sig till kvinnor 30+ har kanske
svarare att etablera sig pa Internet da kunderna inte & Internetanvandare i sa hog grad. De
virtuella boklddorna har istéllet valt att soka sig till studenter, ett segment dar
Internetanvandningen & hog. | viss mening konkurrerar dessa da inte med varandra.

Goldkuhl, Jungmark och Kroksted® menar att Internet som teknologiresurs har orsakat
forandringar som innebér att aktdrerna inom branschen nu kan utféra varandras uppgifter,
vilket leder till forskjutning av aktiviteterna mellan dem. Likasa skapas mojligheter att
rationalisera bort mellanled vilket leder till att bland annat grossister far en ndgot pressad roll.
Forfattarna menar att t ex lagerhdlining kan komma att skjutas bak i ledet och darmed hota
grossisternas roll.

5.4 Kommentarer

De gemensamma tendenser vi kan se i ovanstaende branscher &r att Internet framforallt okar
mojligheten till battre kommunikation med kunderna. Genom avancerade IT-system kan
foretag samla in information om kunden som sedan kan omséttas till en béttre forstaelse for
kundernas behov och preferenser.

Konkurrensen forefaller ocksa 6ka i manga branscher da Internet majliggor nya typer av
affarsidéer. Nya aktorer innebér en hérdare kamp om kunderna. For att sta sig i den okade
konkurrensen bor foretag nischa sig mer. Internet underléttar for foretagen att gora detta pa ett
mer kostnadseffektivt sétt.

Den Okade konkurrensen innebér ocksa att risken for priskrig ar dverhdangande inom framst
forsakrings- och bokfdrsaljningsbranschen.

Internet medfor aven en viss forskjutning i utforandet av aktiviteter inom de olika
vardekejdorna. Kunderna far en mer aktiv roll genom att de ta 6ver delar av fOretagens
aktiviteter.

Kunderna spas fa okad makt da de genom Internet har béttre mdjligheter att finna
produktinformation och jamfora alternativ. Detta stéller ytterligare krav pa foretagen att
forbéttra sinatjanster for att kunderna ska forbli lojala

8 Goldkuhl, Jungmark och Kroksted (K andidatuppsats, 1998:76)
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6. FOretagspresentation

| detta kapitel ger vi foretagspresentation av vart fallforetag. Vi ger en kort beskrivning av
foretagets historia och deras verksamhetsgrenar. Vi studerar deras affarsidé och till vilka
kunder de positionerar sig till. Kapitlet avslutas med en beskrivning om hur musikklubben
forhaller sig till Internet idag.

Scandinavian Home Entertainment AB (SHE) verkar inom underhallningsbranschen.
Foretagets tre verksamhetsgrenar utgors av forséljning av musik, film och games genom
postorder och Internet.

Foretaget bildades 1973 och har sedan dess vaxt och blivit Nordens i sérklass storsta
postorder/Internetverksamhet inom musik och film med forsdljning i Sverige, Norge,
Danmark och Finland.

SHE har sitt séte i Arlov, utanfor Malmo. Foretaget vaxer bade dynamiskt och organiskt och
har cirka 160 anstéllda, varav 110 finns i Sverige. Ar 2000 hade SHE en omséttning pa 580
miljoner kronor.

SHE ingar sedan 1990 i Bonnierkoncernen, Nordens storsta mediekoncern med cirka 140
foretag i koncernen med en omséttning p& 15 miljarder®,

6.1 Verksamhetsgrenar inom SHE

Musik:

Scandinavian Music Club (SMC) & den stérsta musikklubben i Sverige, Norge och
Danmark. Genom klubbarna séljer SHE CD-skivor samt musiktillbehér via Internet och
postorder. Alla medlemmar far dessutom en medlemstidning, "Din Musik”, hemskickat till
breviadan. SMC har aven en hemsida. Klubben & SHEs ddsta verksamhetsgren och den som
utgjorde grunden for foretagets borjan 1973 med start samtidigt i Sverige, Norge och
Danmark.

F-Music Club verkar pa den finska marknaden utifran samma koncept som Scandinavian
Music Club. Klubben forvarvades av SHE 1999 och hade innan dess funnits pa den finska
marknaden i 30 ar. F-Music Club &r den storsta musikklubben inom SHES organisation.

Film:

Scandinavian Film Club (SFC) startade 1993 och sdljer videofilmer och DVD-filmer via
Internet och postorder. Aven hér f& medlemmarna en klubbtidning hemskickad, " Din Film”.
SFC har &ven en hemsida.

F-Video Club & den storsta filmklubben i Finland och forvarvades 1999. Precis som
Scandinavian Film Club séljs har videofilm och DVD-film via postorder och Internet.

8 www.she.se
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Filmmix & en handelsplats pa Internet for DV D- och VHS-film samt soundtracks. Dessutom
erbjuds recensioner, bakom-scenen-reportage, intervjuer och nyheter mm. Filmmix startades i
april 2000. Filmmix skiljer sig pa sa sétt att det inte & en klubb.

Barnens Filmklubb erbjuder videofilmer, musik och dataspel till barn. Forsajningen sker
genom postorder. Tidningen "Barnens Filmklubb” skickas varje manad hem till
medlemmarna.

Spel:
Gamesmix &r ett av SHESs senaste projekt och lanserades i bérjan av 2001. Gamesmix séljer
spel till PC, Playstation, Dreamcast och Gameboy. En katalog med ca 100-120 titlar

utkommer 6-8 ggr per 4.

Sport & Racing Games &r ocksa ett relativt nystartat projekt inom organisationen och bygger
pa att konsumenter genom prenumeration far kopa spel som ingédr i en serie, dvs Sport &
Racing.

Ovrig verksamhet:
Effektiv Inkasso finns i Sverige, Norge, Danmark och Finland och & knuten till den 6vriga
verksamheten och skdéter betal ningsarenden gentemot kunderna.

6.2 Scandinavian Music Clubs (SMC) affarsidé

SMCs affarsidé bygger pa ett amerikanskt klubbkoncept, vilket har ett antal & pa nacken.
Klubbkonceptet bygger pa att kunden blir medlem i ndgon av de olika klubbarna. Som
medlem i klubben f&r man ett fordelaktigt introduktionserbjudande av typen "kop fem cd
skivor betala for en”. Kunden binder sig da for att vara medlem i minst ett halvar och under
denna gi4d maste man kopa minst en cd-skiva till ”klubbpris’, vilket i dagslaget motsvarar 159
kronor™".

Varje tredje till fijarde vecka far man som mediem ett erbjudande om att kopa en skiva,
Manadens skiva, vilken man maste tacka ngj till om man inte vill ha den, sk negative option.
Tackar man inte ngg kommer cd-skivan hem i brevlddan och medlemmen véjer da att
antingen betala for den eller skicka den i retur inom ett visst antal dagar. Manadens skiva
kostar i dagslaget fran 139 kr exklusive frakt. Da kunden blir medlem valjer han/hon inom
vilken genre Méanadens skiva skall vara. Det finns sex genres att valja mellan: pop, rock,
svensktopp, populér, dance och samling.

Va tredje till fjarde vecka far medlemmen en mediemstidning hemskickad i brevliadan.
Tidningen & pa sexton sidor och innehdler ett antal nya skivor for varje genre, diverse
erbjudanden samt i vissa fall tavlingar. Méanadens skiva finns ocksa beskriven for respektive
genrei tidningen.

SMC har aven ett rabattsystem som bland annat innebér att man képer varannan CD med upp
till 40 kronors rabatt. Dessutom har man ett VIP-pris vilket innebér att en medlem som kopt
fem stycken CD till klubbpris far en gratis.

8 Sverigehéftet, Var 2001
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6.2.1 Negative option

Negative option innebar sdledes att var tredje till fjarde vecka fa& medlemmen automatiskt en
skiva hemskickad till sig. Skivan & speciellt utvald av SMC. Om medlemmen inte vill ha
M anadens skiva méaste han/hon i forvag tacka nej till den eller returnera den.

Manga medlemmar uppskattar att de far en skiva hemskickad en géng i manaden, samtidigt
som manga helt enkelt glommer att tacka ngj om de inte vill ha skivan. Detta leder till att det
gar att fa upp volymen och kan medfora att inkopspriset blir battre. SHE borjade 1973 med
detta koncept.

Nackdelen med negativ option & att om man inte har lyckats plocka ut rétt manadsskiva, dvs
en manga medlemmar vill kdpa, sa far man manga returer vilket bade kostar tid och pengar.
Malséttningen & for SMC & att valja réatt Manadens skiva for att pa sa sétt fa upp volymen
och maximera omséttningen™.

6.2.2 Holdback

For alla skivklubbar géller ett system som kallas holdback. Detta innebér att skivklubbar inte
far tillstand att kopain och sdlja skivor forrén en visstid efter att de har sléppts. Vanligtvis far
SMC kopa in skivor efter tre manader. Men det kan dven dr6ja upp till sex manader. Som
kompensation for att man vantar pa skivorna far klubbar ett speciellt avtalat inkopspris. Ett
pris som & nagot lagre an vad butiker betalar vid normal releasedatum. Tanken & att man
riktar in sig pa en eftermarknad, dvs de som annu inte kopt skivan efter att den funnitsi 6vriga
handeln i tre eller sex ménader™.

Negative option har &ven hér stor betydelse eftersom Manadens skiva kan fa upp intresset for
en produkt som stagnerat i forsaljningen. Detta ar dock svarare idag da man réknar med en
langre "livstid” for en skiva an vad man gjorde forr i tiden. Tidigare var det vanligt att
forsdjningen minskade efter tre manader, men idag lever manga skivor langre. | dagsl&get
skriver man darfor allt oftarein i artistkontraktet, att nar det géller skivklubbsrelease sa far det
forst ske efter sex manader, ett ar eller tva &r. Men det finns &ven grupper som t ex Metallica
som inte skriver p& ndgra kontrakt som medger klubbrel easer®’.

6.2.3 SMCs kunder

Medlemmarna i skivklubben kan klassas som normalt musikintresserade konsumenter. Med
detta menar vi att de &r inga fanatiska musikalskare. Medlemmarna &r inte nagra storsamlare
av skivor och de &r inte frammande for att kopa fran andra kanaler som t ex skivbutiker.
Aldern pa klubbens medlemmar kan sagas vara normalférdelad med ett medel p& 30+,

Triggern for att bli medlem & péaverkan fran direktreklam. SMC gor mycket reklam i
kuponghéften. Hade inte denna typ av direktreklam anvéants hade blivande medlemmar
antagligen inte tagit steget. Manga av klubbens medlemmar & folk som antingen bor eller har
bott lite avsides och darmed har I&ngt till vanliga skivbutiker®.

Det medlemmar ser som framsta fordelar med klubben & framforalt det formanliga
ingangserbjudandet "kop 5 betala for 17 samt klubbtidningen som skickas ut sexton ganger
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om aret. Det som uppskattas med tidningen &r att man kan sittai lugn och ro och tittaigenom
ett ganska sa brett sortiment som man kanske inte lagger mérke till om man skulle ga till en
skivbutik®.

Eftersom tidningen skickas ut med tre veckors mellanrum medfor detta att kunderna ofta
tackar ngj, utan att Gvervaga erbjudandet. Manga tanker att man kan ju anda bestélla skivan
vid ett senare tillf&lle eftersom den fortfarande finns med i kommande klubbtidningar®.

Andra faktorer som kunderna &r negativa till ar det, enligt kunderna, hoga pris som de maste
betala for en skiva som inte & nysldppt. Med holdbacken & de ju minst tre manader " gamla’.
Kunderna forvantar sig éaen att nar man koper over Internet sd ska priset vara mer
fordelaktigt an om man skulle kopa direkt i handeln, manga av kunderna anser att sa &r inte
fallet hos SMC®.

| genomsnitt s& stannar SMCs kunder inte mer an ett ar. En anledning kan vara att manga
medlemmar tréttnar pa kravet att var tredje eller fjarde vecka behova tacka nej till SMCs
M éanadens skiva och darfér gar ur.

Foretaget jobbar dock mycket for att fa kunderna att blir mer lojala. Darfér har man satt in
atgarder dar man bland annat skall anvanda sig av telemarketing for att ringa upp tidigare
medlemmar.

Klubben vander sig till skivkonsumenter i alla dldrar. Det segment som & mest kopstarkt och
lojalt & konsumenter i Adern 30+. Foretaget ser darfor gérna detta segment som medlemmar.
Yngre konsumenter & mindre lojala. De shoppar oftast runt pa jakt efter de billigaste
aternativen. Det ar svart att fa grepp om det kundsegmentet och de har inte lika stark
ekonomi som 30+%,

6.3 SMC och Internet idag

SMCs hemsida introducerades 1999. Ambitionerna for Internet var att bade lara sig mediet
och att ge kunden ett mervarde som man hade svart att gora pa ett begrénsat antal sidor i en
medlemstidning. Om man tar bort forsaljning av Manadens skiva, sa star Internet i dagslaget
for 20% av den totala forséljningen. Ambitionerna & inte att ta marknadsandelar pa nétet utan
att transferera s manga som méjligt av kunderna dit. Det enda som skulle f& SMC att suta
distribuera klubbtidningen & om man ser att de flesta av kunderna gar Gver pa nétet och gor
sina bestéllningar dar. SMC vill helt enkelt att kunderna tar det avgbrande beslutet om de
skall fortsatta med klubbtidningen eller gd dver helt pa Internet™,

Méanga av medlemmarna har tidigare inte varit medvetna om SMCs hemsida®™. Men
anvandarantalet stiger nu gradvis. Dock skoter majoriteten av SMCs kunder fortfarande sina
bestélIningar genom andra kanaler, som t ex ordertelefon, bestalningskort och e-mail.

Pa SMC hemsida kan medlemmarna fa tillgang till klubbens hela lager. Skivorna finns
representerade med bilder och Iétlistor. Manadens skiva finns presenterad med en kort text
som beréttar lite om artisten. Det finns en sokfunktion dér man kan soka efter skivor som
finns i lagret. Man kan l&sa om nya skivor som kommit, vilka skivor som sdt béast, vélja
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mellan skivor som reas ut. Dessutom kan man fa tips om konserter och andra aktuella
evenemang. Man kan &ven se och kopa erbjudanden frén ndgon av SHEs andra
verksamhetsgrenar. Genom hemsidan kan man &ven kontakta kundservice, se sin aktuella
order, | asa klubbchefens spalt och tacka nej till Manadens skiva™.

Aven icke-medlemmar kan surfa runt pA SMCs hemsida. Vill man sedan bli medlem gér det
att anmala sig p& hemsidan och géra sina kop direkt”’.

Nuvarande system for hemsidan utvecklades under 1998-1999, vilket innebér att man idag
inte har alla de senaste tekniska mdjligheterna. Nar man lanserade hemsidan hade man inte
riktigt forutspatt potentialen med Internet och vad hemsidan kunde ge i information om
kunden. Det gér att i viss man anpassa hemsidan efter medlemmens 6nskema om genre och
man kan aven folja enskilda kunders kop. Dock kan man inte folja en medlem som tackat nej
till Manadens skiva och se vad han/hon koper istéllet, om den nu kdper ndgot. Man kan heller
inte statistiskt sammanstalla detta pa ett anvandbart sétt. Systemet klarar inte att sammanstélla
information som kan siga nagot om huruvida det finns medlemmar med samma
koppreferenser och musiksmak®.
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7. Postor der branschen

| detta kapitel kommer vi att behandla postorderbranschen. Kapitlet inleds med en kort
historik om postorderbranschen och hur den utvecklats fran dess fodelse till idag. Vidare
foljer en beskrivning av postorderbranschen och dess strategier idag. Kapitlet avslutas med
en beskrivning hur postorderbranschen har tagit steget in i Internet och e-handels fasen.

7.1 Postor der handel

Postorderhandel har funnits i Sverige sedan 1870-talet, men da fungerade inte som det gor
idag. Man byggde upp postorderhandeln pa agenter som gick runt och tréffade kunder och
visade dem t ex visitkort, julkort eller harndlar eller andra produkter fran katalogen. Det var
en form av relationsmarknadsforing, dar agenterna byggde upp ett forhallande med kunderna
for att oka forsaljningen®™.

De framsta kunderna fér denna handel var de som bodde pa avlagsna orter, 1angt fran butiker.
Fordelen med postorderhandeln var att de hade ett stort utbud i katalogen, vilket agenten
kunde bestalla om det fanns en intresserad kund, jamfort med détidens lanthandel vilken hade
ett f&tal produkter och oftast ett hogre pris'®.

Idag bygger postorderhandeln mer pa marketing mix &n relationsmarknadsféring. Borta &r

postorderagenterna men katalogerna” med de lyxiga bilderna” finns kvar™™.

Svenska postorderféreningen (SPF) & en branschorganisation for svenska postorderforetag.
SPF har for néarvarande 48 stycken medlemsforetag™®. Foreningens medlemmar omsatte &
2000 4, 983 Mkr exklusive moms. Postorderforetag sdljer alt fran klader till elektronik.
Enligt Lennart Helgesson, sekreterare vid SPF, & kladhandeln den mest framstéende av

produktomrédena foljt av hemtextil, kosmetika, musik, film'%,

Majoriteten av postorderforetagens kunder & kvinnor i ddern 30+. Andelen kvinnor och man
som handlar & givetvis beroende pa produkt, men 6verlag ar det kvinnor som handlar mest,
enligt Lennart Helgesson. Kladhandel & som namnts ovan det produktomrade som det séljs
mest av Over postorder och det & framst kvinnor som koper. Ofta képer kvinnan till sig gav
och familjen. Det fungerar precis som for butiker, menar Helgesson. Kvinnor gar in
kladesaffarer medan mannen gér och handlar elektronik och andra”hérda varor” %,

Tidigare var ett brett produktutbud och bra priser orsaken till att manniskor handlade via
postorder handel. Idag & det snarare andra faktorer som spelar in. Skaug™® menar att idag &
postorderhandel mer férknippat med spanning och bekvamlighet, men fortfarande &ven i viss
man béttre priser. | jamforelse med butiker menar han att ”Butiksbesoket & for manga

% Skaug, 1994:14

199 pid

108 | hid

102 \\ww.postorder.se

izj Telefonintervju med Lennart Helgesson, SPF, 2001-05-16
Ibid

105 graug (1994:34)

35



manniskor en socia foreteelse under vilken man har mgjlighet att tréffa manniskor, se de
olika produkter man soker eller &r intresserad av, kunna jamfora produkter och priser, samtala
med butikspersonalen samt uppleva omgivningens miljé och amosfar.” '® Vissa havdar
sdledes att kontakten man har med personadlen i en affar kan vara viktigare an sava
inforskaffandet av en vara eller tjanst'®’. N&got som d& paverkar postorderforsaljningen
negativt eftersom postorderhandel innebér en att man inte star ga mot 6ga med kunden.

Svenska Postorderforeningen (SPF) menar att de framsta argumenten for postorderhandel &r
pris, bekvamlighet och tidsbesparing. Kunden slipper springa runt pa stan, stai langa koer, ha
problem med att finna en parkeringsplats. Aven en faktor som anonymitet upplevs som
positivt med postorder'®,

Vilka faktorer & da viktiga for postorderforetag i deras kamp om kunderna? De viktigaste
faktorerna ar enligt Skaug *® ett brett varusortiment dar produkterna finns tillgangliga i lager,
snabba och sdkra leveranser, prisvard kvalitet och produkter, samt att varan finns for
omedelbar leverans. Dessa faktorer & i mangt och mycket samma som kunder efterfragar i
butiker, diskrepansen & altsa inte s stor. Kundens krav & med andra ord samma oavsett
forsdljningskanal och hon forvantar sig liknande service aven vid kop 6ver postorder.

Men till skillnad fran butiker har postordern en avsevard skillnad och det & hur man
exponerar sina produkter till kunderna. Postorderhandels viktigaste kanal eller medium &r
katalogen. Har skall man locka kunden till kép genom lyxiga bilder som verkar mer lockande
an vad produkten skulle te sig i verkligheten™". Darfor & det viktigt att bilderna har sddan
kvalitet att de ger incitament for att handla och en sak som fargen pa bilderna kan vara
avgorande.

| katalogen kan &ven kunden bearbeta informationssokningen av produkten/produkterna™.
Dessutom kan kunden titta igenom kataloger fran olika foretag for att jamfora priser och
erbjudanden. | butiken kan kunden dock mer konkret ta del av produkten, kdnna pa den och
eventuellt prova den. Butiken har lattare att ta hand om kunden och pa det sittet oka
incitamentet for &erkop. Aven med hjalp av butiksmiljon kan man signalera ut budskap till

kunden vilket kan vara sv8rare for postorderforetagets katal og™*.

Men a andra sidan kan butikerna ha sddant avstand frén konsumenten att konsumenten finner
det |&ttare att bestélla genom postorder. Alltsa har faktorer som kommunikationsmdjligheter
och tillgang till bil avgdrande betydelse fér konsumenten™2,

Trots detta & de emotionella egenskaperna med postorder, sdsom spanning bekvamlighet och
noje de starkaste incitamenten for att handla pa postorder. Déarefter kommer faktorer som
tidsbesparing och &gt pris. En annan faktor som paverkar & kundservice, personlig service.
Att kunna na postorderforetaget via telefon for att stélla fragor ar viktigt for kunden. Kunden
kraver den information den vill ha om produkten™.
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De faktorer kunder upplever som negativa med postorder &, enligt Skaug™>:
- "att favaror med ddlig kvalitet

- att faklader med dalig passform

- att exponerade varor i postorderkatal ogen inte stammer med verkligheten

- att varor finns férséljning men & slut pa lager

- att inte faleveranser vid utlovad tid.”

Skaug'® har i en undersdkning av postorderkunder funnit féljande fenomen:
- Storsta andelen postorderkunder &r kvinnor

- Deflestakundernafinnsi aldersgrupper under 40ar

- Storsta andelen postorderkunder &r flerfamiljhushall

- Avtagande postorderhandel vid stigande alder.

7.2 Postor der foretag och Inter net

7% av SPFs medlemmarnas omséttning, 4.984 Mkr, genererades & 2000 via Internet'’. Av
organi&altwli 8onens 48 stycken medlemmar & det endast fyra stycken som inte har hemsidor pa
Internet™.

Lennart Helgesson, sekreterare pa SPF, tycker att det inte finns ndgon skillnad mellan e-
handel och postorderforséljning. Bada handlar om distanshandel och om att kunna varda en
relation trots att man inte st&r 6ga mot 6ga med kunden™®. Denna syn p& Internet verkar vara
vida utstrackt bland manga ledande foretag inom postorderbranschen. Man arbetar med
Internet som ett komplement till den 6vriga verksamheten. Nils Larsson, tillférordnad
marknadschef pa IKEA, kommenterar foretagets framgangsrika Internetssatsning som en
"naturlig vidareutveckling av IKEAs postorderforsaljning’*?°. Fortfarande & varuhusen
ké&rnverksamheten.

Gert Karnberger, vd for Clas Ohlsson som sdljer elektronik via postorder, Internet och
butiker, menar ocksa att det inte finns nagon direkt skillnad mellan postorder- och
Internethandel. Internet & for foretaget ett ytterligare verktyg att na ut till kunden. Den
vanligaste bestdllningen pa Clas Ohlssons webbsida ar foretagets postorderkatalog. Gert
Karnberger menar att foretagets langa tradition som postorderforetag har gett dem en
ovarderlig kunskap om att handla med kunder pa distans. Nagot han menar &r lika viktigt pa
Internet. Han tror att gamla postorderforetag tillsasmmans med ett antal nya foretag, de som lar
sig kundvard och distribution, kommer att lyckas bast p& Internet i framtiden™. Postorder
kommer att forbli ké&rnan i Clas Ohlssons verksamhet. Men Internetforsaljningen andel av
postorderverksamheten steg under & 2000 forsta manader fran 10% till 20%.
Internetverksamheten blir alt storre. Enligt Gert Karnberger & hdften av Internetkunderna
nya. Postorderkunder & oftast trogna kunder, men det ar dyrt for foretagen att rekrytera nya.
Genom Internet kan man billigare n& nya kunder, menar Gert Karnberger'?*.
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Hans Haraldsson, vd pa postorderforetaget Ginza som séljer bland annat musik, anser att
Internet &r ett perfekt komplement for foretagets postorderverksamhet. Foretaget skickar ut
sin katalog till 150 000-200 000 kunder i manaden. Men 80% av bestdlIningarna sker via
foretagets hemsida'®. Liksom Clas Ohlsson tror man att Ginzas bakgrund som
postorderforetag &r orsaken till att foretagets e-handel varit framgangsrik**.

Trots att foretag som Ginza och Clas Ohlsson & framgangsrikai sin e-handel tror inte Lennart
Helgesson pa SPF att nagon av organisationens medlemsforetag kommer att sluta distribuera
ut katalogerna till sina kunder. Foretagen marknadsfor sina hemsidor genom den och

katal ogen fungerar som ett incitament for att f&in kunder, menar Lennart Helgesson'®.

Janne Pettersson, redaktér pa Dagenshandel.net, uttrycker i en ledare en annorlunda syn.
Enligt honom & e-handel och postorder inte samma sak. Pettersson menar bland annat att pa
e-handelsplatser kan man direkt soka efter den exakta produkten man & ute efter. E-
handelsplatsen listar produkten om den finns. Detta & inte mgjligt via postorder, menar
Pettersson. En annan skillnad ar att det & mer sannolikt att kunden impulskoper pa en e-
handelsplats an fran en postorderkatalog. Om kunden & ute pa Internet kan den t ex lasa en
recension av en bok och genom ett klick kdpa boken om den kanner for det. Postorder (i strikt
mening) innebar att ett formuldar maste fyllas i och sedan skickas pa posten. En ytterligare
faktor som skiljer postorder och e-handel & enligt Janne Pettersson &r att pa Internet kan man

f&mer information &n i en postorderkatal og*®.

Enligt Lennart Helgesson pa SPF sdljer de varor bést pa Internet som &r l&tta att identifiera
och leverera. Han menar att "harda pryla” som t ex elektronik, musik och film. Dessa
produkter har traditionellt sett i postorderbranschen varit produkter som kopts framst av
man™?’. En undersdkning utford av SIFO visar ocksd p& att oavsett om det galler att kdpa
skivor, mat, biljettbokning eller bankarenden pa Internet & kunderna dubbelt sa ofta mén an
kvinnor'?,
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8. Branschanalys

Vi ska i féljande kapitel utifran Porters five-forces analysera den bransch SVIC verkar inom.
Vi inleder med en kort presentation av de foretag vi upplever som framsta konkurrenter till
SMIC. Vi ger en beskrivning av hur man konkurrerar samt vilka olika konkurrensmedel man
anvander sig av for att locka kunder, dvs vad ar de olika kundvarden foretagen erbjuder.
Kapitlet avslutas med en summering av branschen.

8.1 Konkurrenter
De konkurrenter vi har valt att presentera & Enjoy och Ginza, som bada sdljer musik via
postorder och e-handel, samt CDON och Bol.com som endast har férsajning via e-handel.

8.1.1 Enjoy

Enjoy & ett bolag som driver klubbverksamhet inom musik- och filmbranschen och deras
forsaljningskanaler & genom postorderhandel och e-handel. Foretaget & lokaliserat i Boras.
Enjoy & medlem av Svenska Postorderforeningen och ingar dven i Ellos som & Nordens

storsta postorderforetag™®.

Precis som SMC anvander Enjoy negative option och skickar sdledes ut en Manadens skiva
och film till sinakunder. Man har &en en klubbtidning som de skickar ut femton ganger om
aret. | klubbtidningen far kunderna veta vilka som & Manadens film och skiva.

Nya medlemmar erbjuds ett ingangserbjudande som innebér att man antingen far kdpa 2
filmer for 99 kr eler tre cd-skivor for 49 kr. Det enda som kunden binder sig till sedan &r att
han/hon kdper en produkt till klubbpris inom ett halvar. Klubbpriset for CD-skivorna ligger
pa ca 159 kr och for filmerna ligger priset pa ca 199-249 kr. Vid varje bestdlning tillkommer
porto och expeditions avgift pa 34kr. Skulle man vélja att dra sig ur innan man har fullgjort
ovanstéende kriterier f&r man betada mellanskillnaden mellan ingangserbjudandet och
klubbpriset™®.

Viktiga konkurrensfordelar for Enjoy &r att kunder kan ringa in till foretaget och lyssna pa
musiken. Kunden kan lyssna nagra sekunder pa latar fran skivor som man &r intresserade av
att kopa™.

Finns produkten i lagret, vilket man kan se nar man trycker pa skiv- eller filmtiteln, sa ska
kunden kunna f& produkten inom 24 timmar**?. Denna formanliga leveranstid kan bero p& att
man har tillgang till skivbolagens centrallager, ENS, som ligger i Boras.

8.1.2 GinzaMusk AB

Ginza Musik AB ligger pa den vastgotska landsbygden i Faglum mellan Skara och Alingsas.
Ginza startade med att grundaren Hans Haraldsson bérjade sdlja skivor hemmai pojkrummet
1968. Négra & senare byggdes villan pa 74 kvadrat, som i takt med att verksamheten
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expanderade gradvis har byggts ut. Foretaget har nu &en 4 600 kvadratmeter lagerlokal for
skivor, videofilmer, kassettband och posters. Idag har Ginza 60 anstdllda inom lager,

kundservice och administration™.

Ginza's ledstjarnor enligt marknadschef Marie Timmersj6™* & enkelhet, snabbhet och 13ga
priser. Bolaget har inte en enda krona i riskkapital, ingen frontfigur med siktet installt pa
varldsherravélde, inget tal om borsnotering och ett kontor langt fran Stureplan. Hans
Haraldsson, VD siger att "vi skar inte guld med taljkniv men vi har gatt med vinst sedan
forsta &ret” **> — och en verksamhet som hade 29 & p& nacken innan sajten ens 6ppnade.

"Vi har funnits pa nétet i tre & och det & ett perfekt komplement till postorderdelen som
egentligen & hornstenen i va&r verksamhet.” **°

Marie Timmersj0 s&ger aven att styrkan ligger i att de forenar offline och online. | dagens lage
& de ensamma om att varje manad ge ut en katalog till 200.000 kunder. Andra
konkurrensfordelar de har &r att de har mangarig kunskap i att hantera kundrelationer. Marie
Timmersio menar att manga foretag lagger for mycket tid pa att utveckla en spektakular
webbsida och satsa pengar pa marknadsforing istéllet for att utveckla kundrelationen. Ginza
anser att det harda arbetet vantar nar kunden lagt sin bestéllning. Det & da man ska leva upp
till de hoga forvantningar som man sjalv byggt upp. Styrkan framforallt & att lyssna pa
kunderna och salja varor pa det sétt som kunden vill ha dem pad Marie Timmersjo tillagger
ocksa att de har ett eget lager med ala artiklar och det gor att de kan hdla kortare
leveranstider mot kunderna. Det optimala & nar en kund ringer pa formiddagen och bestéller
nagra CD-skivor, foretaget packar det pa eftermiddagen och kunden har det i brevladan nasta
formiddag. Da &r foretaget och kunderna nojda. Ginza anser sig inte riktigt vara dar med ala

leveranser an, men det & deras mal att na dit*®’.

Ginza's malgrupp strécker sig 6ver 15-75 & med en naturlig tyngdpunkt upp till 30 ar. De
sdljer till Sverige och Norge. Fordelningen landsort och stad har legat ganska stabilt, men de
har fatt valdigt manga fler stadsbor de senaste aren. Marie tror att e-handel har hjdpt till, nar
det géller den 6kande siffran av stadsbor och inte postorder. Den nya férsaljningskanalen har
sett till att intresset har 6kat for deras produkter®.

Ginza har funnits pa nétet sedan hosten 1997 och idag kommer ca 80% av deras order via
natet. Omsattningen per & & ca 300 miljoner och deras hemsida besoks av ca 500.000 varje
manad. | november & 2000 sa toppade Ginza Sifo’s méatning som Sveriges mest besokta e-

handlare™.

Marie avslutar med att: ” Det enda framgangsrecept som finns &r att vara bral Har man inte bra
produkter, bra priser, snabba leveranser och bra kundservice sa &ker man forr eller senare av
banan. Det &r inte manga chanser man far av kunderna och darfor maste man leva upp till ala
forvantningar som stalls’ .
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8.1.3 Bol.com

BOL stér for Bertelsmann Online och ingdr i en av vérldens storsta mediakoncerner med
drygt 74 000 anstéllda och finns i éver 50 lander'™. Det var férra véren (& 2000) som
Bertelsmann kdpte 50 procent av svenska Bokus som idag heter Bol.com.

Idag kan man kopa bocker och CD-skivor i Bols butik pa natet, men foretaget har planer pa
att snart ocksa borja sélja video och DVD filmer. | de europeiska BOL online-butikerna finns
tillgang till Gver 5 miljoner boktitlar och Gver 800 000 olika CD-skivor. Alladessafinnsintei
det svenska sortimentet, man har tagit in cirka 150.000 olika CD-skivor och 2,1 miljoner olika
boktitlar'*.

| en e-postintervju menade foretagets Country Manager Jonas Sj6gren att Bol.com har stora
konkurrensfordelar i logistiken. Undantaget & Ginza da de har minst lika bralogistik, om inte
béttre, menar Jonas Sjogren. Logistiken har Bol.com fatt mycket gratis fran sin
bokforsaljning, eftersom de har relativ 1&ng erfarenhet frén detta omrade'*,

Jonas Sjogren sager aven att foretagets kundbas & mycket bred, men man kommer inte att
forhasta sig med expanderingen utan istéllet ta lardom fran boksidan'®. N&r Boxman gick i

konkurs képte Bol.com deras svenska kunders e-postadresser och vanliga adresser'®.

Precis som andra bolag i denna bransch trycker de pa att leveranstiden & mycket viktigt for
att skaffa sig fortroende hos kunden. Bols mdl &r att alla bécker och CD-skivor ska na kunden

inom fem arbetsdagar om ingen annan leveranstid anges, vilket gorsi 85% av fallen'*®.

Jonas Sjogren menar aven att Bol har konkurrensfordelar genom att de inte haller nagot
fysiskt lager och pa grund av detta inte & beroende av att sdlja ndgra béstsdljare. De star

heller inte med problemet att produkter blir " hyllvarmare” '’

Enligt Jonas Sjogren & foéretagets ambitioner nér det gdler marknadsandelar for

musikforsaljning & att ha ca 10-20 procent av néthandeln'*®.

8.1.4 CDON.com (CDON.se)

CDON.com grundades 1999 av MTG Internet Retailing i Mamo. Sajten sdljer cd-skivor,
filmer (VHS och DVD) och spel (Nintendo etc). MTG & en ledande mediakoncern i Norden
och Baltikum med verksamheter inom bland annat television, radio, tidningar, elektronisk
handel samt andra medierelaterade tjanster. Inom MTG-koncernen finns vélkanda
varuméarken som bl a TV 3, Viasat, RIX FM, Metro och finanstidningen. Bolaget &r noterat pa
Nasdaqg i New Y ork och Stockholms Fondbors O-lista™®.

| en undersokning som gjordes nyligen om vilka varumérken svenskar kanner till pa Internet,
vid spontan erinran, kande 38 procent till varuméarket CDON™®. Ambitionerna & att bli
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Nordens storsta skivbutik pa nétet och darmed forsoka snuva de varsta konkurrenterna som
Ginza och Bol pa marknadsandelar.

De konkurrensférdelar man har gentemot dessa ar enligt marknadschef Eva Miorner att man
tillhdr MTG koncernen. Med detta menar Eva att man kan utnyttja alla mediakanaler inom
koncernen som gor att man kan bygga upp ett starkare varumarke och pa sa sitt fa
konkurrensfordelar. M& gruppen man vander sig till & man 20-35 & ™.

CDONs styrka ar att man har ett brett sortiment till mycket konkurrenskraftiga priser.
Sortimentet innehdller Gver 80.000 titlar och priset pa ny utkomna CD-skivor ligger oftast pa
149 kronor per CD-skiva, men da tillkommer aven en fraktkostnad pa 29 kronor. Kunden
tjanar pa att bestélla fler produkter & gangen da fraktkostnaden &r en fast kostnad.

CDON har inget lager men de ligger standigt uppdaterade med skivbolagens centrallager,
ENS. | borjan hade man stora problem med att hdlla leveranstider med tanke pa att man inte
hade négot eget lager, det var manga kunder som fick sina CD-skivor aldeles for lang tid
efter det att de hade bestallt dem™?. Men idag ger man kunden en utforlig information om
leveranstiden. Den & idag 6 eller 20 vardagar fran den dag da bestédlningen gjordes. CD-
skivor med 20 vardagars leveranstid finns inte tillgangligai Sverige och maste darfor bestéllas
ifran utlandet. Kundens CD-skivor blir skickade direkt hem i breviddan. Om man véljer att
betala mot faktura bifogas inbetalningskort med CD-leveransen.

En faktor som CDON anser vara en styrka hos dem &r att ndr kunden har gjort sin bestalining
sa insynsskyddas orderformuléret. Detta innebar att de uppgifter som skickas nar kunden har
gjort sin bestdlning kodas (krypteras) sa att de & olasbara for utomstaende. Med denna
trygghet och bekvamlighet for kunden, anser CDON att man kan fa ett antal fler bestalIningar
frén sin sgjt™>.

En annan faktor som har fatt genomslagskraft pa deras hemsida &r att pa flertalet titlar kan
man provlyssna och se p& omslagen™*.

8.2 Portersfive-for ces anpassat pa skivfor séljningsbranschen

| foljande branschanalys skall vi utifran Porters five-forces redogora for de krafter som
paverkar |6nsamheten och konkurrensen i den bransch SHEs musikklubb verkar i. Branschen
definierar vi som foretag som sdljer musik pa CD-skivor. Vi vill héar visa vilka
konkurrenskrafter som i dagslaget & starkast och har storst paverkan pa lonsamheten i
branschen. De aktorer vi identifierar som direkta konkurrenter ar foretag som sdjer musik pa
distans, dvs via postorder eller ndthandel. Butiker, som sdjer musk, & indirekt aven
konkurrenter till foretaget men vi menar att det & tva olika sétt att kopa musik pa. De foretag
som sdljer via framforallt postorder, och i viss man pa Internet, riktar sig oftatill det segment
av kunder som inte har méjlighet att ga till en butik eller av andra orsaker véljer att bestélla
hem skivor. Darfor kommer vi i branschanalysen inte att beréra butiker i nagon storre
utstrackning utan framst koncentrera oss pa foretag som sdljer CD-skivor pa distans.

Ar 2000 omsatte den svenska skivforsaljningen 1, 650 miljarder kronor. Ca 6% sildes via e-
handelsplatser (vilket inkluderar dven utlandska e-handelsplatser) och ungefar 10% saldes

1 Intervju med marknadschef Eva Miorner 2001-05-21
152 \www.computersweden.se Arkiv artikelnr 108 1999
153 (www.cdon.com
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fr&n postorderforetag™. Siffrorna &r lite otydliga d& postorderféretagen &ven har forsaljning

pa egnawebbsidor. Delar av deras omsattning bor alltsa tillskrivas e-handel .

Under perioden januari till februari 2001 saldes skivor i Sverige for 240 550 000 kr. Det & en
nedgang pé 21,7% jamfort med samma tid forra &ret™®. Nedgéngen i férsdljning sigs ha ett
antal olika orsaker. Ett par faktorer som lyfts fram av Ifpi, de svenska skivbolagens
branschorganisation, &r att hembranning av CD-skivor samt nerladdning av illegal musik pa
natet har okat. Men att det enbart beror pa dessa tva faktorer forefaller inte vara troligt. En
annan faktor som namns & den prishoj nin% som skedde vid arsskiftet da ett flertal butiker
hojde sina priser till 199 kr fér en CD-skiva®™".

Thomas Stenmo, pa IFPI, tror att Internet och e-handelsplatser snarare har 6kat den totala
omséttningen &n att i nagon storre utstréackning ta marknadsandelar fran traditionell
skivhandel. Mgjligtvis upplevde postorderforetagen i  Sverige en nagot samre
kundtillstrémning né&r Boxman startade. En anledning kan vara att Boxman holl |aga priser i
forhdlande till andra aktorer i branschen. Boxman gick dock i konkurs (se nedan) och det
verkar som att foretag som t ex Ginza & storst p& postorder och e-handel i Sverige™®.

Branschens lonsamhet och skivforsdjande foretags verksamhet paverkas i stor utstréackning
av den Okade illegala nerladdning, men samtidigt &ven av den legala som spas en lysande
framtid. Det & stora férandringar pa gang inom branschen och vissa menar att de digitaa
formaten kommer att sla ut CD-skivan, precis som CD-skivan ersatte L P-skivan.

8.2.1 Konkurrens mellan rivaliserande foretag i branschen

Vi ska i den har analysen kartlagga den befintliga konkurrensen inom denna bransch, dvs
bolag som béde séljer CD-skivor genom postorder och/eller dver natet. Nagra av de storsta
konkurrenterna for vart fallforetag i branschen ar Ginza, CDON, Enjoy och Bol.com. | avsnitt
8.1 presenterade vi dem lite ndrmare.

Pris, sortiment, leveransvillkor, leveranshastighet, betalningssétt och kundservice & viktiga
konkurrensfaktorer inom branschen™. Hans Nordin medger att prisfokuseringen & vadigt
tydlig och att den har en negativ effekt pa lonsamheten for specifika foretag i branschen. Den
negativa effekten visar sig i att fOretag som maste pressa priserna nerdt har en lagre marginal
vilket innebar svarigheter att tacka de kostnader foretaget har. Foretagets vinstmarginal blir
I&gre och dérmed forsdmras |6Gnsamheten.

Hans Nordin tror dven att denna negativa effekt paverkar fysiska butiker mer an just
postorder- och e-handelsforetag. Om en kund besoker tva nérliggande butiker dér den ena
butiken sdljer en skiva for 199 kronor och den andra sdljer samma skiva for 149 kronor &
kundens val var han ska kopa skivan sékerligen inte sa svart. SMCs kunder gor inte sa mycket
impulskép tror Hans Nordin utan soker specifika skivor som de sedan koper™®.

Leveranstiden & en viktig konkurrensfaktor for foretagen i branschen. Ginza och SMC
marknadsfor inga titlar i vare sig katalog eller pa hemsidan som de inte har pa lager. De kan

1% Telefonintervju med Thomas Stenmo, Ifpi, 2001-05-17
198 hittp://www.aftonbl adet.se
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3% Telefonintervju med Hans Nordin, 2001-05-17
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darfor erbjuda korta leveranstider, Ginza 2-4 dagar, och SMC ca 2-7 dagar. CDON
marknadsfor ett storre antal titlar, &ven de som inte finns pa lager. Darfor blir leveranstiden
langre. PA CDON kan det ta mellan 6-20 dagar. Bol.com & andra sidan visar att trots att man
inte har ett lager kan foretaget fa ut produkten till kunderna redan efter fem dagar.

Nér det galler koncentrationen av sdljare i en viss bransch ar det en viktig variabel att ta
hansyn till vid en branschanalys. De fem foretag vi har studerat & savklart inte de enda pa
den svenska marknaden. Lumumba.com, Joynet.nu och Amazon &r ytterligare nagra. Det
finns ett stort antal aktorer pa marknaden vilket leder till en hog konkurrens ofta med pressade
priser som foljd.

Bolag som kan differentiera sig med sina produkter har béttre mdjligheter att ta ut ett hdgre
pris. Bolag kan differentiera sig genom att satsa extra pa en viss slags musik och utifran detta
ta ut ett hogre pris tack vare att man & ensam om att erbjuda just denna musik.
Differentieringen medfor alltsa den fordelen att man inte behéver konkurrera med priset pa
samma sétt som nar man séljer liknande produkter. Specialiserar man sig inom en viss musik
stil kan man aven fa en fordel mot resten av branschen, genom att man knyter till sig ett
kundsegment som lyssnar just pa denna musik. De kan kdnna en annan sakerhet att handla hos
just detta bolag pa grund av deras kompetens, involvering och specifika kunskap inom just
detta omrade. De foretag vi studerat (Bol.com, CDON, Ginza, SMC, Enjoy) skiljer sig inte
namnvart i inriktningen pa musikgenre. Alla erbjuder skivor inom t ex pop, rock, dance.
Enligt Porter innebér en situation dar ingen produktdifferentiering rader att konsumenten da
koper utifran pris och service. Risken for priskrig & Overhangande i dessa situationer och
paverkar |6nsamheten negativt menar Porter. Faktorerna pris och service & ocksa tva av de
huvudargument foretagen i branschen anvander mot kunderna. Man forsoker hdllaett 1agt pris
samtidigt som man siger sig erbjuda basta leveranstider och kundservice™®!. Huruvida man
ska tala om priskrig eller inte later vi vara osagt. Men vi ser att foretagens erbjudande géar ut
pa att vara sa ekonomiskt fordelaktigt for kunden som mgjligt. Bol.com, Ginza och CDON
har ett 13gt pris 6verlag. Priserna ligger mellan 135-149 kr. SMC och Enjoy erbjuder istéllet
ett billigt paketerbjudande (t ex "5 for 17) som ingangserbjudande. Ordinarie pris ligger
mellan 159-189 kr. Hans Nordin pa SHE menar att foretaget pa grund av kostnadsskal vill
undvika att gora erbjudandet &n mer attraktivt'®®. | USA har erbjudanden tagit enorma
pr?g;ortioner. Hos postorderforetaget Columbia kan man kopatolv stycken skivor for priset av
en

Vad som dock skiljer konkurrenterna at ar antalet titlar foretagen erbjuder sina kunder. CDON
och Bol.com differentierar sig pa sa sétt att de marknadsfér ett storre antal titlar an Gvriga
foretag. Kunder kan hos CDON véljamellan 80 000 titlar och hos Bol.com mellan 150 000.

En stor skillnad vi kan se mellan de foretag vi undersokt & att SMC och Enjoy &r
musikklubbar, vilket innebar att man maste bli medlem for att handla hos foretagen. En
konsument som blir medlem har vissa ataganden. Detta forfarande saknas hos Ginza, CDON
och Bol.com. Som kund behover du bara registrera dig innan kép, men du har inga &taganden
av nagot slag (forutom att betala din rékning, forstas). Det kan tankas att manga konsumenter
drar sig for att ta pa sig de &aganden som mediemskap hos SHE och Enjoy innebéar. Vi kan
har se tva olika kundtyper.

181 \www.ginza.se, www.cdon.se
182 1ntervju med Hans Nordin, 2001-05-11
183 | ntervju med Marie Bratani Olsson, SHE, 2001-05-11




Enligt Porter uppstar ofta krockar mellan foretag som har olika strategier for hur man ska
konkurrera. Men hér forefaller det snarare som att SHE och Enjoy uppfyller en typ av
kundbehov, och Ginza, CD On och Bol.se en annan. SHE och Enjoys kunder accepterar att de
binder upp sig att kopa ytterligare produkter och att de far en skiva hemskickad som de maste
antingen saga ngj till eller betala for. De far dock en mer personifierad kommunikation med
foretaget dd@ SMC och Enjoy skickar hem méanadsmagasin speciellt anpassat efter
kundgruppen. Ginza, CDON och Bol.com uppfyller de kunders behov som hellre foredrar att
géalva stka upp den musik de vill ha. De kdper nér de vill och kan samtidigt utan hinder vanda
sig till nagon annan. Foretagen kan till viss del ténkas ha ett antal kunder som &ven koper av
konkurrenter, men det forefaller som att olika strategier for hur man ska konkurrera inte
behover innebara att man krockar med varandra.

Ginza, SMC och Enjoy skiljer sig fran 6vriga konkurrenter genom sin bakgrund som
postorderforetag. De skickar kataloger till kunderna och har hemsidor pa Internet for att na ut
till kunden. Katalogerna &r ett sétt att 6ka kundservicen, och katalogen har ett tydligt samband
med forsaljningen - dven dver Internet! Hans Haraldsson, vd pa Ginza, menar att katalogen
och Internet & en oslagbar kombination. Méanga kunder vill forst bladdra i en katalog for att
sedan g& in p& foretagets hemsida och gora en bestallning*®. Marie Bratani Olsson, p& SHE,

sager att s fort foretaget skickar ut en katalog ser man aktiviteten p& Internet 6kar'®.

Som vi ndmnde i inledningen till detta kapitel har skivforsdjningen januari och februari
minskat med ca 20% sedan samma tid forra &ret. Aren dessforinnan speglades dock av en
Okning i den totala omséttningen i branschen. Nar branscher vaxer snabbt menar Porter att det
finns plats for foretagen att vaxa i takt med branschen utan att férsoka ge sig in i krig om
marknadsandelar, som ofta sker vid langsam tillvéxt. Foljande diagram visar den totala
omséttningen for musikforsaljningen i Sverige aren 1988-1998:

Intédikter | miljoner kronor Format i miljoner exemplar

EHCD EMC WLP B CD SMGLE M SIMGLEMAX]

e+

L= L

i w0 7 Lrd a3z a9 25 9% "

(Total omséttning musikforsaljning Sverige 1988-1999')

Forsaljningssiffrorna for skivbranschen har sedan 1990 stigit kontinuerligt. Trots att den totala
omsdttningen Okar menar vi att prisfokuseringen pekar pa att det rader konkurrens om
marknadsandelar och tillvaxten kan darfor sagas vara relativt 1angsam.

184 http://nyheter.idg.se/display.asp?id=001027-cs11
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8.2.2 Leveranttrers forhandlingsstyrka

N&r det gdler skivbolagsbranschens forhandlingsstyrka gentemot aterforsdljarna som tex
SMC och Enjoy & den god. Porter menar att da leverantorsgruppen & koncentrerad har
leverantérerna madjlighet att paverka konkurrensen genom priser och villkor(se teoriavsnitt).
Skivbolagsbranschen & mycket koncentrerad. Det finns fem stycken stora bolag som
forefaler sitta i en bra forhandlingsposition. Dessa & Warner, Universal, EMI, BMG och
Sony och stér tillsammans fér ca 90% av marknaden™®’. Det finns de som péstér att dessa fem
stora aktOrerna gor upp om priserna och sétter konkurrensen ur spel, sa kallad priskartell. Vi
har dock inte funnit ndgon information om att skivbolag i Sverige skulle samarbeta om
priserna. Daremot i USA har sadana handelser framkommit och dem fem skivbolagen
stamdes i augusti & 2000 av 28 delstater for att ha samarbetat med skivbutiker for att hdlla
priser uppe. Skivbolagen anklagas for att ha subventionerat annonsering for de skivhandlare
som gick med pa att halla ett hogre pris. Butiker som gick emot skivbolagen och darmed satte
|&gre priser riskerade att g& miste om PR-medel fran skivbolagen i upp till 90 dagar'®. Enligt
Hakan Jirlow, vice vd pa Mega Skivakademin AB, beror prishdjningarna pa att de fem stora
skivbolag - Warner, Universal, EMI, BMG och Sony - har 90 procent av marknaden. Han
anser att konkurrensen &r satt ur spel*®.

Bade Enjoy och SMC jobbar med holdback som vi namnt ovan. Den tid som gar innan
klubbarna far méjlighet att sdlja skivan &r olika fran artist till artist. | princip innebér det att
om ett skivbolag méarker att en artist séljer bra under en langre tid har de mdjlighet att skjuta
pd holdbacktiden'”®. SMC och Enjoy f& darmed finna sig i att vanta pa att skivan blir
tillganglig for dem. Holdbacken innebéar dock att SMC och Enjoy kdper in skivorna for
klubbpris och 16nsamhet kan skapas dven da skivorna funnits ute en langre tid. Nackdelen &r
att i dagens mediesamhdlle finns det magjlighet att na alla segment snabbt med den senaste
musiken. Detta gor att de som tidigare inte varit sa uppdaterade pa vad som hander nu ofta
kénner till vad som & nytt och géarna vill ha det. Holdbacken borjar bli ett stérre ok att bara
for SMC och antagligen aven for Enjoy.

Porter menar att en faktor som avgor styrkan i leverantorens forhandlingsposition & om
produkten ar viktig for kdparens verksamhet(se teorin). Ginza, CDON, Bol.com, SMC och
Enjoy sdljer &ven andra produkter an bara musik. Men, musik utgdr karnverksamheten for
foretagen, bortsett fran Bol.com vars bokforsaljning & mest framstaende, och starker darmed
leverantdrernas férhandlingsposition. A andra sidan & leverantérerna (skivbolagen) beroende
av att nagon saljer deras produkter. De stora skivbolagen kan dock inte ta ut for htga priser da
detta skulle leda till att derforsdjarna skulle vara tvungna att hoja sina priser gentemot
konsumenterna. K onsumenterna skulle da antagligen inte kopa sd mycket skivor som man gor
idag och marknaden for piratkopiering hade antagligen okat drastiskt. Efterfragan vid en
kraftig prisokning skulle drastiskt sunka om man inte antar att CD-skivan & oelastisk vara,
vilket vi inte anser att den ér.

En annan faktor som starker skivbolagens forhandlingsstyrka &r att aterforsaljarna har svart att
byta leverantdrer. Med det menar vi att alla stora artister ligger inte pa samma bolag, och det
skulle vara forodande for en éterforsdljare att bryta kontakten med ett av de fem stora
bolagen, och darmed inte kunna sdlja ndgon av skivbolagets artister.

187 \www.ifpi.se
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Det kan @en vara en god idé att ha ett bra samarbete med alla fem skivbolag eftersom de
disponerar Gver ett antal stora stjarnor, med olika musikstilar, och det blir da viktigt att som
aterforsdljare kunna erbjuda alla dessa till sina kunder sa att man inte tappar kundsegment. De
foretag vi studerat har som i stor utstrackning samma utbud av musik och om en av dem inte
skulle kunna erbjuda samma utbud som de andra minskar det foretagets konkurrensférmaga.

8.2.3 Hot fran substitut
Nagot som har en avgorande betydelse for prissittning av en produkt &r tillgngen pa
substitut. Forekomsten av substitut gor att konsumenten kan tankas kdpa andra produkter eller
tjanster om konsumenten finner att priset for en cd skiva ar for hogt i forhdllande till vad han
far. Priset i forhdllande till den kundnytta kunden anser sig fa avgor ifall han tanker kdpa en
CD-skivaeller ett substitut.

Nagra téankbara substitut till CD-skivan idag kan vara konserter, mp3-musik via datorn och
DVD-filmer med diverse musikkonserter. De storsta hoten som vi ser det idag till CD-skivan
och foretagen som tjanar pengar pa dessa & den digitala musiken som kan hamtas direkt fran
Internet, samt den 6kade hembranningen av CD-skivor. Den nerladdade musiken har flera
gemensamma egenskaper med cd-skivan, t ex mojlighet att lyssna pa musiken flera ganger,
lyssna pamusiken i bilen osv.

8.2.3.1 Piratkopiering av CD-skivor

Marie Bratani Olsson pa SHE tror att just hembrénning &r ett av de storre hoten for de
skivforsaljande foretagens verksamhet!™. Skivbolagens branschorganisation IFPI har gjort
berdkningar som visar att piratmarknaden fér CD-skivor omsatte 36 miljarder kronor 1998 i
hela véarlden. Enligt berékningarna sdldes 400 miljoner piratkopierade CD-skivor detta ar. En
okning pa 20% mot foregaende &. Hembranningen av CD-skivor av privatpersoner utgor
dock en mindre del av piratverksamheten. CD-tillverkande fabriker stér for den storsta delen
av pirattillverkningen*”?. Men férra &ret saldes 20 miljoner cdr-skivor, dvs brannbara CD-
skivor'’®. Dessaanvandsju till ndgot......

8.2.3.2 Nerladdning och forsaljning av digital musik
De digitala aternativen har dock inte ndtt sin topp annu. Né&r detta alternativ blir mer
tillgangligt for konsumenterna och nar marknadsforingsatgarder har tagit fart finns det stora
mojligheter att detta alternativ kan bli ett allvarligt hot mot CD-skivan. Men redan nu kan vi
se foretag som sedan en tid tillbaka etablerat sig pa Internet genom att sdlja digitala
musikfiler, tva av dessa & Deo.com och Vitaminic.com.

Digital nerladdning av musik spas av manga en lysande framtid. Christer Ljungberg & vd pa
DX3, en digital musiktjanst pa Internet, och menar att digital nerladdning av musik kommer
att ta dod pa cd-skivan. Precis som cd-skivan slog ut vinylskivan'™.

MP3 & det digitala ljudformat som anvands i storst utstrackning pa Internet. MP3 star for
Motion Pictures Experts Group Layer 3. Formatet &r tio till tjugo ganger mindre an musikfiler
pa en vanlig CD-skiva och lampar sig darfor mycket val for nerladdning fran Internet.
Ljudkvaliteten & inte densamma som pa en cd-skiva men det hévdas att skillnaderna inte &r
horbara. Komprimeringen innebér att viss dverflodig data tas bort, dvs ljud som det manskliga
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orat inte kan uppfatta’™. Men MP3 & inte det enda formatet som anvands for digital musik.

Aven VQF, frén Yamaha, och WMA (Window Media Audio) frén Windows & format som
anvands for nerladdning av musik'’®. Hari ligger ett av problemen for de digitaa
musikformatens framtid. Ingen format kan sdgas vara standard. Hans Haraldsson, grundare av
Ginza, menar att s lange det inte finns ndgon faststélld standard kommer inte de digitala

formaten att Si&igenom*””.

SDMI (The Secure Digital Music Initiative) & en amerikansk organisation bestdende av
foretag fran bland annat musikindustrin och 1T-branschen. Organisationen syfte &r att arbeta
fram en gemensam standard for att kopieringsskydda digital musik. Nackdelen &r att denna

standard i sin tur ocksd & begransad d& SDM|-spelare inte kan spela MP3-format™®,

Olika system eller standarder har inneburit komplikationer fér bland annat tillverkare av
MP3-spelare. Dessa har tidigare endast kunnat spela upp MP3-formatet. For att forsaljningen
av dessa ska ta fart maste de kunna stodja ala typer av format tills man enats om en
standard”®. Men anvandare av nerladdningstjanster har istéllet anvant mjukvaruprogram som
konverterat MP3-filer till format som kan lasas av PC och Mac och dérefter brant ner 13tarna
pa cdr-skivor. Dessa problem & man tvungen att [6sa ifall man vill att digital nerladdning
skall vinna mer mark men a andra sidan & de dessa problem vanliga i och med tekniska
innovationer pa marknaden - Mac och PC for att namna ett exempel.

Napster forefaller varaen orsak till den diskussion som réder kring de digitala musikformaten.
Napster & en gratistjanst dar anvandare kan byta digital musik med varandra. Gratistjansten
blev snabbt en succé bland anvandarna medan de amerikanska skivbolagen sig tjansten som
ett forum for piratkopiering av upphovsréttligt skyddad musik.

RIAA (The Recording Industry Association of America) har & sina medlemmar vagnar stamt
foretaget och rattegangen pagér for tillfallet. | mars 2001 slog domaren i malet fast att Napster
maste sluta distribuera piratkopierad musik. Napster fick da listor av skivbolagen pa musik
som de vill att féretaget ska stoppa spridning av. For att hantera problemet har Napster forsokt
lagga in filter som ska filtrera bort dessa latar. Dessa filter har dock inte fungerat
tillfredstallande och man for samtal med bland annat Microsoft for att kunna |6sa problemet™®°

Siffror pa antalet anvandare av Napsters tjanst har varit uppe 50-60 miljoner enligt vissa
medier men forefaller vara 6verdrivna™'. P& senare tid visar rapporter fran bland annat
Webnoize och Jupiter Media Matrix att antalet Napsteranvandare minskar. Man talar om en
minskning i antalet anvandare fr&n 15 miljoner i februari ménad till 12 miljoner i mars'®.
Orsaken till det minskade antalet anvandare & oklar men en faktor kan vara att Napster ar
tvungna att filtrera bort en stor del av de musikfiler som byts mellan anvéndare. De filter

Napster anvants har inte alltid fungerat vilket har lett till att &ven laglig musik tagits bort™®.
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Diskussionen kring Napster och det utrymme tjansten och foretaget fatt i medier har haft
effekten att skivbolag och foretag som sdjer musik pa alvar borjat diskutera digital
nerladdning av musik. Micke Levin, operativ chef pa Deo.com, menar att skivbolagen varit
dldeles for langsamma att forsta Internets potential. Napster har fétt dem att bli mer
medvetna'®*. Robert Scherman, marknadsféringschef p& EM1 Sverige, héller med och menar
att Napster dppnade dgonen pa skivbolagen for distribution och forsdljning av musik via
Intern%é EMI &r ett av skivbolagen som planerar att lansera tjanster for digital nerladdning av
musik™>.

Tva foretag som under en langre tid erbjudit digitala nerladdningstjanster for musik &r
Deo.com och Vitaminic.se. Vitaminic var forst ut i Europa med prenumerationstjanster for
digital musik. For en halvarsavgift kan anvandare ladda ner ett obegransat antal musikfiler
helt lagligt'®. Vitaminic har uppréttat samarbete med de fem stérsta skivbolagen om
forsdljning av delar av deras utbud. Tidigare har Vitaminics koncept varit att bestkare kan
avlyssna vissa létar genom sa kallad streaming. Ville de senare ladda hem dem som MP3-filer
kostade det cirka 15 kronor®®.

Deo.com fokuserar mycket av sin verksamhet pa marknadsforingstjanster till skivbolag
online. Deo.com har det senaste aret drivit ett system for hantering och forsédjning av digitala
musikfiler som omfattar réttighetshantering och sékra betalningar av kopieringskyddade filer i
Microsofts senaste format WMA.. Pa foretagets hemsida kan anvandare ladda ner ca 14000
musiktitlar. Deo.com har avtal med skivbolag vilket gor att man har tillgang till 200 000 titlar.
Foretaget siktar pa att 6ka samarbetsavtalen med skivbolagen och kommer darmed &aven att
Oka antalet titlar pa hemsidan. Pa webbsidan kan man &ven kopa fysiska CD-skivor. Kdpet
sker pa Deos hemsida men genom Bol.com som foretaget samarbetar med*®.

Deo.com har varit verksamt under ett par & men har annu sa lange inte visat |6nsamhet. |
sutet pa & 2001 siktar man pa att vara lonsamma och redovisa ett positivt kassafldde.
Foretaget genomfor for tillfallet en nyemission for att fain nytt kapital *®.

Sdledes har varken Deo.com och Vitaminic.se visat |6énsamhet annu. Den digitaa
musikforsaljningen verkar inte har fatt fart annu. En anledning till detta kan vara de stora
skivbolagens tidigare strama instdlning till digital musikforsdljning. Ett av de storsta
problemen som skivbolagen tidigare har sett for forsdljning av digitala musikverk ar det
daliga juridiska skyddet. Man har varit mycket skeptiska till att etablera sig digitalt inom
musikbranschen sa lange lagstiftningen g skyddar produkterna fran piratkopiering. Genom att
forsoka hitta tekniska l6sningar som kan hjépatill att forsvara kopiering av musikverken vill
man kringga problemet. | och med detta har instéllningen hos skivbolagen det senaste aret
borjat forandrats. Ett stort antal projekt och gemensamma satsningar av skivbolagen har lett
till att framst tva stycken webbsidor for digital musikférsdjning inom kort kommer att
lanseras. Dessa & Duet, som & ett samarbete mellan Sony, Universal och Yahoo samt
Musicnet, som & ett samarbete mellan AOL Time Warner, Bertelsmann, EMI och
Real Networks.
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Musicnet affarsmodell gar ut pa att ldta andra foretag prenumerera pa deras utbud av
musikfiler. Resonemanget har & att man inte vill handla direkt med kunden utan fortsédtta
samarbetet med aterforsdljare. Musicnet kommer sdledes att licensiera sitt utbud till andra
bolag som t ex Deo.com och Ginza. Duet & andra sidan vill handla direkt med kunden och
kommer darfor att fungera som en prenumerationstjanst pa Sonys och Universals hela utbud
av musikfiler. Dessutom kommer Duet att kunna erbjuda nerladdning av ett stort antal titlar
fr&n oberoende skivbolag'®. Varken Duet eller Musicnet har i dagsl&get lanserats.

Den amerikanska anaytikerféretag Webnoize spar att den digitala musikforsaljningen
kommer att inbringa 30 miljarder kronor &rligen inom tva &'°*. Vad foretaget bygger sin
prognos pa har vi ingen information om. Vi tror dock att man maste vara forsiktig i
prognoserna for den digitala musikens framtid. Nerladdning av musik har hittills i stor
utstrackning drivits av Napster. Det har dock inte kostat ndgot att |adda ner musik via Napster,
en faktor vi tror har varit avgorande for dess framgang. Att konsumenter nu ska borja betala
for den digitala musiken bor beaktas i prognoserna.

Enligt Porter & substitutens mgjlighet att bedriva en vinstdrivande verksamhet beroende av
kundens villighet att byta ut produkten. Det svéra i dagslaget & att svara pa & om
konsumenterna & villiga att byta ut CD-skivan mot musik som laddas hem fran Internet.
Analysforetaget Jupiter MM X1 har utfort en undersokning som visade att européer & beredda
at betala for digita musik. Men att enbart kunna ladda ner musik &r inte ett tillrackligt
incitament for att betala abonnemangsavgifter. 26% av de svarande menade att de kunde
tanka sig att betala om foretagen dessutom kunder erbjuda rabatterade konserthiljetter,
information om konserter och andra arrangemang. 18% var beredda att betala om tjansterna &
garanterat virusfria samt att webbsidorna var fria frén banners™-.

Konsumentens vilja att byta ut produkten har i sin tur att géra med det relativa priset pa
substitutet. Duet t ex har dannu inte aviserat vilket pris de kommer att ta for nerladdningar av
musiken'®®, Dag Haggqvist p& IFPI menar att tio kronor & lagom pris for en musikfil. D&
kvaliteten & ndgot samre an en CD-skiva maste den digitala musikfilen vara lite billigare™*.
Deo.com tar i dagslaget i genomsnitt 1,7 Euro per |&t, dvs ca 15 kr vid nerladdning av ett helt
album. For ett album med tolv |atar blir det totala priset da 180 kronor. Att kdpa samma artist
pa CD-skiva skulle hos Deo.com kosta 170 kronor. Frakt tillkommer vid kop av den fysiska
CD-skivan'®.

8.2.4 Potentiella etablerare

Det & viktigt att inte bara syna sina existerande konkurrenter utan &ven potentiella
konkurrenter bor hallas under uppsikt. Porter pekar pa att da en marknad & mycket [6nsam
rader det stor risk for att nya foretag forsoker att etablera sig. De senaste aren har de nya
aktorer som tillkommit branschen framst varit foretag som séljer musik via Internet. Ett flertal
av de foretag som startade under slutet av 90-talet, t ex Boxman, har d&ven hunnit gai konkurs.

| teoriavsnitt presenterade vi ett antal faktorer som Porter menade kunde hjapartill att forutspa
potentiella konkurrenter. Dessa géllde bland annat foretag for vilka det finns en pataglig
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synergieffekt av att finnas i branschen, samt kunder eller leveranttrer som kan integrera bakat
eller framat. Bertelsmanns, som &ger skivbolaget BMG, start av Bol.com (Bol.se) &r ett
exempel pa en leverantér som tagit steget att integrera sin verksamhet framat i ledet. |
dagslaget ser det ut som att de flesta leverantdrer (dvs skivbolagen) till branschen framst
expanderar sina verksamheter inom digital musik. Vi har inte funnit ndgra indikationer pa att
de startar upp varken postorderféretag eller e-handel splatser for fysiska CD-skivor.

Boxman & ett foretag som manga lyfter fram som exempel pa en misslyckad etablering.
Foretaget startade 1997 med att sdlja CD-skivor, videofilmer och spel endast pa Internet.
Malet var att ha en omsattning pa en miljard kronor efter fem &. Boxman satsade pa en
blandning av handel och underhdlining. Detta innebar att bestkare, férutom att handla, kunde
l&sa artiklar om artister och filmer, fa evenemangstips etc. Leveranstiden till kunden var satt
till 3-4 dagar for artiklar som fanns i fOretagets centrallager. Produkter som inte fannsi lager
och dérmed behdvdes bestdllas uppgavs innebara en leveranstid till kunden pa upp till tva
veckor. Foretagets omséttningsprognos for 1998 var 100 miljoner kronor. For att ga med vinst
kravdes en omsattning pa 200 miljoner kronor'®. Strax efter att Boxman lanserade sin tjanst
uppstod problem med bestallningssystemet. Foretaget uppgav att en enorm kundtillstromning
var orsaken till problemet. Problemen med tekniken var aterkommande och foretaget bytte
teknisk leverantor'®’. Sammantaget investerade Boxman ca 100 miljoner kronor i sina

system!®®

| oktober 2000 |amnade foretaget in en konkursansokan. Resultatet for forsta halvéaret 1ag pa
en forlust p& 330 miljoner kronor fore skatt™.

Trots ovan ndmnda teknikproblem hade Boxman ett stort antal bestkare och kunder.
Foretaget var till en borjan inte alls en flopp. Det hoga beloppet pa 100 miljoner kronor for e-
handelssystemen kan ge intrycket av att investeringskostnaderna for att etablera sig pa
marknaden & enorma. Men detta forefaller inte ha varit det stora problemet for nyetablerare
(som framst varit e-handel sforetag).

Vad som framstér som intradesbarriarer & kunskap och resurser att kunna hantera logistik,
distribution samt att veta hur man vardar kundrelationer pa distans. Foretag som Ginza och
SMC har bada funnitsi ett antal decennier och har en gedigen kunskap om att sélja musik pa
distans. Ginza & marknadsledande p& e-handel med musik®®. Hans Haraldsson, vd p& Ginza,
menar att de tappade kunder till Boxman nér de lanserades men att i takt med att Boxman inte
fungerade kom kunderna tillbakartill Ginza. Hans Haraldsson pekar pa att de har kontroll 6ver
och kunskapen om hela vardekedjan, frén ordermottagning till leverans™. Lennart Helgesson
pa Svenska Postorderféreningen betonar att det handlar om Customer Relationship Marketing,
dvs att varda kundrelationerna. Nagot som traditionella postorderforetag har lart sig genom

méanga &rs erfarenheter®®.

N&r Boxman lanserades forsokte man sa sig in pa marknaden genom att erbjuda kunderna
l&ga priser. Att erbjuda skivor for ca 135 kronor som kostar dver 100 kronor att kopa in
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forefaler vara en omgjlighet i langden. Hans Nordin pa SHE menar att detta till viss del
medforde att prisdebatten blev forvriden. Folk upptéckte att skivor var billigare pa natet och
kunde inte forstd varfor de skulle betala 170-180 kronor for en cd-skiva i en butik. Det
péverkade branschen negativt, menar Hans Nordin®®, Det forefaller som att branschen har
blivit valdigt prisfokuserad. HOll man hoga priser trodde butiken att man inte skulle fa nagra
kunder.

Skivforsaljningsbranschen har altid praglats av priskonkurrens men Internet och nya
etablerare har i viss man bidragit till att dennablivit &n mer framtradande.

Porter menar att da nya etablerare forsoker ta marknadsandelar genom |&ga priser blir den
totala |6nsamheten mindre for branschen. Den negativa effekten av prisfokusering hos nya
etablerare verkar dock inte ha paverkat den totala |onsamheten i branschen negativt. Snarare
tvartom, den totala omsattningen okade mellan 1998 och 2000. Under 1998 saldes det skivor i
Sverige for 1,545 miljarder kronor, 1999 foér 1,602 miljarder kronor och & 2000 1,650
miljarder kronor®®. Som vi namnt ovan har det kommit siffror som pekar p& att & 2001 kan
bli ett samre & an tidigare &r. Orsaker till detta spas bland annat vara hembranning av CD-
skivor, féarre antal skivslépp snarare an priskonkurrens genererad av nya etablerare.

En annan intrédesbarridr for nya etablerare & det faktum att foretag som SMC och Ginza har
etablerade varumarke. De har funnits i branschen under en langre tid. D& branschen innebér
svarigheter att differentiera sig med produkten & starka varumérken och langvariga
kundrelationer viktiga. For att en nyetablerare i en sadan situation ska kunna ta
marknadsandelar kravs stora summor pengar for bland annat marknadsf 6ring(se teoriavsnitt).
Bol.com (Bol.se) spenderade ca 130 miljoner kronor i marknadsforing fér sin
varldslansering®. Dessutom kopte Bertelsemann Boxmans kundregister och forde éver det
till Bol.com®®. Foretaget har pd st lyckats att ta sig forbi intradesbarrigrerna och bygga upp
ett varumérke. Enligt Nielsen NetRatings femton-i-topp foér e-handelsféretag i april hamnade
Bol.com pa en femteplats med 90 859 besbkare. Ginza &g dock etta med 138 598 bestkare®”.

8.2.5 Koparens forhandlingsstyrka

De kan tyckas att kOparna, dvs konsumenter, verkar vara helt maktlsa vad det géller priser
for skivor. Forvisso kan det inte direkt styra prisséttningen men de kan helt enkelt vélja att
inte kopa musik. Men ndgon storre konsumentbojkott mot CD-skivor har inte synts till.
Déaremot verkar det som att hembrénning av musik pa CD-skivor och illegal nerladdning av
musik pa Internet har tkat. Konsumenter har istallet for att kopa musik av foretag som SMC
och Ginzatill vissdel valt substitut i form av digital musik och hembranda CD-skivor.

Att handla musik pa distans har tidigare inneburit att leta igenom ett antal postorderkatal oger
efter basta erbjudandet pa den musik man vill kopa. Pa Internet kan dock konsumenter
smidigt forflytta sig fran butik till butik. Att pa samma sétt leta igenom fysiska butiker ar
tidskrdvande och det &r forunnat de som bor i stdder med mer &n en butik. Det finns &ven en
hel del som bara anvander nétet som informationskalla for att sedan ga ut och kopa produkten
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i butikerna. Det héar kan bade bero pa den fysiska kontakten som man gar miste om pa nétet
samt att man kan fa skivan direkt. Det finns undersokningar som pastér att unga nétsurfare
hellre " fonstershoppar” @n handlar i e-butiker. Det framgar av en internationell understkning
av |psos-Reid. Mer @n halften av de unga surfarnai adern 12 till 24 i sexton lander anvander
nétet for att samla information om produkter som séljs pa natet. Men bara 27 procent |6per
hela linan ut och koper ndgot®®. Att siga att konsumenterna p& sd sitt kan spela ut
aterforsdljare mot varandra &r att tai men det kan sagas att de genom Internet har méjligheten
att varamer rorliga och inte sa beroende av en eller ett fatal butiker/postorderforetag.

Vad det gdler koparnas priskanslighet kan den nedgang i skivforsdjningen vi tidigare talade
om i viss man vara ett tecken pa att konsumenter anser att priserna & for hoga. Bert Karlsson,
vd for Mariann Records, menar att gransen for vad kdparna tal & nadd. 199 kronor &r ett
aldeles for hogt pris, tyckte han. Tidningen Aftonbladet stéllde i en enkét fragan om
konsumenter var beredda att betala 200 kronor for en CD-skiva. Av de 18 000 som svarade
var 97% negativa®.Reliabiliteten i tidningens enkét kan kanske ifrgasttas och resultaten &
svaranvandbara. Men aminstone kan man se att koparna & kandiga for prishdjningar.
Koparna &r inte beredda att betala hur mycket som helst for musiken. Detta kan ha visat sig |
de gunkande siffrorna for skivforsaljningen.

8.3 Slutsatser branschanalys

2001 ser ut att bli ett sémre ar |6nsamhetsmassigt sett for hela skivforsaljningsbranschen an
tidigare &r. Forvisso ar siffrorna hamtade fran det forsta halvaret. Faktorer som lyfts fram som
orsak till forsémringen i den totala ldnsamheten & bland annat farre releaser med stora artister
men framforallt intresse for nerladdning av digital musik hos konsumenter samt den okade
hembrénningen av CD-skivor.

Prisfokuseringen i branschen &r tydlig. Vi tror att denna kan vara mycket negativ for foretagen
pasikt. Prisfokuseringen innebér att foretagen ofta maste stréva efter att hallalaga priser eller
attrahera nya kunder med férmanliga erbjudanden. Dvs forméanliga for kunden men
kostsamma for foretagen. Lagre priser kan innebéra sdmre vinstmarginaler och darmed séamre
forutsattningar att tacka kostnader.

Foretag med stora kostnader t ex uppbundnai lager kan fa svarigheter att técka dessa. For att
skéra i kostnaderna kan man kanske komma att gora som CDON att inte ha alla titlar man
salufor i lager. Men detta paverkar leveranstiden och kan medfdra samre service till kunderna.
Bol.com déaremot havdar att man trots att man inte har nagot lager kan fa ut produkterna till
sina kunder inom fem arbetsdagar, om inget annat anges. Detta ldter som en stark
konkurrensfordel men man kan dock fraga sig hur ofta féretaget anger annan leveranstid.

LeverantOrsgruppen utgor en stark paverkanskraft pa konkurrensen och I6nsamheten. Den
framsta anledningen &r att det antal leverantorer aterforsaljarna kan vandasig till & begransat.
Fem skivbolag star for 90% av marknaden. | holdbacken har skivbolagen ytterligare en styrka
gentemot de dterforsaljare som bedriver klubbverksamhet.

Manga nya aktorer, framst da pa nétet, har gjort entré pa marknaden de senaste aren. De
forsoker genom fordel aktiga erbjudanden, allt ifrén 1aga priser till mangdrabatter, lockatill sig
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kunder. Dock forefaller det som att de foretag som funnits en langre tid i branschen, och har
lang erfarenhet av att varda kundrelationer pa distans, stér sig bast i konkurrensen.

Ett hot for branschen just nu & de foretag som erbjuder digital nerladdning av musik. Vissa
menar att musik i digitalaformat kommer att ersdtta CD-skivan.

En faktor som talar for de digitala formaten och som dérmed utgor ett ytterligare hot mot
forsdljning av fysiska produkter &r att skivbolagen, dvs leverantérerna av musiken, har insett
potentialen i digital forsdljning och distribution. Flertalet av de stora bolagen har startat
samarbete med varandra om webbsidor for férsaljning av digital musik. De har sélva borjat
gai tankarna att den fysiska CD-skivan eventuellt kommer att forsvinna och behéver nu finna
nya sétt att sprida sina produkter.

Samtidigt finns det ett antal faktorer som pekar pa att priset pa nerladdad musik kommer att
vara lagre an CD-skivan med tanke pa att man slipper stora delar av den kostnad som det
innebdr med att tillverka och sdlja CD-skivan, dvs logistikkostnader, forpackningskostnader,
personalkostnader, lagerkostnader etc. Darfor vagar vi pasta att om digital downloading dlar
pa marknaden kommer CD-skivan att forsvinna eller i alla fall markant sjunka i forsaljning.
Men for att digital downloading skall & maste man "lara’ konsumenterna att ladda hem
musik dver Internet. Dessutom maste kunden acceptera att betala for nerladdning av musik.

For att den digitala musiken skall lyckas att slaigenom galler det att priset pa nerladdning av
musikfiler & |&gre for kostnaden fér en CD-skiva. Prisskillnaden mellan den digitala musiken
och CD-skivan & annu sa pass liten att fragan & om man &r villig att valja den digitala nar
man kan fa en CD-skiva med tryck, text och fodral for i stort sett samma pris.

En annan faktor vi tror kan spelaroll for den digitala musikens framtid & huruvida Sveriges
befolkning har tillgang till bredband. Regeringen lade for ca ett & sedan fram en proposition
som bland annat fastslog att utbyggnaden av bredbandsnét i hela landet skulle prioriteras.
Farten pa utbyggnaden av de regionala naten har dragits ner pa grund av vikande konjunktur
och daligt utformade stod till kommunerna. Framforallt & det glesbygdskommunerna som
rakat illa ut. Idag nér det nationella bredbandsnétet 40% av Sveriges kommuner och 67% av
befolkningen®®. Vid &rskiftet hade &ta procent av privata Internetkunder tillgéng till
bredband™".

Andra substitut som Napster och Gnutella har &ven visat sina mojligheter att paverka
konkurrensen och forsaljningen av musik. Manga menar att nedgangen i skivforsajning inte
direkt kan hérledas till den tidigare 6kningen i nerladdning via Napster, men det kan inte
uteslutas att det har paverkat forsdjningen i viss man. Men Napsters kanske viktigaste
inverkan pa konkurrensen och branschen ar snarare att konceptet fétt skivbolagen att vakna.
De har insett Napsters potential, dels som hot mot |6nsamheten men aven som potentiell
forsdjnings- och distributionskanal. De langtgaende réttegangarna mot Napster och slutligen
BMGs kop av Napster visar pa hur alvarligt hotade de kanner sig av webbsidan. Detta har lett
dem till att salva sétta igang processer som kommer att férandra branschen och kanske
paskynda en forskjutning fran fysisk forsédljning och distribution av musik till de digitala
formaten.
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Kunders méjligheter att paverka konkurrensen har &ven visats genom Napster. Det tkade
anvandandet och nerladdning via Napster har visat pa ett positivt gensvar hos konsumenten
for digitalaformat. Det forefaller som att det & detta faktum som driver skivbolagen att stodja
tjanster som erbjuder digital nerladdning av musik. Men en viktig aspekt av Napster som ofta
forsvinner i diskussionen &r det faktum att det &r gratis. Det kostar inte konsumenten nagot att
ladda ner musik (méhanda kan man &talas for att sprida musik illegalt). Vi tror att detta & en
mycket viktig faktor till Napsters framgang. Till och med & oerhort viktig. Sa lange
konsumenter kan ladda ner musik gratis & den nagot samre kvaliteten inte sa viktig. Vi tror
att nér det val kostar pengar att ladda ner musiken kommer det att vara svarare att forutspa
konsumenternas gensvar. En viss vana har dock skapats for nerladdning av musik hos
konsumenten och det kan handa att detta innebér att det & nagot man vill fortsétta géra. En
undersokning i USA visade att konsumenter var beredda att betala upp till 8,5 dollar i
ménaden for en tjanst som Napster??. Men det & altid svart att lita p& denna typ av
undersokningar. En positiv installning till ett visst pris pa en produkt innebér inte att kunderna
kommer kopa den nér det val kommer till kritan. Det finns en diskrepans mellan intention och
handling. Det faktum att Napster varit gratis & nagot vi menar bor beaktas i prognoserna for
digitala formatens framgang.

Bland de stérre konkurrenter som saljer fysiska produkter har vi inte kunnat finna nagra
direkta indikationer pa att de inom det narmaste kommer att erbjuda digital nerladdning till
sinakunder. Ginza har uttalat att man i ett |angre perspektiv eventuellt kommer att sélja musik
i digitala format. Amazon och Ginza har visserligen ndmnts i diskussionen som potentiella
aterforsdjare av EMIs digitala tjanster.
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9. Fordag till Internetstrategier

| foljande kapitel kommer vi att lagga fram vart forslag till Internetstrategier for vart
uppsatsforetag. Vi kommer att anvanda Tapscotts sex punkter som grund for formuleringen
av vart forsag.

9.1 Strategiska aspekter for Scandinavian Home Entertainment

| kapitel fyra redogjorde vi for hur Rosabeth M. Kanter menade att en viktig aspekt av
etablering pa Internet ar att foretag maste se dver sin traditionella affarsidé. Det & sdledes
viktigt att forandra sig. Foretagets traditionella afférsidé ska inte vara ett hinder och bor inte
foljas strangt i nya projekt. Man maste se dver sin tidigare modell for att se om den verkligen
passar for det nya projektet. Gor den inte det maste den omarbetas och utvecklas till att vara
fungerande. Detta géller dock inte bara da man ska expandera sin verksamhet till Internet utan
bor alltid vara en viktig aspekt av ett foretags utveckling.

Vi har i foretagsbeskrivningen redogjort for SMCs afférsidé med negative option och att man
rekryterar nya medlemmar genom formanliga ingangserbjudanden. Detta kan vara ett
kostsamt sétt att rekrytera kunder. | USA & man uppe i erbjudanden som innebér att klubbar
ger bort tolv skivor till priset av en. For att foretagen ska sta sig i konkurrensen verkar det
som att de hela tiden maste dka antalet " gratisskivor” som ges bort. Det blir heller inte |&ttare
av att manga nya etablerare som framforallt st musik 6ver Internet har pressat priserna. Vi
kommer darfor att presentera ett par forslag till Internetstrategier for SHE varav det ena
innebdr att foretaget modifierar sin affarsidé, men déar man fortfarande anvander den kunskap
man samlat pa sig under den langa tid man sdlt musik pa distans. Det andra forslaget innebér
att den traditionella affarsidén behdlls men att kommunikationen och handeln med kunderna
till stor del fors 6ver pa Internet.

Kanter talar ocksa om hur viktigt det &r att vara fokuserad i sina Internetsatsningar, att inte
sétta igang ett projekt har och ett dér. Foretaget maste vara samlat i sina ataganden. Vi menar
dock att det & viktigt att kunna experimentera. Att ha ett kreativt klimat inom foretaget dar
idéer far mojligheter att provas och genomforas. Men det bor finnas en viss mamedvetenhet i
forsoken. SHE kan kanske sigas att i sina forsta forsok pa Internet ha varit lite for
avvaktande. Hemsidor uppréttades mest for att ala andra gjorde det och SMC webbsida blev
da darefter. Det &r forstas 1t for oss att vara efterkloka men det positiva & nu att foretaget ar
mer fokuserade i sina ambitioner for Internet.

| dagslaget har SMC forsdljning via sin medlemstidning som man skickar var tredje till fjarde
vecka. Kostnaden for katalogen & hog och antalet produkter man kan visa & begransat. Men
samtidigt vet man att SMCs kunder gillar medlemstidningen och anger den som en av de
framsta anledningarna till varfor man handlar av SMC. Star da Internet som ett substitut for
medlemstidningen? Internets mgjligheter att anvandas som ett starkt konkurrenskraftigt
verktyg har utan tvekan stora mojligheter, vilket vi har bertrt tidigare i uppsatsen. Man kan fa
en utokad Customer Relationship Management, CRM, da man kan studera vad varje enskild
kund har for kdpvana, preferenser och folja kundens cookiekronologi - dvs man kan studera
kundens andra kop och preferenser pa nétet.
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Det finns alltsa mycket som talar for Internets fordelar nér det galler skivforsdjning. Men om
kunder anger medlemstidningen som framsta anledning varfor man handlar hos SMC, skall
man da verkligen dverge sina gamla kunder, for att méta ett nytt segment, ett segment som
anvander och tilltalas av Internet?
“The winners will be those that view the internet as a complement to, not a cannibal of,
traditional ways of competing” '3,

Istéllet for att se Internet som ett substitut till medlemstidningen borde SMC istéllet se det
som ett komplement. Ett alldeles fortréffligt sddant. | mangt och mycket skiljer sig inte
postorder och e-handel sig fran varandra. Man kan l&t se likheterna och samtidigt de
kunskaper som med fordel kan appliceras pa varandra.

Skivforsaljningsbranschen & sadan beskaffad att varan & densamma oavsett vilket foretag
som kunden véjer att handla hos — ett Madonnaalbum &r alltid ett Madonnaalbum. Detta
medfor att man maste agna mer kraft pa att nischa sig pa tjanster runt om sjdva produkten,
skapa mer kundvéarde. Manga av de nya aktorerna, speciellt rena e-handlare, satsade pa att
hallaett 1agt pris och hog kundservice. Detta har visat sig att vara for optimistiskt tankt da en
del av dessa foretag inte klarade av det rent ekonomiskt(las Boxman). Istéllet lutar framtiden
snarare att man véaljer en av fordelarna och att man forsoker bli bast pa just den fordelen man
har. Manga menar att i framtiden kommer segmenteringen bli alt storre tills att nastan vara
direkt personlig one-to-one marketing. Det géller att satsa pa en speciell kundgrupp, segment,
och setill att du blir den som tilltalar detta segment bast. Foretaget maste erbjuda tjanster och
kundvard som just detta segment vill ha. Det kan vara allt ifrén kompletterande katalog,
fordel aktiga priser, streaming etc.

9.2 Vért fordag - trippelpositionering

Vi anser att SHE bor trippelpositionera sig med tre olika utgreningar, dvs behdlla sin
postorderverksamhet sa lange kunderna véljer denna kanal, utveckla den e-handelsgjt som
klubben har idag samt utéka med en ny renodlad e-handelssajt.

An sd lange gér fortfarande musikklubben SMC med vinst, den har ett segment som man ar
relativt ensam om. Darfér bér man behalla denna del trots att den verkar ha en avtagande
kundkrets. SMCs hemsida bor ocksa vara kvar da den star for 20% av forséljningen. Den
tredje och helt nya afféarsidén, Nymusik.se, bér man anvanda for att locka till sig ett nytt
segment. Detta segment & de kunder som inte attraheras av klubbkonceptet och anvander
Internet som en kalla for kop.

| redogorandet for vart fordag till Internetstrategi anvander vi Tapscotts sex punkter som vi
presenterade i teoriavsnittet. Vi tar oss dock vissa friheter och fdljer inte Tapscotts
resonemang slaviskt utan anvander det mer som en ram for att kunna presentera vara forslag.

9.2.1 Beskriv det nuvarande erbjudandet ur kundens synvinkel, dvs varfor det

nuvarande systemet existerar.
Har kommer vi att redogora for och analysera hur SMCs erbjudande for nérvarande ser ut.

Ett medlemskap i SMC ger kunden ett fordelaktigt ingangserbjudande. Dérefter far man
kontinuerlig information om musik och mgjligheter att kopa musik med vélkanda och

23 Michael E. Porter, HBR Mars 2001
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etablerade artister till fordelaktiga priser. Enligt SMC & det ekonomiskt férdelaktiga
ingangserbjudande en av de starkaste faktorerna som bidrar till nya medlemmar. Konsumenter
uppskattar det antal skivor de far for en i sammanhanget blygsam summa. Vi tycker att detta
verkar varaett dyrt sitt att attrahera nya kunder pa. Da kunderna heller inte ar speciellt trogna,
life-time-value &r pa ett &, kan det innebéra att foretaget inte altid far tillbaka de pengar
ingangserbjudandet kostat dem. Medlemmarna hinner inte alltid bli [6nsamma for foretaget
innan de l&mnar klubben.

SMC skickar en specidllt utvald skiva, Manadens skiva, till ala medlemmar inom de olika
genrerna i klubben, sk negative option. Kunderna kan tacka nej och inte kopa skivan eller
vélja att behdlla den. Foretaget menar att manga av kunderna uppskattar att fa en skiva
hemskickad. De tycker att det & bekvamt att en skiva dimper ner i breviddan en gang i
manaden och har fortroende for SMCs val av musik. Men medlemmarna har olika smak trots
att de har valt en viss genre. Att da skicka samma skiva till ala medlemmar inom genren
innebar ibland att manga tackar ngj. De medlemmar som glomt att tacka nej kanske upplever
detta som retligt om de senare maste betala for skivan. Dessutom kan det vara sa att de skulle
viljahaen skivafran en annan genre.

Medlemstidning & en annan faktor som har ett attraktivt varde for kunden. Medlemstidningen
kommer direkt hem i brevladan, & delvis anpassad till den egna musiksmaken, och innebar att
medlemmen kan ga igenom delar av klubbens utbud i lugn och ro innan man bestammer sig
for vad man ska kopa. Tidningen presenterar produkterna med bilder och text och manga
medlemmar finner att medlemstidningen &ven &r trevlig att |asa och tittai. Det har ibland visat
sig att de inte hinner ténka igenom beslutet eftersom tidningen kommer sa ofta. Detta
resulterar i att de automatiskt tackar nej till Manadens skiva, utan att erbjudandet téanks Gver.
Informationsbredden & begransad for medlemstidningen. Detta kan innebéra att kunden inte
vet vad mer som kan kopas inom genren eller i andra genrer. Tidningens sexton sidor rymmer
ca 350-400 titlar. Lagret har for tillfallet 4000 titlar. Detta innebér att tidningen endast har
mojlighet att exponera 10% av det totala utbudet. Pa foretagets hemsida kan dessa dock visas.

For kunden innebéar holdback att endast skivor som & minst tre manader gamla kan kopas.
Manga tycker da att det ar ett dyrt pris som maste betalas for en gammal skiva. Holdbacken &r
i viss man negativ aven for foretaget da man inte altid vet nar skivbolagen kommer att ge
tillstand for klubben att kdpain skivan. Detta skapar ett visst métt av osakerhet.

Att bli medlem i klubben innebar aven tillgang till SMCs hemsida. Pa SMCs ges kunderna
bland annat en mgjlighet att sbka bland dla titlar, I&sa om vissa av skivorna, avbestéla
Manadens skiva, och gora bestdllningar. En nackdel som vi ser ar att manga medlemmar har
inte varit medvetna om att hemsidan funnits. Det har dock blivit béttre i takt med att SMC
gjort mer reklam for sin hemsidai medlemstidningen.

Andra faktorer som skapar varde for kunden ar att SMCs har alla skivor man salufér i lager
vilket innebér att medlemmen far skivan levererad snabbt. SMC erbjuder dven en god service
dar kunden kan bestédlla via postorder, telefon, och Internet. Man kan tacka ngj till Manadens
skiva via ala dessa tre medium. Medlemskapet innebar aven ett méatt av trygghet da man
handlar med samma foretag.
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9.2.2 Fundera dver de olika aktérerna och pa vilket sétt de bidrar till vérdet av
erbjudandet. Fundera Over deras styrkor och svagheter. Jamfor det egna

foretagets formaga med de andra aktorernas.

De aktorer vi har identifierat som viktiga for att SMCs erbjudande ska kunna genomforas:
Medlemmarna bidrar med sina pengar och intresse. Medlemmarna ger i Sitt séit att vara
kunder ett omdéme om vad som &r braeller ddligt med erbjudandet. Medlemmarnas svagheter
& att de tenderar till att séga upp sitt medlemskap efter ett &. De & i viss man dven
ofdrutsagbarai sina kop vilket innebér att SMC inte kan veta exakt vilken musik som kommer
att sélja.

SMC, paketerar erbjudandet. Foretaget kommunicerar och upprétthdler relationen med
kunden samt fungerar som en sambandscentral mellan de olika aktérerna och knyter ihop
nétverket. Foretagets styrka & gedigen kunskap om forsdljning av musik pa distans.
Svagheten &r att man inte lyckas upprétthalla en relation med medlemmen Gver en langre tid.

Posten, levererar varorna samt medlemstidningen till medlemmen. Det &r viktigt att bade
varor och tidning kommer fram i tid. Eventuella forseningar kan innebéra att man far daligt
rykte och skapar samre konkurrensfordelar da leverans av produkter och distribution av
tidningen &r viktiga nyckelfaktorer for att erbjudandet ska kunna genomféras. Snabb leverans
ar viktigt for manga kunder.

Skivbolagen, producerar bra musik. Det & aven viktigt att de ser till att marknadsfora sina
produkter si att konsumenter uppmarksammar artisterna. Skivbolagens svaghet i sitt bidrag
till erbjudandet ar att de har olika holdback for olika artister. Det innebér att det blir svart for
SMC att veta nar de fér tillgang till artister. Ibland far de det inte als, vilket innebar att
kunden inte kan kdpa vissa artister, som t ex Metallica, genom SMC.

Webbyran/systemlever antorens uppgift & att skapa ett funktionellt system for hemsidan.
Webbyrans svaghet & att man har gjort ett system med begrénsningar i den information som
kan utvinnas fran medlemmarnas aktiviteter pa hemsidan.

Tryckeriet bidratill vardet av erbjudandet genom att trycka tidningen och leverera den inom
bestamd tid sa att inga forseningar med utskick intréffar.

Reklambyr an, utformar medlemstidningens layout. Reklambyrans styrka & god kunskap om
trycksaksproduktion och att de kan producera en tidning av hég kvalitet. Det ar viktigt att
kommunikationen mellan SMC och reklambyran & god. Fel information om priser, eller
tryckfel, kan vara forédande. Fel pris pat ex en Manadsskiva kan innebéra samre vinster eller
rent av en forlust.

0.2.3 Forestdll dig afférsnétverkets varde for kunden. Bestdm vad det nya
erbjudandet ska vara.

Vi ténker oss hér tva olika typer av nya erbjudande. Det ena innebér en utveckling av SMC,
dvs musikklubben. Det andra férslaget & en ny typ av forsdljning av musik for SHE, mer likt
Filmmix.com, som &r fristdende fran klubben. Vi borjar med att redogora for hur vi téankt oss
att SMC kan utvecklas.
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9.231SMC

| det stora hela innebar utvecklingen av SMC att mer fokus laggs pa webbsidan. Detta for att
f& medlemmarna att se férdelarna med webbsidan och att de genom denna skall skéta sina
relationer med klubben. For foretaget ar det mer ekonomiskt fordel aktigt att kommunicera och
handla med kunden Over webben. Medlemstidningen & dyr i drift och har dessutom
begransningar i utrymme, vilket innebdr att medlemmarna i denna inte kan ta del av all
information foretaget har att ge dem.

Medlemstidningen har dock av medlemmarna uppgetts vara en av de viktigaste faktorernatill
varfor de & nojda med sitt medlemskap i klubben. For att da fa medlemmarna att i storre
utstrackning lamna medlemstidningen for Internet krévs det atgarder och aktiviteter pa
hemsidan som inte kan genomféras i medlemstidningen. Det maste vara dtgarder som av
medlemmarna upplevs vara béttre ah medlemstidningen.

Forbattringar till klubben:

Skraddarsy informationen: Genom att fran hemsidan registrera kundens kop och vilka
preferenser de har samlar foretaget in vardefull information om varje kund. Da foretaget har
kunskap om vad varje kund vill ha kan de sedan anpassa den information de skickar ut till
kunden och gdéra den mer individuell.

Som det & nu har foretaget delat in medlemmarna i segment efter musikgenre. Med mer
tekniskt avancerade system kan man ytterligare dela upp dem i subgrupper inom genrerna
utifran vilka skivor de kopt ur genren. Informationen kan sedan statistiskt behandlas sa att
man inom varje genre kan identifiera olika typer av segment med medlemmar med liknande
koppreferenser och musiksmak. Rent konkret skulle detta kunna innebéra att t ex ala
medlemmar, som valt genren Pop, och som k&pt en skiva med ett pojkband far ett nyhetsmail
om att ett annat pojkband nu har en skiva ute till forsaljning. Eller att skivan visas pa
hemsidan n&r medlemmarna loggar in. Dvs, varje gang mediemmen gar in pa hemsidan
kommer den att vara individuellt anpassad for just honom/henne. Att medlemmen kénner att
informationen & mer riktad till honom/henne kan forhoppningsvis hjélpa foretaget i dess
stréavan att forbattra medlemmens life-time-value.

Den insamlade informationen kan &en med fordel anvandas i framtida val av Manadens
skiva. Om foretaget har information om medlemmens kdppreferenser éver en langre tid kan
man skapa en altmer individbaserad Manadens skiva. Dvs, de kan se vilka skivor
medlemmen har kopt tidigare vilket underlattar valet av nésta M anadens skiva. Det blir l&ttare
att kopa in rétt skivor som ska bli Manadens skiva om foretaget har &nnu béttre kunskap om
vilka skivor medlemmarna koper. Chansen att Manadens skiva blir fel minskar och
omsattningen 6kar om man lyckas kdpain rétt. SMC har ju valt att differentiera sig genom att
véaja ut musik till medlemmarna. Pa det har séttet starker man sin konkurrensfordel. Detta
innebédr att man istallet for att positionera sig mot ett segment positionerar man sig mot varje
individ. Internet ger den mgjligheten att personifiera informationen. Ett liknande férfarande
ar inte mojligt med medlemstidningen da det hade varit aldeles for dyrt att individuellt
anpassa tidningen till varje medlem.

Streaming

Som vi namnde & syftet med utvecklingen av SMC att f& medlemmarna att 0ka sin aktivitet
pa SMCs hemsida. Streaming ar ett koncept vi tror kan fungera som en draghjép till detta.
Streaming innebar att man kan lyssna paen lét i ca 30 sekunder. Man laddar sdledes inte ner
l&ten utan lyssnar pa den direkt fran hemsidan, med hjalp av program som t ex Rea Audio
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Player. D& SMCs kunder inte tillhor de extremt musikintresserade tror vi att det beh6vs nagot
speciellt for att de ska borja anvénda foretagets hemsida i storre utstrackning. Om de ges en
mojlighet att lyssna pa latar fran de skivor som finns till forsaljning i medlemstidningen och
p& hemsidan tror vi att deras aktivitet pa hemsidan 6kar. D& SMC sdljer skivor som pa grund
av holdbacken & minst tre manader gamla uppstar skert tillfallen da medlemmarna glomt
bort hur vissa artister |ater eller vad en |8t heter. Om de far méjlighet att lyssna igenom |atar
fran skivorna kan de l&ttare hitta den skiva de soker. De kan ju &ven lyssna pa latar utan att
soka efter ndgot specidllt.

Ett ytterligare sétt att fa medlemmarna till att ga over till Internet kan vara att ge dem
mojlighet att valja om de vill ha medlemstidningen och/eller istédlet bli uppdaterad om nya
skivor genom e-mailutskick. Att ge medlemmarna ett val innebar att man kan tillgodose bade
de som géarna anvander Internet och de som hellre foredrar att fa en medlemstidning
hemskickad. De medlemmar som védjer att inte fa medlemstidningen hemskickad blir
"billigare”. Kostnaden att skicka ett e-mail & ju mindre an att skicka en tidning i fyr-farg.
Dessutom bor man va kunna anta att de kunder som vill véjer email istéllet for
medlemstidningen aven gar in pa hemsidan for att handla. E-mail bor dessutom komma oftare
an medlemstidningen, kanske en gang i veckan.

Medlemmarna har uttryckt att medlemstidningen med Manadens skiva kommer ut for ofta. De
menar att de inte har tillrackligt med tid att bestdémma sig fér om de vill ha Manadens skiva
och hinner inte bestamma sig for vad de vill képa innan en ny tidning kommer. Vi menar att
SMC borde minska antalet utgivningar av medlemstidningen. Om medlemmarna far mer tid
pasig att bestammasig fér om de vill ha Manadens skiva minskar kanske antalet " nej tack” .
D& medlemstidningen dessutom av kostnadsska & begransad till sexton sidor innebar det att
mangden information ocksa har ett tak. Om antalet utgivningar dras ner kan sidantalet utokas
och déarmed mangden information. Fler produkter kan exponeras och tidningen kan &aven
innehdlla reportage och artiklar som har efterfrgats av medlemmarna. Detta kan dock
innebéra att de inkomster som genereras av de medlemmar som glommer tacka ng till
Manadens skiva gar forlorade, men i slutéandan bor det istallet generera fler ndjda mediemmar.
Den kommunikation som gér forlorad med ett minskat antal utgivningar av medlemstidningen
aterhamtas genom kontinuerliga e-mailutskick.

Andra aktiviteter som kan genomforas for att Oka aktiviteten pa hemsidan:

- Mer reklam for hemsidan i medlemstidningen.

- Efter ett visst antal bestéllningar 6ver Internet erhdller medlemmen en forman. T ex en
gratis skiva.

- Tavlingar endast pa Internet.

- Artiklar och reportage om artisterna endast pa Internet.

- Laggaut recensioner av skivor pa hemsidan.

9.2.3.2 Nymusik.se

Vért andraforslag innebar en lite annorlundainriktning for SHEs musikverksamhet. Vi tanker
oss hér en het ny tjanst, ett fristdende foretag som sdljer musik Gver Internet utan
klubbverksamhet och postorder. Det & framfoérallt tre aspekter som leder osstill detta forslag.

For det forsta har vi sett i var branschanalys att digital nerladdning av musik borjar fa fotfaste
i branschen. Konsumenter har sedan en tid tillbaka upptackt och anvant gratistjanster som
Napster och Gnutella eller betatjanster som Deo.com och Vitaminic.se. Skivbolagen,
leverantérerna av musiken, har insett potentialen i digital musik och & sidva pa vag att
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lansera tjanster for digital nerladdning. Det & sdledes tva for SHE/SMC viktiga medaktorer
som visat uppskattning for och sett digital musiks potential. Vi menar darfor att SHE bor
forberedasig for en att viss forskjutning av forsaljning av musik pa CD-skivor kommer att ske
till forman for digital musik. For att SHE inte ska tappa for mycket mark menar vi att de bor
vara forberedda pa och ha majlighet att erbjuda digital nerladdning. Vi tror dock inte att
digital nerladdning fungerar inom klubbkonceptet, dvs med holdback som kanske skulle
innebara att medlemmarna endast kan ladda ner tre manader gamla létar. Déarfor bor en ny
tjanst skapas dér digital nerladdning kan erbjudas.

For det andra tror vi att konceptet negativ option kan avskracka en del konsumenter fran att
bli medlemmar. Manga foredrar sékert en situation dar de helt och hdllet gava far véja vad
de ska kOpa och att de inte behdver binda upp sig att varje manad tacka nej till ett erbjudande.

For det tredje tror vi att en tjanst av denna typ behdvs for att man ska bli mer
konkurrenskraftig mot starka konkurrenter som Ginza och CDON. Genom att erbjuda ett
bredare sortiment och fordelaktigare priser an vad klubben kan erbjuda kan man ta upp
kampen med konkurrenterna.

Den nyatjansten kan vi kalla Nymusik.se. Har ska man kunna képa all ny musik, dvs det ska
inte finnas nagon holdback. Sortimentet ska alltsa vara nytt och mycket bredare an det
klubben kan erbjuda.

Ett bredare sortiment med fler titlar innebar dock hogre lagerkostnader. For att undvika detta
kan man precis som CDON koppla upp sig till ENS, skivbolagens centrallager, och
bestallningar for skivor som inte finnsi lager kan skickas dit s fort kunden gor en bestéllning
pa hemsidan. Leverans kan da ske relativt snabbt for de produkter som inte finns i det egna

lagret.

Det ska vara latt for kunden att registrera och utan att ta pa sig nagra ataganden. Nymusik.se
ska behdlla sina kunder, dvs skapa en lock-in, genom bra service och l&gre priser.

Priserna ska vara mer i paritet med Ginza och CDOn. DA man h& inte har nagra
ingangserbjudande som 5 for 1" bor det varamgjligt att hallalagre priser.

Webbsidan ska vara ett forum fér kommunikation om och e-handel med musik. Kunderna ska
kunna kdpa musik, |&sa recensioner, skriva egna recensioner och diskutera musik i forum med
andra musikintresserade. Det &r viktigt att interaktiviteten mellan kunden och féretaget & hog
men &ven ocksa kunderna emellan.

De dtgarder vi foresog for SMC med streaming, individualiserad kommunikation med
kunden, och nyhetsbrev via e-mail bor &ven anvandas for Nymusik.se.

Framforallt ska Nymusik.se kunna forbereda foretaget for att sdlja digital musik. Nér
Musicnet och Duet (se branschanalysen) lanseras till hosten ska Nymusik.se rent tekniskt sett
kunna sdlja digital musik. Om Musicnet och Duet far ett bra genomslag bér Nymusik.se
upprétta partnerskap, med framst Musicnet som vander sig till aterforsdljare, for att kunna
erbjuda deras sortiment av digital musik.

Andra atgarder for att skapa aktivitet pA Nymusik.se kan vara:

- Beloningssystem déar man efter tio kop far en valfri skivagratis
" Auktioner” dér en viss skiva sdljs for ett formanligt pris under 72 timmar.
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- Kéndisskribenter recenserar skivor.
- Artiklar och nyheter om artister
- Konsert- och evenemangsinformation

SHE har goda foérutsdttningar att genomfora ett projekt som Nymusik.se. Foretagets
trettiodriga verksamhet har gett dem god kunskap om hur man vardar kundrelationer pa
distans, ndgot som & en forutséttning for e-handel. De har med sin postorderverksamhet
byggt upp fungerande system, processer och kontaktnét for logistik och distribution som med
fordel kan utnyttjas for Nymusik.se. Dessutom har man ett befintligt lager som bor kunna
utokas till att aven rymma produkter som ska séljas genom Nymusik.se. Efter trettio ar inom
branschen har man byggt upp ett starkt kontaktnat for inkop av skivor och skaffat sig en
kunskap om hur man bést sdljer musiken till kunderna. Foretaget har inte bara kunskap om
hur man sdljer skivor pa distans utan aven vilka aktiviteter och erbjudande som skapar
mervarde for kunder som kan ersatta det man forlorar i att inte std ga mot 6ga med kunden.

De nackdelar vi kan se med att starta upp en helt ny tjanst & forutom de
marknadsféringskostnader som kommer att uppsta eftersom en helt ny tjanst ska lanseras ar
bland annat:

- Eventuellt kan det ténkas att Nymusik.se tar kunder fran klubben, dvs en form av
kannibalism uppstar.

- Daman lanserar en helt ny tjanst kan det vara svart att ta sig in pa marknaden. Fragan &r
hur mycket pengar man ar beredd pa att |agga pa marknadsféring?

- Konkurrensen ar hardare da fler aktorer erbjuder samma koncept. Pa klubbsidan & det
framst Enjoy som & konkurrent. Med Nymusik.se star man mot Ginza, CD On, Bol.com
samt i viss man utlandska sgjter som Amazon. Foretag med véinarbetade namn och
rykten pa marknaden.

- Eftersom det & fler aktorer blir det @ven svarare att differentiera sig och finna
erbjudanden och tjanster som skiljer sig fran konkurrenter.

- Erfarenhet att séljamusik utanfor klubbverksamheten &r begransad i foretaget.

9.2.4 Definiera vad som krévs, i form av aktorer och processer, for att skapa det

nya erbjudandet.

Vart fordlag till utvecklingen av SMC innebér ingen storre forandring i vilka aktorer som &r
inblandade i natverket som mgjliggor erbjudandet. Vi ser darfor har inte anledning att
aterupprepa oss och redogora for dem igen. Dock har ett par av aktdrernas roller forandrats
nagot.

Framforallt galler detta webbyran/systemleverantéren som nu maste producera ett system som
kan tatillvara den information kunden lamnar genom att vara aktiv pa SMCs hemsida. For att
informationen till medlemmarna ska kunna individualiseras maste den information de |amnar
kunna bearbetas pa ett fruktbart sitt. Det & upp till SMC och webbyran/systemleverantoren
at tillsammans arbeta fram ett system som kan goéra informationen mer anvandbar. |
praktiken innebér det webbyran/systemleverantdren att ta fram nya system som kan registrera
medlemmarnas képvanor, dvs vilka som tackar nej till Manadens skiva och 6vrig information
som kan ledartill att oka forsaljningen av Manadens skiva dér en stor del av klubbens intakter
kommer ifran.
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SMC roll blir nu &ven att skapa en dnnu béttre hemsida for att 0ka medlemmarnas aktivitet
dar. Man méste aven se till att finna en samarbetspartner for att streama den musik man vill
att medlemmarna ska kunna lyssna pa.

Dessutom maste SMC settill att kommunikationen via e-mail fungerar till de medlemmar som
vdljer denna tjanst. E-mailutskicken ska g& ut varje vecka och innehdla spannande
information om nya produkter, artiklar och reportage om artister och annat som kan locka
medlemmarnatill webbsidan.

Vi har tidigare sagt att Nymusik.se ska vara en fristdende enhet fran SMC. Dvs, Nymusik.se
blir en egen enhet med eget ansvar for det ekonomiska resultatet. Detta kraver forstas en ny
organisation och ny personal. Garna ndgon fran den egna organisationen, da de kan foretagets
varderingar och marknadssyn samt for att de varit med att ta de strategiska besluten géllande
Nymusik.se. Andra funktioner som lager, distribution etc bor utféras av den befintliga
organisationen inom SHE. Viktiga funktioner som utformning av webbsidan och utveckling
av system bor outsourcas. Dvs, Nymusik.se ska arbeta i néra samarbete med externa parter for
att genomfdra erbjudandet.

Viktiga aktorer for att kunna genomféra erbjudandet & webbyrd/systemleverantor, skivbolag,
Nymusik.se, SHEs lager och distributionsfunktioner, partner for digital musik och Posten. |
punkt tre framgdr hur Nymusik.se-erbjudandet ser ut och &ven vilka roller respektive aktor
kommer att ha. Vi upprepar dem har ndgot kortfattat.

Det utokade sortimentet kommer att innebéra att ett mer ndra samarbete med skivbolagens
centrallager behdver uppréttas. Fordelen & snabbare leverans till kunden. Vi kan se pa
Bol.com att det gér att leverera produkten snabbt trots att man inte har den i lager.

En webbyr&/systemleverantor kravs som tillsammans med Nymusik.se ska arbeta fram ett
system och en hemsida dér information om kundernas aktivitet ska kunna omsdttas till en
béttre individualiserad kommunikation med kunden. Ha kan med fordel samma
webbyrd/systemleverantor anvandas som fér SMC. Det skapar forutséttningar for att samkora
kund-/medlemsinformation fran SMC respektive Nymusik.se till en gemensam
informationsbas for kundernas kdppreferenser.

For att kunna erbjuda digital musik krévs en partner som digitaliserar musiken och som har ett
brett utbud av digitaliserad musik. Musicnet &r ett attraktivt aternativ da dessa kommer att ha
hela EMIs, Time Warners samt BMGs utbud.

SHESs lager och distributionsfunktioner behovs for att kunna samkoéra de olika enheternas, dvs
SMC och Nymusik.se, gemensamma lager och utskick av varor. Tanken &r att i den man det
gar gora gemensamma inkop for bade SMC och Nymusik.se s man kan pressa priserna hos
leverantdrerna och utnyttja de stordriftsfordelar detta skulle innebéara.

9.2.5 Designa en visuell karta som visar vardeutbytet i ndtverket.

| bilaga 1 och 2 redovisar vi kartor 6ver vardeutbytet for SMC och Nymusik.se. Vi har redan i
punkt tva gatt narmare in pa de olika aktorernas roll i vardeutbytet och hanvisar darfor dit for
narmare information.



9.2.6 Bestam vilken av de fem affarsnatverkstyperna som kommer att starka

foretagets konkurrensfordelar.
Vid va av affarsndtverk bor man fundera dver vilken nétverkstyp som bast skapar vérde for
kunden, ger konkurrensfordelar och reducerar kostnader for aktorerna.

De afféarsnatverk som lampar sig bast for bade SMC och Nymusik.se &r aggregations. Har
fungerar bada som en mellanhand for handel mellan producenter och konsumenter. SMC och
Nymusik véljer i samarbete med leverantdrer ut produkter som kunder och medlemmarna vill
ha. Det sker genom att SMC och Nymusik.se utifran kundernas/medlemmarnas behov gor ett
urval fran leverantorernas sortiment, skapar ett fordel aktigt erbjudande och prissétter tjansten.
SMC och Nymusik.se organiserar och bestammer hur varor, information och tjanster ska
distribuerasi nétverket.

SMC och Nymusik.se skapar varde for kunden genom:

Urval, P4 hemsidan & informationsmangden obegransad. SMC och Nymusik.se kan da
erbjuda kunden hela sitt utbud av skivor. Nymusik.se framférallt kan ha andra produkter an
just skivor som t ex film, cd-spelare, mp3-spelare.

Organisering, Séttet att presentera erbjudandet kan ske som SMC har nu i form av genrer.
Men framfdrallt kan man individualisera hemsidan efter kundtypers och medlemmstypers
preferenser. Nar SMC och Nymusik.se vet vad kunderna/medlemmarna koper kan de
presentera och relatera andra skivor och produkter till detta. N&r kunden/medlemmen kdper en
skivakan t ex en ruta med text komma upp med tips pa liknande artister.

Matchning, For att kunna erbjuda rétt produkt till kunden anvander SMC och Nymusik.se
bland annat streaming sa att kunden/medlemmen kan ta del av produkten innan den
bestammer sig for vad den ska kdpa. Precis som vid fysisk handel.

Pris, Som vi namnt tidigare & SMC inte den billigaste aktoren pa marknaden. Istéllet tillhor
man det mer genomsnittliga prisforetaget. Priset kan man se som en indikator fér varde och
kvalitet — vad kunden far for sina pengar. En kund koper en produkt om denne finner véardet
overstiga kostnaden eller vare lika med kostnaden. Idag forefaller det som att manga foretag i
branschen konkurrerar med |&gt pris och brett sortiment. SMCs fordel & dock béttre
kundservice snarare an lagt pris dd man genom Maénadens skiva underl&ttar for g insatta
musikkopare att finna musik.

For Nymusik.se & har dock priset en mer framtrédande roll eftersom detta koncepts grundidé
har fler konkurrenter. Men istallet for att forsoka lagga sig valdigt 1agt i pris anser vi att
Nymusik.se istéllet bor premieralojala kunder och pa sa sétt behadlladem. T ex att kunder som
kopt 10 skivor far en elfte gratis.

Enkelhet, Genom att samla in information om medlemmars och kunders koppreferenser kan
SMC och Nymusik.se vid nasta kontakt béttre presentera sina produkter for kunden och pa ett
mer individualiserat satt. SMC och Nymusik.se ska gora det enkelt for kunden/medlemmen
att handla genom att redan veta vad de vill ha

Uppfyllelse, Det &r viktigt att SMC och Nymusik.se kan infria de |6ften man ger till kunder.

Det ar viktigt att uppna maximal kunditillfredsstallelse genom t ex system dar man med hjélp
av kunddatabasen kan forutse efterfragan hos kundgrupperna. Men dven att man har ett
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system som gor att produkten nar kunden utan tidskravande mellanmoment. Det befintliga
lagret kan uttkas sa att manga av de titlar som efterfragas pa snabbast satt kan na kunden.

Det faktum att SHE har trettio &rs vana att sdlja pa distans gor att de har lart sig vardet av
infriakundens krav. Man har en god insikt i hur Iang tid det tar fran det avaran bestdllIs till att
kunden har den i handen. Fordelar som branscherfarenhet, god kundvérd och utvecklade
kontaktnét tror vi kommer ge SMC och Nymusik.se mgjlighet att uppfylla kundernas och
medlemmarnas behov.
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10. Slutdiskussion

| detta kapitel kommer vi presenter det Slutsatser vi kommit fram ftill utifran var
problemformulering. | slutet av detta kapitel ger vi vara reflektioner samt var idé for
vidareforskning.

| detta arbete har vi diskuterat foretag, framst foretag som siljer musik pa distans, ur ett
Internetperspektiv. Analysen av vara empiriska studier i jamforelse med litteraturen kring
detta amne har resulterat i ett antal slutsatser som &ven ligger till grund for var strategi for
SHEs musikklubb. Detta kapitel kommer férhoppningsvis oka forstaelsen for hur foretag som
sdjer musik paoch utanfor Internet skall agera.

For ett par & sen verkade nastan som om man trodde att Internet skulle 16sa alla tankbara
problem. Internet skulle gora varje foretag l6nsam utan att ta hansyn till foretags ovrig
affarsidé. Idag nér ett flertal 1T-foretag har gétt i konkurs och hybrisen 6ver Internet lagt sig
verkar det som att foretag lagger storre vikt vid hur man skall kunna moéta storsta majliga
framgang pa Internet. Fler och fler foretag verkar faktiskt tankaigenom sina IT satsningar!

Trots att det gick daligt for manga av de som gjorde stora I T satsningar och e-handel sbutiker
verkar det andd som att en hel del lyckades att anvanda sin Internetexpansion pa ett
fordelaktigt sdtt. Och faktum &r det att de foretag som redan hade en traditionell handel i form
av detajist eler postorder som klarade sig bland det bésta. De som verkade lyckas allra bést
var de traditionella postorderforetagen som gick over till e-handel; foretag som IKEA, Clas
Ohlsson och Ginza. Vad hade de for fordel jamfort med t ex Boxman eller Boo.com. Var
hypotes & den att de redan etablerade postorderforetagen hade stor erfarenhet som man forde
over till sina nya Internetsatsningar. Man hade en vana av att dela upp den informationella
och den fysiska delen, man ger kunden information om varan i katalogen eller idag via
Internet och skickar produkten via posten eller liknade distribution. Deras afférsidé var redan
provad och hade visat sig fungera Med andra ord har man lang erfarenhet av att
marknadsfora och sdlja sina produkter i dess fysiska franvaro. Man har dven en gedigen
kunskap i att bygga upp en kundrelation pa distans. Trots att man inte kan ha en "face-to-
face’relation med sina kunder har man lart sig att anda gora kontakten sa personlig som
majligt.

SHE, med trettio ars erfarenhet av postorderbranschen far darfor sagas ha goda forutsattningar
for en expansion pa Internt.

Dock finns det vissa problem med att fora dver sin traditionella affarsidé pa Internet. Samtliga
aspekter ar kanske inte overférbara. For SMC géller att deras kunder ser medlemstidningen
som en av de storsta fordelarna i sin relation med foretaget. Medlemstidningen &r ett
uppskattat utskick och manga kunder anser att den ar forenad med trevliga kéandlor, fargglada
bilder pa varor i trevliga miljoer samt méjligheten att sitta och bladdrai lugn och ro och titta
pa de fargglada bilderna i pappersform. Detta mervarde ar svart att dverféra pa Internet.
Foretaget maste darfor pa sin hemsida skapa ett mervarde som vida Overstiger
medlemstidningen for att medlemmarna skata steget Gver pa Internet.
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Det blir an svérare da vissa kundsegment som tilltalas av postorderforetag inte lockas av
Internet. Manga konsumenter finner det att kopa saker pa Internet & férenat med en kansla av
osékerhet, man vill inte [amna ut namn och adress pa nétet och alra minst 1damna ut sina
kontokortsnummer.

Utvecklingen inom musikbranschen har varit dynamisk de senaste tio aren. For drygt tio ar
sen slog CD-skivan igenom hos de flesta svenska hushallen pa bekostnad av LP-skivan. Men
aven audiotekniska uppfinningar som DAT, Minidisc och nu senast digital musik har gjort
entré p& marknaden under denna tid. Trots dessa innovationer pa marknaden har CD-skivan
varit den som klarat sig bést. Idag & CD-skivan den mest kopta i forhdlande till Minidisc,
DAT och digital musik. Men manga personer inom musik- och skivbranschen menar att den
digitala musiken & pa vag att bli riktigt stort fenomen. Trots att det fortfarande &
spekulationer finns det mycket som talar for den digitala musiken genombrott. Fordelar som
namnts &r bl a att skivbranschen skulle revolutioneras i och med att man inte behovde ha ett
kostsamt lager. Detta skulle innebéra att en e-handlare skulle kunna ha musik for alla smaker
och kulturer utan att binda upp ett stort kapital i lagerlokalerna. Digital musik kostar i
jamforelse inget att ha i lager vilket skulle innebéra att fler aktérer med mindre finansiellt
kapital skulle kunna 6ppna sina egna e-handelssajter.

Det faktum att den digitala musiken inte behtver fraktas via kostsamma och &ven langsamma
avstand verkar positivt. Istdlet skulle den digitala musiken innebédra i princip att en artist
skulle kunna skriva en 1& och i samma 6gonblick som laten var klar skulle manniskor vérlden
over kunnatadel av laten.

| och med att skivbolagen slipper den kostnad det innebér att trycka omslag och paketera CD-
skivor skapas incitament for eventuella prissankningar. Med en eventuell prissankning borde
det finnas en storre efterfragan pa musik, om man antar att musikinkop paverkas av
konsumenters ekonomi. Detta i sin tur skulle kunna leda till storre utrymme for mer
mangfacetterat musikutbud, i fall det & av godo later vi vara osagt men méjligheten finns.

Den stora introduktionen av digital musik till konsumenterna skedde via Napster, en
nerladdningssajt som byggde pa att man ladda ner musik av andra individer pa nétet. Napster
har det stormat en hel del kring da de tidigare inte betalt nagon form av erséttning for den
musik som folk har kunnat ladda ner via Napsters sajt. Napster har varit uppe i rétten i flertal
ganger. Manga anvander Napsters framgang som garant for att digital musik skulle kunna sla
ut CD-skivan. Problemet & bara det att Napster har varit en kostnadsfri tjanst for
konsumenterna och att Napster har haft manga konsumenter garanterar € att en digital
musiksajt som tar betalt skulle lyckas. Kanske skulle man istédllet ifragasitta att nagon tog
betalt for en tjanst som innan hade varit gratis.

Dock talar skivbolagens satsningar pa digital musik samt konsumenternas visade intresse att
den digitala forsajningen av musik har en framtid. Foretag som sdljer musik bor darfor
forbereda sig for en viss forskjutning fran fysisk till digital forsaljning av musik.

10.1 Slutord och forslag till vidare forskning

N& man studerar ett amne mer ingdende blir man nastan altid forvanad 6ver storleken pa
amnesomradet. Vi har insett att vi inte kan tacka upp allt runt musikbranschen pa Internet i
detta arbete men har en férhoppning att vi tackt de vitala och grundldggande kunskaperna.
Manga aspekter har vi utelamnat for att istéllet fokusera pa andra delar for att avgrénsa vart
arbete. B lahar vi varken gatt in pa organisationen eller den tekniska aspekten.
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Manga &r de fragor och funderingar som véckts under arbetets gang. | samtalen med de olika
foretagen har vi forstétt att den stora fragan i branschen idag & den digitala musikens vara
eller icke vara. Kommer konsumenterna att |éra sig ett nytt sétt att bade kdpa och anvanda
musik pa. Kommer kunderna att acceptera den icke fysiska varan av musik eller & vart behov
att hamusiken i nagon fysisk form fér stor.

Det skulle vara intressant att se hur man skulle utveckla den digitala musiken och hur man
skulle andra en etablerad vana hos konsumenter — frén cd-skivan till digital musik. Man vet
att cd-skivan lyckades sla ut Ip-skivan men cd-skivan & anda en fysisk produkt. Man kan ha
den i skivsamlingen och den ger vissa signaer till andra manniskor vilket en icke-fysisk
produkt inte gor pa samma satt.

Downloading av musik skulle aen innebdra en JT (just in time) revolution inom
musikbranschen da manga av cd-forséljarna idag har stora lager av cd-skivor vilket medfor
att man mycket pengar knutet till lagret. Med ett downloading system behéver man inte ndgot
lager 6verhuvudtaget.

Detta & omraden som skulle varaintressant att forskare vidare inom.
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Bilagal

Vi skai den har punkten visarent visuellt vilka aktérer som & inblandade nér det géller
genomforande av SMCs erbjudande. Vi kommer &ven att gora en liknade vardekarta for
nymusik.se. Vi har dragit pilar mellan aktorerna och SMC déarefter gett varje pil ett nummer
som vi forklarar narmare under figurerna. Det finns tre olika kategorier som vi har delat in
pilarnai och detta & beroende pa vilket attribut som varje aktor tillfor. De olika pilarnakan

forklaras pafoljande sétt:
—» =varor

......................... > - abgraktaférddar
> = kunskap

Skivbolag 1

Reklambyra

1. Marknadsforing (skivbolag - kunder)

2. Marknadsforing (skivbolag - SMC)

3. Pengar (SMC - skivbolag)

4. Skivor (skivbolag - SMC)

5. Pengar (kund - SMC)

6. Lojdlitet (kund - SMC)

7. Urva av produkter (SMC - kund)

8. Information om kopbeteendet (kund - SMC)
9. Produkter/medlemstidning(SMC - kund)

10. Pengar (SMC - reklambyrd)

WEBB/System

Tryckeri

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Layout (reklambyra - SMC)

Kunskap om layout (reklambyra - SMC)
IT-16sning/system (Webb - SMC)

Pengar (SMC - Webb)

Kunskap om IT/system( Webb - SMC)
Betaltjanst (posten - SMC)

Pengar for tjansten (SMC - posten)
Produkter/medlemstidning (posten - SMC)
Medlemstidning (tryckeri - SMC)

Pengar (SMC - tryckeri)
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Bilaga2

Skivbolag 1

Skivbolag Central

Lager
(SCL)

11. Marknadsforing (skivbolag - kunder)
Webb)
12. Kunskap om vad som slér (skivbolag - NY.s)
13. Pengar (NM.s - skivbolag)
14. Skivor (skivbolag - NM.s)
NM.s)
15. Pengar (kund - NM.s)
16. Skivor (kund - NM.s)
17. formation om kdpbeteendet (NM..s - kund)
18. Ordersystem (SCL - NM.s)
19. Varor (SCL - NM.s)
-NM.s)
20. Pengar (NM.s- SCL)

WEBB/System

Partner for dig.

12.
13.
14.

15.
16.
17.
18.
19.

. Kunskap om vad man vill ha(NM.s—

IT-16sning/system (Webb —NM.s)
Pengar (NM.s - Webb)
Kunskap om IT-l6sningar (Webb —

Distribution av varor ( posten — NM.s)
Pengar for tjansten (NM.s — posten)
Betalningssystem (posten — NM.s)
Pengar (NM.s — partner for dig)
Musikfiler/System (partner for dig
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