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piratkopiering, detaljhandelsbutiker, exklusivitet, varumarken, image
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Syftet med denna uppsats ar att redogdra for hur detaljhandelsbutiker
som sdljer exklusiva varumarken och expertkunniga inom
piratkopiering beskriver att de exklusiva butikerna i Skaneregionen
paverkas av konsumtionen av piratkopierade varor, samt vilka
strategier butikerna anvander for att forhalla sig till piratkopieringens
effekter.

Vi anvande oss av samhallsvetenskaplig forskning nér vi samlade in
var information. Déarefter valde vi en kvalitativ forskningsmetod for att
samla in det empiriska materialet, baserat pa ett flertal djupintervjuer

samt en observation.

Uppsatsen grundar sig i olika teorier om konkurrenskrafter,
exklusivitet och varumérken, image, social tillhdrighet samt strategier

mot piratkopiering.

Var empiri bestar utav tolv intervjuer, varav tio stycken ar personliga

intervjuer och tva ar telefonintervjuer. Vi utforde dven en observation.

Vi har sett ett samband mellan piratkopieringen och dess paverkan pa
de exklusiva detaljhandelsbutikerna. Vi har &ven identifierat ett antal

risker samt majligheter piratkopieringen medfor pa butikerna.



Forord

Under vart uppsatsarbete har vi lart oss mycket om piratkopieringen och dess paverkan pa den
exklusiva detaljhandeln. Vi har fatt en djupare inblick i ett antal exklusiva butikernas

forhallningssatt till detta fenomen.

Vi vill tacka alla vara respondenter som tog sig tid att dela med sig av sina erfarenheter om

piratkopiering. Tack vare dem har vi kunnat genomféra denna studie.

Vi vill aven tacka vara tva handledare, Katja Lindqvist och Henrik Loodin, for goda rad och

bra feedback under hela uppsatsens gang.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Piratkopiering har sedan lang tid tillbaka stadigt 6kat pa den internationella marknaden och
manga konsumenter koper medvetet piratkopior (Grossman, et al. 1988). Idag é&r
piratkopiering ett globalt problem som involverar ménga parter. Arligen uppskattas
piratkopiering omsétta flera miljarder kronor vilket motsvarar drygt sju procent av
varldshandeln (Holm 2002). Svenska foreningen mot piratkopior, SACG, menar att handeln
med piratkopior leder till stora forluster for ursprungsproducenterna av varorna samtidigt som
fortroendet for originalvaran skadas (SACG hemsida 2011). Inom konfektionsbranschen
omsétter piratkopiering stora summor pengar vilket resulterar i en miljardindustri for
piratmarknaden (Anders Rydell 2008). | Sverige redovisas att piratkopierade varor har tkat
med sa mycket som 1 000 procent sedan 90-talet och mer &n 80 procent av dessa varor &r
konfektionsvaror (GoOteborgsposten hemsida 2010). Awapatent &r ett europeiskt
konsultforetag inom immateriellratt med specialiserade kunskaper inom omraden som patent
och varumarkesskydd. Foretagets intressen &r att skydda och forsvara ett foretags varumérke
fran immateriellrattsligt intrang. Awapatent menar i en av sina undersokningar att mer an
varannan svensk nagon gang kopt en piratkopierad vara. For konsumenterna har det dven
blivit mer accepterat av omgivningen att kdpa en piratkopia. Detta konsumentbeteende leder
till stora forluster for Svenska foretag som far svarare att skydda sig mot den 6kande
piratkopieringen (Awapatent hemsida 2010). Piratkopieringen av exklusiva varumarken har
dock aven visat sig ha positiva effekter pd konsumtionen genom att fler konsumenter far
tillgang till dessa piratkopior (Holm 2002). Effekterna av piratkopieringen pa exklusiva
detaljhandelsbutiker har inte studerats i sérskilt stor omfattning och vi valde darfor att
fordjupa oss i detta problem. Valet grundar sig dven i vart gemensamma intresse for den

exklusiva detaljhandeln samt piratkopieringens 6kade betydelse for konsumenterna.

1.2 Problemdiskussion

| en artikel, Shoppa dyrt - kop dig en ny identitet, av Elisabeth Andersson publicerad i
Sydsvenskan, forklaras att intresset for lyxkonsumtion och markesvaror okar. En av
anledningarna till det 6kade intresset for den exklusiva konsumtionen &r att konsumenterna
generellt tjanar mer &n tidigare och véljer att lagga en storre del av sin inkomst pa

konsumtionen av exklusiva konfektionsvaror. Elisabeth Andersson havdar att den Okade



konsumtionen av dessa varor &r ett satt for konsumenterna att kdpa sig en identitet. Hon
menar dven att den exklusiva konsumtionen inte lagre bara tillhér 6verklassen utan dven
medelklassen spenderar mer pengar pa exklusiva konfektionsvaror (Sydsvenskan hemsida
2004). Alla konsumenter har dock inte rad med denna exklusiva konsumtion vilket i sin tur
leder till en 6kad piratmarknad (Sydsvenskan hemsida 2004). Denna Okade piratmarknad
leder i sin tur till att foretag far svart att skydda och vissa drabbas dven av ekonomiska
forluster (Awapatent hemsida 2010). Ett annat problem som kan uppstad som en konsekvens
av piratkopieringen &r en ojamn konkurrenssituation pa marknaden samt att foretag far svart
att klara sig (Tullverket hemsida 2009). Men Awapatent menar att det inte bara ar foretagen
som drabbas, dven konsumenterna och samhallet paverkas av den ¢kade konsumtionen av
piratkopior (Awapatent hemsida 2010). Uppsatsen grundar sig i problematiken kring hur de

exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas av denna piratkopiering.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att redogora for hur detaljhandelsbutiker som séljer exklusiva
varumarken och expertkunniga inom piratkopiering beskriver att de exklusiva butikerna i
Skaneregionen paverkas av konsumtionen av piratkopierade varor, samt vilka strategier

butikerna anvander for att forhalla sig till piratkopieringens effekter.

1.4 Fragestallningar

e Hur beskriver butiksansvariga samt expertkunniga inom piratkopiering att
konsumtionen av piratkopiering paverkar de exklusiva detaljhandelsbutikerna i

Skaneregionen?

e Pa vilka satt anser de exklusiva detaljhandelsbutikerna att de forhaller sig till

piratkopieringen?

1.5 Avgransning

Vi har avgransat denna uppsats till att endast fokusera pa de exklusiva detaljhandelsbutikerna
i Skaneregionen. | undersokningen har vi inriktat in oss pa fyra storre stader i regionen;
Malmdo, Helsingborg, Lund och Landskrona eftersom dessa stdder har de mest relevanta
butikerna for var studie. Vi har avgransat oss till att endast intervjua butiksansvariga och

agare i dessa butiker.



1.6 Begreppsdefinition

Enligt Nationalencyklopedin definieras piratkopiering som en bendmning pa olaglig
kopiering av varor som tillhor en upphovsman (Nationalencyklopedin hemsida 2011a). Vi
kommer i enlighet med Nationalencyklopedin att definiera piratkopiering som en kopia av
originalvaran. Piratkopiering kan férekomma i olika former, bland annat handlar det om
fildelning av datorprogram och musik, men kan &ven réra sig om olaglig kopiering av
kladesmarken (Nationalencyklopedin hemsida 2011a). Anna Gars (1998) beskriver
piratkopiering som ett immaterialrattsintrang. Detta innebér att en vara som skyddas av
upphovsritten olagligt kopieras av nagon annan och saljs vidare som en originalvara fast till
ett lagre pris. En originalvara betyder ursprungligsvara och kopieras sa fullstandigt som
mojligt  (Nationalencyklopedin  hemsida 2011b). Uppsatsen kommer att behandla

piratkopiering som olaglig kopiering av exklusiva kladesmarken.

Begreppet exklusiv betyder nagot som ar hogklassigt, mycket dyrt och tillgangligt endast for
ett fatal utvalda (Nationalencyklopedin hemsida 2011c). Enligt Neuno & Quelch (1998)
kannetecknas ett exklusivt varuméarke genom att det skiljer sig fran andra varuméarken genom
hog kvalité for hela produktlinjen samt ett hogt pris som utstralar exklusivitet. Det exklusiva
varumarket ska dven ha en igenkénnbar och unik design samt vara internationellt erkénd
(Neuno & Quelch, 1998). | uppsatsen kommer det exklusiva varumarket att sta for
originalvarorna som kommer att kdnnetecknas av hog kvalité samt ett hogt pris. Krapferer ar
ytterligare en forfattare som har definierat det exklusiva varuméarket och menar att det
utmérks av ett unikt hantverk som designern satter sin signatur pa (Krapferer, 2008). Detta
hantverk arvs ofta vidare och for att garantera exklusiviteten sa produceras det bara ett
begransat antal (Neuno & Quelch, 1998). Originalvaran kommer i uppsatsen &dven att

representeras som detta unika hantverk.

1.7 Disposition

Den forsta delen av uppsatsen &r inledningen och syftar till att behandla problembakgrund,
problembeskrivning, syfte, fragestallningar och begreppsformulering. | néasta del av uppsatsen
beskriver vi valet av metod, hur vi har gatt tillvaga, urvalen samt vilka avgransningar vi gjort.
Efter metoden foljer den teoretiska referensramen som ger en overgripande bild oGver
konkurrenssituationen, exklusiva varumérken, image, social tillhdrighet, exklusiva
varumarken och strategier mot piratkopiering. Den avhandlande delen &r en empirisk

genomgang som behandlar vara fragestéllningar utifran det insamlade empiriska materialet. |



denna del redogor vi for hur detaljhandelsbutikerna och expertkunniga inom piratkopiering
uppfattar konsumtionen av piratkopierade varor. Dessutom redogors vilken paverkan
piratkopieringen har pa de exklusiva detaljhandelsbutikerna och vilka strategier butikerna
anvander for att motverka detta. Darefter ges en analys av den empiriska grunden som

resulterar i en diskussion. Uppsatsen avslutas med en slutsats som besvarar fragestallningen.

2. METOD

2.1 Tillvagagangssatt

En metod fungerar som ett verktyg vid en problemlésning och ér kallan till ny kunskap. Allt
som leder till att problem I6ses och kunskap skapas ar en sa kallad en metod (Holme & Krohn
1997). Vi har valt att anvanda oss av samhéllsvetenskaplig forskning vid insamlingen av
information for att fa en djupare forstaelse och kunskap om piratkopiering samt dess inverkan

pa de exklusiva detaljhandelsbutikerna.

Det finns tva olika metodologiska angreppssitt inom den samhallsvetenskapliga forskningen,
det deduktiva och induktiva. Det deduktiva angreppssattet baseras pa hypoteser fran teorier
som sedan analyseras med hjalp av det empiriska insamlade materialet. Det induktiva
angreppssattet grundar sig istallet huvudsakligen pa den empiriska forskningen och resulterar
i att nya teoretiska angreppssatt skapas (Bryman 2011). Vi har i var uppsats valt att anvanda
det induktiva angreppssattet da vi framst utgar fran vart insamlade empiriska material fran
intervjuer och observationer som vi vidare analyserar med hjalp av den noga utvalda
teoretiska referensramen. Eftersom vi anvénde det induktiva angreppsséttet, dar empirin forst
samlas in, kunde vi forhalla oss mer 6ppna till &mnesomradet och det insamlade materialet
(Bryman 2011).

2.2 Forskningsmetod

Denna uppsats grundar sig pa djupintervjuer och en observation. Vi gjorde atta olika
intervjuer med butiksansvariga och butiksdgare i exklusiva detaljhandelsbutiker i
Skaneregionen, en intervju med en tjansteman pa tullverket samt tre intervjuer med
expertkunniga inom piratkopiering. Observationen vi utférde var pa en marknad i Malmao dar

manga piratkopierade varor saljs. Syftet med forskningsmetoden var att bade fa en



uppfattning om piratmarknaden och fa respondenternas uppfattning om piratkopieringens
inverkan, saval som de strategier de exklusiva butikerna anvander for att forhalla sig till

piratkopiering.

2.2.1 Kvalitativ forskning

Vi har valt att anvanda den kvalitativa forskningsmetodiken da vi ville fa en djupare forstaelse
for piratkopieringens inverkan pa de exklusiva detaljhandelsbutikerna samt deras strategier
for att forhalla sig till piratkopieringen. Eftersom vi ville fA mer ingaende information av ett
fatal detaljhandelsbutiker samt expertkunniga inom dessa omraden passade denna
forskningsmetod var studie (Holme & Krohn 1997). Darmed kan vi ur en forskares perspektiv
fa en battre individualitet i de empiriska resultaten &n vi hade kunnat fa om vi istallet
fokuserat pa den kvantitativa forskningsmetodiken som &r mer generaliserande och bortser
fran de individuella resultaten (Holme & Krohn 1997). | forskningssyfte ar det svart att

bortse fran de individuella referensramarna som vi alla har (Holme & Krohn 1997).

2.2.2 Kvalitativa intervjuer

Malet med att anvanda kvalitativa intervjuer ar att skapa en djupare forstaelse och en
helhetsbild av foreteelsen vi valt att studera (Holme & Krohn 1997). Dessutom syftar de
kvalitativa intervjuerna till att utga fran individens forstaelse for ett visst &mne under ett direkt
mote mellan en forskare och respondent (Widerberg 2002; Bryman 2011). | vart fall passade
denna kvalitativa intervjumetod oss bra eftersom vi ville fd en djupare inblick Over

respondenternas erfarenheter, uppfattningar och synsatt i amnesomradet vi valt att studera.

Vi valde att anvanda oss av semistrukturerade intervjuer for att respondenterna skulle kunna
tala fritt och att vi darigenom kunna fa mer trovardiga svar. Under kvalitativa intervjuer kan
narheten mellan forskare och respondenten ge bra insikter och samtidigt skapa problem i form
av forvantningar (Holme & Krohn 1997). Vi valde att i s& manga fall som mgjligt ha
personliga intervjuer istallet for telefonintervjuer. Detta for att vi ansdg det ar viktigt att kunna
iaktta respondenten under intervjun och darigenom kunna uppmarksamma kroppsspraket och
ansiktsuttrycken. Dock var inte alla respondenter tillgdngliga for en personlig intervju och
darmed blev telefonintervju den enda mojligheten. Under de personliga intervjuerna kunde vi
lattare upptacka det som respondenten lyfte fram som viktigast med hjalp av kroppsspraket
(Bryman 2011). Detta var nagot vi gick miste om under de tva telefonintervjuerna vi
genomforde med Kristina Fredlund och Tell Hermanson. Vi anser anda att informationen fran

dessa respondenter var givande.
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2.2.3 Intervjuprocessen

For att inte forlora viktig information anvéande vi oss av en intervjuguide under alla vara
intervjuer. | intervjusituationen ar det ndmligen viktigt att tanka pa och folja upp problematik
som den intervjuade tar upp for att fa fram ytterligare relevant information. En annan fordel
med att anvénda intervjuguide &r att man inte i lika stor omfattning ldgger in egna
uppfattningar om @mnet pa respondenten (Holme & Krohn 1997). Vi har valt att spela in
intervjuerna for att fa en viss flexibilitet och fanga intressanta amnen som kan uppkomma i
samband med nya féljdfragor (Bryman 2011). Trots att vi spelade in valde vi anda att
anteckna under intervjuerna samt gora transkriberingarna sa snabbt som mojligt for att inte ga
miste om all viktig information. Detta var till var fordel da inspelningsutrustningen vid tva
tillfallen inte fungerade till fullo och att vi vid ett tillfalle inte tillats spela in intervjun.
Eftersom vi antecknade flitigt och transkriberade snarast mojlig efter intervjun gor vi
bedémningen att dessa marginella forluster inte paverkar slutresultatet. Bryman (2011)
papekar att nackdelen med att spela in en intervju kan vara att respondenten blir orolig och
darigenom inte kanner sig helt bekvdam. Majoriteten av dem vi intervjuade gav sitt
medgivande att vi spelade in intervjun och vi uppfattade att de kande sig bekvdma med

situationen och dérmed inte stordes av inspelningen.

2.3 Urvalsprocessen

Eftersom vi anvande oss av malinriktat urval i intervjuerna med butiksansvariga gjorde vi
sjélva ett aktivt val vilka vi ville intervjua (Bryman 2011). Férdelen med detta var att vi fick
intervjua personer som vi ansag var mest relevanta for forskningsstudien. Vi valde i flera fall
personer som var hogt arbetsbelastade vilket ledde till att vi vid nagra tillfallen fick boka om
intervjun pa grund av att respondenterna fatt férhinder i sista stund. Som en foljd harav blev
intervjuerna mer tidskravande Detta ledde till att intervjuerna var mer tidkravande an vi fran
bérjan hade rédknat med. Intervjuerna med den butiksansvarige skedde i flera fall inne i
butiken eller pa lagret, vilket medférde att storande inslag i form av konsumenter och
personal var pataglig. Det har i viss man paverkat intervjuerna men inte namnvart da
respondenterna forvarnat oss i forvag om situationen. Genom intervjuerna fick vi i viss man
dela den vardagliga miljon med respondenterna, vilket tenderade det till 6ppenhet gentemot
oss som forskare. Vi har fatt intrycket att svaren varit arliga och gett oss den information som

vi efterfragade.
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2.3.1 Val av butiker och respondenter

| urvalet av intervjuer ar det viktigt att se till hela urvalsprocessen. Det forsta steget i denna
process &r att se till miljon, var undersokningen ska &ga rum. N&r denna &r identifierad bor
organisationer eller respondenter valjas ut. Efter att de ar faststallda ar det viktigt att fa
tilltrade till miljéer och individer for att kunna utféra metoden (Ryen 2004). Vart urval
grundade sig i detta tillvagagangssatt dar vi forst valde ut den relevanta miljon utefter
naromradet i Skane. Denna process utmynnade i fyra storre stader i Skaneregionen som hade
de mest relevanta exklusiva butikerna. Dessa var Malmg, Lund, Landskrona och Helsingborg.
Nar det forsta urvalet var gjort valde vi strategiskt ut de butiker och individer som ansags
relevanta for var studie. Vart val foll pa butiker som saljer en variation av olika exklusiva
varumarken sasom ABCD, MARC, Scandinavian Sportsman, Indumenti, Massima Outlet,
Dondoca, Olséns samt en annan anonym exKklusiv butik. | dessa butiker tog vi kontakt med
butiksansvarig eller dgare eftersom vi ansag att dessa hade mest andamalsenlig information
till var studie. Vi valde att inte gora intervjuer med anstéllda i de utvalda exklusiva butikerna
da de oftast inte har ansvar for inkdpen, har direktkontakt med leveranttrerna eller fattar

beslut om butikens strategiska val.

2.3.2 Val av experter

Utover urvalet av ansvariga inom de exklusiva detaljhandelsbutikerna gjorde vi ett val att
kontakta Kristina Fredlund, Tell Hermansson och Jerker Holm, som alla tre &r expertkunniga
inom piratkopiering, samt en tjansteman pa tullverket. De expertkunniga valde vi for att fa en
djupare forstaelse for piratkopiering och hur denna konsumtion paverkar de exklusiva
detaljhandelsbutikerna. Dessutom ansag vi att dessa respondenter var centrala eftersom de har
ett utifranperspektiv vilket innebéar att de har kunskap inom detta &mne utan att nodvandigtvis
vara en del av det. De kan ddrigenom ge en intressant synvinkel pa piratkopieringens effekter
pa de exklusiva detaljhandelsbutikerna.

Vi valde dessutom att intervjua tjanstemannen pa tullverket for att fa en béttre inblick i hur
piratmarknaden regleras och fungerar i Sverige. | urvalet anvande vi oss av sndébollsurval
(Bryman 2011). Anledningen till att vi anvande detta urval var for att de personerna vars
kontaktuppgifter fanns tillgdngliga inte alltid var de mest relevanta att intervjua. Dock var de
forsta vi kontaktade mindre insatta i @mnesomradet om piratkopiering och kunde darfor

rekommendera andra mer tilldmpliga respondenter.
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2.3.3 Observation

Observationer utgar i fran att forskaren samlar in information genom att studera ett omrade
eller en plats. Det finns olika varianter av observationer, sasom 6ppna och dolda, deltagande
och icke deltagande (Jacobsen 2002). Vi valde att anvanda en dold deltagande observation.
Skalet var att vi ville fa tillgang till det studerade faltet och darigenom fa en mer samtida
tolkning av marknaden. Var dolda, deltagande observationen genomférdes pa en
piratmarknad pa Smedjegatan i Malmg. For att hitta denna marknad anvéande vi oss av
bekvamlighetsurval da det inte fanns fler marknader att vélja mellan (Bryman 2011). D4
piratmarknaden endast hade 6ppet nagra timmar pa onsdagar och under helgerna valde vi att
gora observationen pa onsdagen den 20 april 2011. For att fa battre tillgang till marknaden dar

de piratkopierade varorna saldes valde vi att utge oss for att vara dolda observatorer.

Aspers (2010) menar att i genomfdrandet av observationer som studie bor forskarna vara
integrerade med platsen for att likna de aktorer som studeras men samtidigt inte vara alltfor
engagerade da de riskerar att bli upptackta. For att inte avsloja var roll som forskare agerade
vi i basta man likt aktorerna pa piratmarknaden genom att studera varorna och vi forsokte
aterge konsumenternas beteende pa marknaden. Vi anvande oss av minnesfunktionen pa var
mobiltelefon for att inte avsloja var roll som forskare. Anledningen till att vi genomférde
denna observation var for att fa en mer samtida uppfattning om hur konsumtionen av
piratkopierade varor ser ut samt vilka varugrupper och varumérken som ar mest utsatta for
piratkopiering. Dessutom studerade vi konsumenterna samt hur dessa agerade pa

piratmarknaden.

2.4 Litteraturinsamling

Vi borjade kandidatuppsatsen med att samla in data med hjalp av sokmotorer sdsom Google
Scholar, LibHub och EBSCOhost. Under insamlingsprocessen letade vi efter artiklar,
litteratur och avhandlingar som var relevanta for &mnet vi valt att undersoka. De sokord vi
anvant oss av vid insamlingen av litteratur har varit piratkopiering, detaljhandelsbutiker,

exklusivitet, varuméarken, image och strategier.

2.4.1 Primar- och sekundardata

Datainsamlingen &r en stor del av forskningen och kan finnas i tva olika former, primardata
och sekundardata. Priméardatan inforskaffades genom empiriska studier sasom genomforda
intervjuer samt var observation. Sekundardatan vi anvéande i uppsatsen var istallet tryckt

litteratur i form av bocker och artiklar som samlades in under arbetets gang (Patel &
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Davidson 2003). Forst och framst utgick vi fran litteratur vi var bekanta med men aven annan
litteratur samt vetenskapliga artiklar som vi ansag var relevanta for studien. Under

arbetsprocessen med uppsatsen har vi stravat efter att anvanda sa aktuell data som mojligt.

Det dr dven viktigt att resultaten av studierna ar giltiga och tillforlitliga. Vi har darfor under
arbetets gang ifragasatt dessa begrepp i férhallande till all insamlad data. Validitet innebar att
man mater det som ar avsett att undersdkas och reliabilitet handlar om palitligheten pa det
avsedda mattet (Widerberg 2002). Vi har under uppsatsens gang varit medvetna om detta for
att erhalla basta mojliga resultat. Vi har under arbetsprocessen ifragasatt giltigheten och
tillforlitligheten av insamlad data for att forsdkra oss om att vi kritiskt har utvarderat

resultaten.

3. TEORETISK REFERENSRAM

3.1 Piratmarknadens konkurrenskraft

Utifran Michael E. Porters (2008) konkurrenskrafter —avgors intensiteten av
konkurrenssituationen mellan foretag pa en marknad samt attraktionskraften pa denna. Da
denna uppsats har som amnesomrade att studera piratmarknaden i relation till detaljhandeln
kommer vi att studera hot fran substitut, konsumenternas forhandlingskraft samt rivalitet
bland existerande konkurrenter. Styrkan i dessa konkurrenskrafter avgor hur lénsam
branschen &r och genom att som fdretag vara medveten om dessa faktorer kan en
konkurrensfordel pd marknaden skapas (Porter 2008). Vi har bortsett fran leverantorernas
forhandlingskraft samt hot fran nya aktorer. Detta eftersom leverantorernas forhandlingskraft
inte &r centralt for att uppna uppsatsens syfte samt vi inte &mnar undersoka leverantérerna
eller deras paverkan av piratmarknaden. Dessutom &r hot fran nya aktorer inte relevant

eftersom dessa inte séljer piratkopior utan bidrar med en ny produkt till konsumenterna.

Porter (2008) menar att substituten verkar pa samma marknad som rivaliteten mellan
foretagen och konsumenternas forhandlingskraft. Substituten kommer vidare i uppsatsen att
representera piratkopiorna som saljs pa piratmarknaden. Vi kommer darigenom bortse fran
alla andra substitut. Vi har utvecklat Porters konkurrensmodell till att innefatta
piratmarknaden som saljer substitut, konsumenternas forhandlingskraft samt rivaliteten

mellan de exklusiva detaljhandelsbutikerna. Det innebdr att den utvecklade
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konkurrensmodellen av Porter bestar utav tre konkurrenskrafter som alla verkar pa samma

Rivalitet mellan de < Konsumenterna
exklusiva forhandlingskraft
detaljhandelsbutikerna

N/ V
Nut — Piratmarknaden

< \

Figur 3:1 En utvecklad modell av Michael E. Porters konkurrenskrafter (Se Bilaga 6 for Porters fem

marknad.

konkurrenskrafter).

Porter (2008) menar att hot fran nya substitut i manga fall kommer med nya losningar till
konsumenterna. Dessa har alltsa storre tendens att trada in pa marknaden om konsumenterna
ar benagna att ersatta varan, ifall substituten ar differentierade fran originalvaran eller om

originalvaran ar bristféllig (Porter 2008).

Lynch menar att genom konsumenternas forhandlingskraft gor Porter ett antagande om att
konsumenterna inte kan paverka foretag pa nagot annat satt an genom sin kdpkraft (Lynch
2006). Da konsumenterna véljer att antingen konsumera substituten eller originalvarorna,
innehar de en stark paverkan pa konkurrenssituationen. Porter (2008) menar att
konsumenternas forhandlingskraft ar faktorn som kan pressa ner priserna samt begara bade
hdgre service och béttre kvalité. Koper konsumenterna stora volymer starks deras
forhandlingskraft. Denna forhandlingskraft 6kar ytterligare om inte férmanliga priser ges av
ett foretag da konsumenterna kan vélja att ga till en konkurrent (Porter 2008). Konsumenterna
har alltsa en betydelsefull roll pa marknaden. For att behalla sin nuvarande plats pa
marknaden introducerar foretag ofta nya varor pa marknaden eller marknadsfor sitt foretag
kraftigt (Porter 2008). Kritik har riktats mot Porters modell, att den &r for statisk, inte ar
anvandbar pa alla foretag samt att omgivningen ses som ett hot istallet for en mojlighet for
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foretag (Lynch 2006). Denna modell &r trots kritiken anvandbar som analys av den externa
konkurrensmarknaden som omger foretagen (Lynch 2006).

3.2 Ett satt att utmérka sig

Image representerar en bild av ett foretag eller en vara som foretaget med hjélp av
marknadsforing vill visa upp infor andra (Nationalencyklopedin hemsida 2011d). Enligt
Gronroos formedlar image dven forvantningar och erfarenheter genom olika
marknadsforingskanaler som exempelvis annonser och direktreklam (Grénroos 2008). De
exklusiva varumarkenas image som representerar forvantningarna och erfarenheterna kan
utnyttjas av andra foretag genom piratkopiering. Nar ett foretag pa detta satt, utan tillstand,
utnyttjar ett annat varumarke gor det sig skyldig till ett varuméarkesintrang (Melin & Urde
1990). Det exklusiva varumarket kan pa sa satt forlora sin exklusiva rattighet samt sin
varumarkesimage genom att nagon annan kopierar denna. Melin menar i enlighet med detta
att varumarkets image standigt ska dverensstamma med konsumentens uppfattningar (Melin
2001). Ett foretag eller varumarke som anses ha en positiv image kan paverka konsumentens
upplevelser och underlatta for foretaget att kommunicera pa ett verksamt satt. En negativ
image forsvarar istallet kommunikationen och forstor konsumentens upplevelse (Gronroos
2008). Nar den som gor intranget hos ett exklusivt varumarke tillverkar en piratkopia som &r
av samre kvalité &n originalvaran kan konsumentens bild samt upplevelse av det exklusiva

varumarket forandras och bli negativ.

Enligt Kapferer (2008) &r image en sammanstéllning av olika budskap. Dessa budskap kan
exempelvis vara varumérkets namn, de visuella symbolerna, varor och reklam. En image
resulterar sedan i konsumenternas uppfattning av dessa budskap. Vigneron & Johnson (2004)
betonar vikten av att ha en tydlig och stark image for att exklusivt féretag ska kunna
positionera sig pa marknaden. Melin (2001) menar darfor att en investering i reklam ar viktigt
for att kunna bevara det exklusiva varumérkets trovardighet. Genom piratkopiering utnyttjas
varumarkets fordelar sasom namn, symboler, farg och design, alltsa de egenskaperna som det

exklusiva varumarket har byggt upp (Perez, Castafio & Quintanilla 2010).

3.3 Kostnaden av en tillhérighet

Enligt Davis (1992) fungerar ett kladesplagg som ett tyst kommunikationsmedel. Detta
innebér att klader bar pa olika koder som &r lasbara och som i sin tur kan avsléja information
om dess bérare (Davis 1992). Barnard (1996) styrker Davis teori och h&vdar att kladesplagg

kan kommunicera olika budskap. Denna kommunikation kan ske mellan en designer och en
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bérare eller mellan en bé&rare och en observatér (Barnard 1996). De butikerna som séljer
exklusiva varor kommunicerar darigenom en viss status och social tillhdrighet genom sina
varor. Bararen som sedan anvander dessa exklusiva varor blir genom sin konsumtion en del
av en klasstillhorighet (Barnard 1996). Bourdieu ar inne pa samma spar som Barnard och
skriver om hur manniskor pa olika satt skilja sig fran andra i samhallet. Teoretikern menar att
individer som lever efter liknande villkor och har liknande vanor och tillhér samma klass pa
sa satt skapar en livsstil. (Bourdieu 1984). Goffman &r en annan kand teoretiker som skriver
om klasser. Han menar att manniskor i samma sociala position tenderar att ha samma
beteende- och konsumtionsmaénster och lagger stor vikt pa statussymboler (Goffman 1951).
Statussymboler kan dven forédndras nér de lagre klasserna imiterar (Goffman 1951) vilket kan
ske om de lagre klasserna konsumerar piratkopior. Goffman (1951) havdar att det kan uppsta

en ambivalens eftersom de olika statusklasserna blir svara att urskilja (Goffman 1951).

Bagwell & Douglas (1996) skriver om den finansiella imitationen som kan férekomma nér en
konsument av lagre klass valjer att konsumera enbart for att marknadsfora sig som rik och
tillhorandes en overklass. Deras tillgang till kapital mojliggér deras konsumtion av exklusiva
varor och det blir darigenom svart for de lagre klasserna att uppna samma exklusivitet da de
saknar kapitalstyrkan. De exklusiva butikernas varor representerar saledes Overklassens
statussymboler som en del av konsumtionen for att urskilja sig fran de lagre klasserna. Veblen
(2007) menar dven att det &r kapitalstyrkan hos den enskilda konsumenten som &r en
huvudforutsattning for exklusiv konsumtion och sarskiljande i samhallet. Effekten blir dock

inte densamma om allt for manga har tillgang till liknande exklusiva varor (Veblen 2007).

3.4 Vardet i ett varumarke

Ett varumarke ar mycket mer &n bara namn och symboler, de skapar dven mening och status
(Kotler & Armstrong 2010; Melin 1990). I sin bok skriver Kotler och Armstrong, ”Products
are created in factory, but brands are created in the mind” (Kotler & Armstrong 2010 sid 260).
Enligt Kotler & Armstrong (2010) existerar alltsa varumarken i sinnet och representerar
uppfattningar och kanslor. Enligt Kotler & Armstrong (2010) bor ett varumérke kénnetecknas
av specifika attribut, fordelar samt férmedla en mening och kansla. Varans attribut kan latt
kopieras av konkurrenterna och kan leda till piratkopiering (Kotler & Armstrong 2010). Det
ar inte tillrackligt att endast konkurrera med attribut och fordelar utan varumarket maste aven
formedla emotionella varderingar (Kotler & Armstrong 2010). Ett exklusivt varumarke bor

darfor inte bara erbjuda den basta kvalitén utan dven méta konsumentens forvantningar och
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kanslor (Kotler & Armstrong 2010). Aven Melin och Urde (1990) havdar att en markesvara
maste utmarkas av en differentieringsgrund for att kunna framhéva de enskilda fordelarna.
Enligt Melin (2001) ar darfor en unik vara ofta svarimiterad om den inte bara bygger pa att

tillfredstélla de grundldggande behoven utan &ven starker konsumentens identitet samt status.

3.5 Strategi for att skydda exklusivitet

Berman (2008) har utvecklat en plan for hur foretag kan minska paverkan av piratkopierade
varor. Han menar att det ar viktigt att i tid upptécka varningssignalerna om en vara misstanks
vara kopierad. Ytterligare forklarar han att foretag bor lagga storre fokus pa varor som anses
vara i hog riskzon for att bli piratkopierade. Genom att koncentrera sig pa dessa hogriskvaror
kan foretag folja upp en eventuell minskning i forsaljningen och agera mot detta. Eftersom det
ar kostsamt for foretag att bek&mpa piratkopiering bor de avldgga en del av sin budget for att
atgarda problemet (Berman 2008). Davis & James (2011) menar att ett sétt att arbeta mot
piratkopieringen 4&r att utbilda personalen om dess paverkan samt redogora for
konsekvenserna och allvaret med piratkopieringen. Roos (2004) menar att produktutveckling
ar centralt for foretag och att det kravs stark marknadsféring for att generera vérde till
foretaget. Davis & James (2011) betonar ytterligare vikten av att anvdnda media for att
uppmarksamma problematiken med piratkopiering. Berman (2008) menar dven att det &r
centralt att skydda butikernas varumarken som immateriella réttigheter genom upphovsratt

eller patent for designen.

En annan strategi for foretagen ar att utforma utbildningsprogram for att utbilda
konsumenterna om riskerna med piratkopiering. P& sa sitt kan bade aterforséljare och
slutkonsumenter bli medvetna om de allvarliga konsekvenser som kan uppsta i samband med
forséljning och konsumtion av piratkopior (Berman 2008). En teknik som anvands for att
underlatta for Aaterforsaljare att upptiacka piratkopierade varor & RFID, en
radiofrekvensidentifiering som kan avlasas av distributionscentralen. Denna &r svar att
kopiera och gor att enskilda varor enkelt kan sparas under forflyttningen. Detta ar centralt for

att kunna garantera aktheten pa originalvaror (Berman 2008).

3.6 Vad séager teoretikerna?

Enligt den utvecklade modellen av Michael E. Porters konkurrenskrafter konkurrerar
piratkopiorna p& samma marknad som originalvarorna de exklusiva butikerna saljer. Aven
konsumenterna anses ha en stark paverkan pa konkurrenssituationen mellan de exklusiva

detaljhandelsbutikerna och piratmarknaden da det ar de som konsumerar varorna. Bourdieu
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skriver om den sociala och den finansiella tillhdrigheten som kan kopieras genom att lagre
Klasser konsumerar piratkopior. Goffman menar dérutver att manniskor i samma sociala
position agerar pa ett liknande satt da de anvander sig av liknande statussymboler. De
statussymboler som butikernas originalvaror representerar kan ga forlorade eftersom en
exklusiv vara ar tillganglig endast for ett fatal utvalda. Genom piratkopieringen kan
butikernas exklusivitet paverkas om allt fler borjar konsumera piratkopior med liknande

symboler. Detta kan i sin tur dven leda till effekter pa butikernas forséljning samt inkdp.

Enligt Kotler symboliseras originalvarorna av specifika attribut som kan férmedla en mening
och kénsla. Melin poéngterar dock att en effekt av ett varumarkesintrang &r att meningen och
kanslan med originalvaran i viss man forloras. Melin menar darfor att det ar viktigt att
varumarkets image standigt Overensstimmer med konsumenternas uppfattningar for att
motverka detta. Om imagen inte uppnar de forvantningar konsumenterna har pa
originalvarorna visar Gronroos pa att detta kan leda till en negativ image om konsumenternas
upplevelser av varumarket forstors. Roos havdar dessutom att en stark marknadsféring kan
anvandas som en strategi for de exklusiva butikerna. Vidare tar Davis och James upp att en
strategi att skydda butikerna kan vara genom utbildning av personalen om piratkopieringens
paverkan. Berman &r inne pd samma spar, som Davis och James, de menar ett sétt for
butikerna att forhalla sig till piratkopieringen ar att skydda butikernas varumarken som
immateriella rattigheter genom upphovsrétt eller patent for designen. Berman menar dessutom
att det ar minst lika viktigt att bade aterforséljare och slutkonsumenter blir medvetna om

piratkopieringens konsekvenser for att kunna forhalla sig till den.

Med teorin som grund undersoker vi hur detaljhandelsbutiker som séljer exklusiva
varumarken och expertkunniga inom piratkopiering beskriver att de exklusiva butikerna i
Skaneregionen paverkas av konsumtionen av piratkopierade varor, samt vilka strategier

butikerna anvander for att forhalla sig till piratkopieringens effekter.
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4. EMPIRI

4.1 Shopping som stadsaktivitet

Nar konsumenter valjer att shoppa ar det framst i staderna och detta galler dven i Skane
regionen (Skane shopping hemsida 2010) De stdrre staderna i denna region &r bland andra
Malmo, Helsingborg, Lund och Landskrona (Svensk geografi hemsida 2011). | Malmo sker
shoppingen av exklusivare varumarken pa bland annat affarsstraket Baltzar. Pa denna gata
ligger exklusiva butiker som Max Mara och ABCD som saljer varor frdn marken som Dior
och Gucci. Aven Hansa Companiet i Malmo erbjuder exklusivare butiker sdsom Marty,
Emilia of Malmo och DonDoca (Malmé hemsida 2011). | Lund sker shoppingen till stor del i
stadskdarnan men &dven i kopcentret Nova Lund strax utanfor city. Miljon i stadskarnas
kannetecknas av mysiga gagator och grander dar de exklusiva butikerna ligger utspridda
(Lund hemsida 2011). Helsingborgs exklusivare shopping sker framst i stadskarnan och pa
bland annat Kullagatan dar flera atravarda varumarken ar tillgangliga i exklusiva butiker som
Zgander, Marc o Polo, Massima Outlet och Cenino Donna (Helsingborg hemsida 2011).
Landskrona praglas inte av samma utbud av exklusivare varumarken, men butiken Marc
erbjuder exklusivare varumarken som Versace, Armani och D & G. Landskrona préglas likt
de andra staderna av handel i stadskarnan med kullerstensgator och mysiga grander
(Landskrona hemsida 2008).

4.2 Samhalle och ekonomi
4.2.1 Vinst och forlust

Jerker Holm, nationalekonom vid Lunds Universitet har skrivit en artikel om
piratkopieringens ekonomi och politik. Han séger att piratkopiering kan paverka exklusiva
butiker pa olika sétt. Han forklarar: "Dels forlorar de direkt pa att de séljer farre varor, dels att
de inte kan uppratta samma exklusivitet”. Enligt Jerker har piratkopieringen dven en inverkan
pa konkurrenssituationen mellan de olika butikerna. ”Om de bade har kopior da forlorar de
bada tva. Men det ar speciellt problematiskt om det bara finns ett foretag som har kopior, da
kan det leda till forsvagat konkurrenssituation”. Han hdvdar dven att “Kopian siljer
huvudsakligen for att den ligger nédra originalet” och menar att piratkopior fungerar som
substitut for originalvaran. Han menar att substitut &r en viktig del forsta da man studerar
piratkopiering. En tjansteman pa tullverket i Malmé talar &ven om konkurrenssituationen och

dess konsekvenser och séger:
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”Piratkopieringen skapar en snedvridning i konkurrenssituationen.
Piratkopiorna konkurrerar inte pa samma marknad och under samma
villkor som alla riktiga varumarken vilket gor att foretag kan slas ut for att

de inte klarar av obalansen pa marknaden”.

Generalsekreteraren pa Svenska ICC, Tell Hermanson, dr inne pa samma spar som Jerker
Holm och tjanstemannen fran tullverket vad det galler konkurrenssituationen. Tell Hermanson
ar 6vertygad om att piratkopiering paverkar konkurrenssituationen pa marknaden eftersom det
blir svarare for exklusiva butiker att na ut till konsumenter nar allt fler piratkopior intar
marknaden. Han siger: > Det finns inte sa manga exklusiva butiker langre, de blir allt farre.

De fér det allt svarare pa grund av det finns sa ménga kopior som det gor”.

4.2.2 Samhallets forlust

Anneli Heiskanen, butikséagare pa Marc anser att de exklusiva varumarkena paverkas valdigt
mycket, bade effekterna pa ekonomin och forséljningen. Hon tror att piratkopieringen har
okat med uppat 25 procent de senaste aren efter att vi gatt med i EU. Tell Hermanson,
generalsekreterare pa Svenska ICC och ledamot i den svenska féreningen SACG ar inne pa
samma spar. Han menar att ekonomin skulle bli battre om hardare tag togs emot

piratkopieringen och forklarar ytterligare:

“Det handlar i alla fall om miljarder dollar per r, globalt di. Ar 2008
handlade det om 650 miljoner dollar utver det tillkommer 125 miljarder i
skattebortfall. I I-l&nderna handlar det om 2,5 miljoner arbetstillfallen som

gar forlorade”.

Han diskuterar ytterligare att de som héller pd med piratkopiering inte betalar skatt vilket
paverkar alla i samhéllet. Anneli Heiskanen, butiksagare pa Marc starker ytterligare detta
argument genom att sdga “For varje hundralapp blir ndgon fattigare en hundralapp” Hon
menar med detta att nar konsumenter spenderar pengar pa dalig kvalitet sisom piratkopior s
skapas en fattigdom i véarlden. Denna fattigdom skapas genom att vi konsumenter kdper allt
fler och billigare varor av sémre kvalité vilket i sin tur leder till masskonsumtion som &r icke
hallbar.
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4.3 Konsumenternas betydelse

4.3.1 Konsumenternas okunskap

Anneli Heiskanen, butiksagare pa Marc tror att manga som koper piratkopior tror att dessa ar
originalvaror. Hon sédger att “det &r okunskap att kopa en piratkopia. Det &r dérfor
piratmarknaden Overlever, pa grund av kundens okunnighet”. Dock verkade konsumenterna
inte vara omedvetna pa piratmarknaden i Malmé dar forsaljarna var 6ppna med att de salde
piratkopior och ingenting annat. Jenny Olsén Jusélius, en av de ansvariga pa Olsén anser
dessutom att Internet har paverkat konsumtionen av piratkopior mycket genom att en bild pa
originalvaran laggs ut pa Internet medan det &r en piratkopia fran Asien som sedan skickas
hem till konsumenten. Aven hon siger att ”Man behdver en viss kunskap for att kunna skilja
detta”. Sandra Persson, & andra sidan, hivdar att kan vara svart att skilja pa en bra piratkopia
och en originalvara. ”Det finns vissa saker som man maste kinna till innan man kan se en
skillnad. Man kan se pd sommarna och stimpeln”. Anneli Heiskanen instimmer inte med

detta och séger:

“Jag kan se fran vilket land en vara kommer ifran bara genom att titta hur
den ar sydd. Jag kan se sadant eftersom jag ar erfaren. Jag har last sa

mycket om kvalité. Mitt hjarta sdger nej till att kopa kopior”.

Monica Barkow s&ger att hon vill undvika att uttala sig om skillnaden mellan en originalvara
och en piratkopia men sager anda:

”Om det ar dalig kopia sa sdger vi att den dr odkta, men oftast sa sdger vi
att vi inte vet eftersom varan inte ar kopt harifran och darfor kan vi inte
sdga att den ar fejk, i varsta fall om det senare visar sig vara akta sa kan det

bli véldigt rorigt. Darfor uttalar vi oss aldrig om det”.

Hon hévdar dock att det inte alltid ar lika sakert att avgtra om det ror sig om en originalvara
eller inte och sager ytterligare att:

”Vi har haft mycket kladdiskussioner, framforallt nar det géllde Gucci
klader. Men i och med att vi slutade sélja Gucci for nagra ar sedan sa har
det blivit mindre folk som fragar. Men det finns mycket vetskap att det

finns kopior och folk koper varorna édnda”.

ABCD slutade att sdlja varumarket Gucci pa grund av piratkopieringens utbredning och

konsumenternas okunskap om originalvarans &kthet.
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4.3.2 Att kopa sig en tillhdrighet
Anneli Heiskanen pa Marc i Landskrona har arbetat i 17ar med originalvaror och kan direkt

lagga marke till en piratkopia. Hon forklarar:

”Jag ser det mest pd en person som dr osdker. Personer som inte vill att det
ska synas att det &r en kopia. Med den &kta varan behéver du inte ens tanka

pa att du har den, du behover inte doélja nagot” .

Under var observation pa piratmarknaden forsokte konsumenterna inte pa nagot sétt dolja det
faktum att de konsumerar piratkopierade varor. Tjansteman pa tullverket i Malmo svarar pa
fragan om vad hon anser ar bidragande faktorer till forsaljningen och konsumtionen av
piratkopior. "Marknadskraften och efterfragan. Ungdomar som inte har pengar men som vill
folja trenderna &dr en stor bidragande faktor”. Men tjdnstemannen pa tullverket menar att
ungdomarna utsétts for detta da det ar vissa marken som efterfragas och for att kunna hanga
med i dessa trender koper de piratkopiorna. Butiksansvarige Monica Barkow pa ABCD
butiken i Malmod menar att detta stimmer, hon berattar om hur vissa foréldrar kommer in i
deras butik och vill gora avbetalningar pa dyra varor for att kunna kopa till sina barn. Aven
Tell Hermanson pa Svenska ICC menar att det ar varumarkets 6kade betydelse som reglerar
piratmarknaden. Konsumenterna blir enligt honom mer méarkesmedvetna och vill tillhdra en
viss grupp. Han menar att varumarket betyder mycket for sjalvkanslan och finns det en
mojlighet att uppnd detta utan att behdva betala fullt pris s& & manga konsumenter néjda. Han
forklarar ytterligare att det finns en stor efterfraga, det ar alltsa konsumenterna som styr denna

marknad.

Jerker Holm, docent vid nationalekonomiska institutionen och forskare inom mikroekonomi,
haller med Tell Hermanson och menar att det ofta handlar om exklusivitet. ”Nér lyxvarorna
huvudsakligen handlar om att exkludera istdllet for att inkludera”. Anders Selin pa Indumenti
i Lund menar dven han att nar konsumenterna koper piratkopior handlar det om att "Man vill
vara pa andra sidan staketet”. Anders Selin menar att det handlar om att tillhéra en viss grupp
och att konsumenter generellt 1&r sig att tycka om status marken. Han menar dven att det
handlar mycket om psykologi och siiger att ”Vi lir oss att tycka om detta”. Aven han anser
alltsa att det handlar om tillhcrighet och att konsumenter som koper original varan gor det for
att "Man koper sig ett sjalvfortroende och tillhorighet”. Han i anser &ven att konsumenter
koper piratkopior for att; “Det dr kul att ha en kopia”. Monica Barkow berittar att en av

hennes bekanta har ett uttryck som hon ser avspeglar verkligheten; ”Att en trend &r en trend sa
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lange den gar att arbeta sig genom samhallsskiktet, nar det inte blir roligt i det hogre skiktet
da tar det paus”. Butiksansvarige Sandra Persson pd Massima Outlet menar att ett exklusivare
varumdirke handlar om kvalitén och att ”Vissa adr bara markeskata och skiter 1 hur deras klader
ser ut”. Hon anser med detta att drivkraften bakom inkdpen av piratkopior handlar mycket om
att dagens samhaélle ar sa ytligt och att den ekonomiska faktorn har blivit allt viktigare for

konsumenterna.

4.3.3 Billigt anses bast
Aven den forhojda konsumtionsnyttan som kan medféras av piratkopieringen &r relevant att

studera. Jerker Holm talar om denna férhdjda konsumtionsnytta och sager:

”Du har exempelvis Prada, det dr ett mirke som efterfrdgas och folk blir
glada nédr de anvénder detta marke. Det hojer folkets konsumtionsnytta.

Det far man inte glomma”.

Jerker Holm menar pa att exklusivitet handlar om vérdet konsumenterna &r villiga att betala
for varan och att exklusivitet ar nagot som butiker séljer in till konsumenten. I detta
resonemang menar han aven att om piratkopieringen forsvinner kommer &ven exklusiviteten

att forsvinna.

Butiksansvariga pa en exklusiv butik i Malmé tror att piratkopieringen kan oka begéret att ha
originalvaran. Monica Barkow &r inne pa samma spar och menar att piratkopieringen kan pa
kortare sikt skapa en viss vinst, dock inte pa langre perspektiv. Hon anser att piratkopior

lockar konsumenter till butiken nar de kommer in och fragar om varorna. Hon specificerar
sig:

”Gucci skorna var sjukt kopierade ett tag, men det fanns &ven mycket
daliga kopior. Det fanns alltsd manga konsumenter som insag att vi hade
akta varor och kunde se skillnaden mellan de dkta och kopierade skorna, de

insag att véra var béttre 4n de som fanns ver nitet”.

Anneli Heiskanen riktar dock uppmarksamheten pa den positiva effekten av piratkopieringen.
”Ménga som har kopt kopior och borjat gilla de, tinker att ndsta gang ska jag kopa dkta varan.
De har borjat gilla varan genom kopian”. Hon berittar att manga konsumenter kommer in i
butiken efter semestern och undrar om hon kan avgdra om det &r en originalvara eller

piratkopia de har kdpt utomlands. Anneli berattar:
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”En kund kdpte en kopierad vara och kom in i butiken for att se om det
fanns nagon skillnad med det och den é&kta varan. Nar han markte
skillnaden sa sa han att han skulle spara pengar for att kopa den &kta

varan”.

Jenny Olsén Jusélius betonar dven denna effekt och séger: ”Det finns de som har bade dkta
och kopior hemma. De har kanske kopt en vaska i Asien och sedan kommer och koper en
planbok har”. Jerker Holm styrker detta genom att sdga ”Det finns alltid nagot nytt att lagga
pengarna pa”. Han menar att talar man ur en ekonomisk synvinkel s& finns det &nda en
efterfraga pa dessa piratkopierade varor. Personligen havdar Jerker Holm att konsumenter
hela tiden blir motiverade att gora en bra affar genom att konsumera det som de sjdlva anser

ger mest for pengarna.

4.4 Piratkopieringens effekter
4.4.1 Marknadsforing med piratkopior

Pa fragan om Anneli Heiskanen anser att deras varor marknadsfors med hjélp av piratkopior
svarar hon att allt & marknadsféring. Maud Kristeberg pa Scandinavian Sportsman i Lund
menar dven hon att piratkopior kan ge mérken en viss status. Tell Hermanson &r av samma
asikt da han menar att piratkopiorna kan ha en viss effekt pd marknadsforingen av
originalvarorna. Detta eftersom konsumenterna som i dagslaget koper piratkopiorna i
framtiden eventuellt kommer att tjaina mer och da vilja kdpa originalvaran. Han sédger att ”Det
uppfattas som smickrande att &nda bli kopierad”. Anders Selin sdger dven att ”Nir ett mérke
kopieras blir det ett kvitto pa hur framgangsrikt market ar. Det ar en viss status och alla vill ha
det”. Jenny Olsén Jusélius anser inte att deras varor marknadsfors med hjilp av piratkopior
och é&r tveksam om det skulle kunna ge nagot mervarde. Kristina Fredlund,
piratkopieringsexpert i Sverige, menar att det inte finns nagra positiva och negativa sidor nar
det giller piratkopiering. “Detta eftersom det bara &r negativt”. Maud Kristeberg podngterar
istallet att det inte ar helt fel att marknadsforas med hjalp av piratkopiering da det exklusiva
varumadrket syns allt mer. Maud Kristeberg dr dock kritisk: ”Om det blir for mycket och om

det ar fel typer av manniskor som anvander da kan det dra ner mirket”.

En tjansteman pa tullverket berattar om en annan effekt av piratkopieringen. Det var for nagra
ar sedan da en tulltjansteman hittade fagelrester i en Canada Goose jacka. ”De bestod alltsa

inte bara av dun, utan aven av fagelskelett, och det blev ett himla ramaskri om detta, vilket
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hingde ut jackor en del i media”. Tjdnstemannen menar att det var en av de direkta faror som

tullverket var tvungna att sla larm om for att varna konsumenterna.

4.4.2 Piratkopieringens nya vagar

Butiksansvarige Sandra Persson pd Massima Outlet som hoppas pa hardare reglering mot
piratkopiering i framtiden och sdger: ”Det kan fordndras om man samarbetar med fler lander.
Men det spelar &ven roll hur ungdomar forandras, ni ar framtiden, nar ni har rad att képa sa
blir det en marknad for det”. Monica Barkow, tror dven att hardare regler mot piratkopiering
hade gynnat deras forsdljning. ”Om inte valet fanns, att handla piratkopior, dd tror jag att
manga hade satsat pa att skrapa ihop sina pengar for att handla har. Den marknaden hade gatt
in i var marknad”. Aven en av de butiksansvarige Nejra Haracic p4 DonDoca delar samma
uppfattning och sidger: Kanske den lilla procenten som skulle kunna ténka sig kopa en dkta

vara istéllet koper en kopia, dessa kunder forlorar man”.

Pa fragan om vad Tell Hermanson anser om piratkopiering svarar han “Den vixer, ingen
tvekan om saken”. Han menar att den hittar nya végar att gé, just nu ér det fraimst via Internet
som de fysiska varorna sasom vaskor och skor sprids. Dessutom minskar Internet risken att
aka fast. Sandra Persson pa Massima Outlet tror inte som Tell Hermanson att forséljningen av
piratkopior kommer att 6ka dock séger hon att ”Jag tror aldrig att det kommer det kommer
forsvinna for att det kommer alltid att finnas folk som inte har rad att kopa”. Tjansteman pa
tullverket menar att det har skett en 6kning, detta delvis eftersom de under de senaste aren
haft en 6kning pa antalet ansokningar fran varumarkesfdretagen att fa sitt varumarke skyddat
av tullverket. Hon menar att det blev s3 manga att de hade svart att hantera 6kningen. Hon
forklarar ytterligare att” Vi borjade inte jobba med piratkopior forrdn vi kom med i EU och
blev bundna med detta och borjade arbeta med dessa fragor”. Vidare forklaras att véirlden har
blivit mer 6ppen och med tekniken blir det svart att 16sa problemen. Jerker Holm haller med
tjanstemannen pa tullverket om att det sker en global forandring och tror att marknaden
kommer att flytta fran Asien till Afrika. Hans personliga uppfattning &r dock att
piratkopieringen kommer att minska och att det till stor del handlar om kontrollen av

marknaden.

4.4.3 Rida pa nagon annans framgang
Svenska ICC och SACG arbetar aktivt for att framja handeln och investeringar, enligt Tell

Hermanson. Han anser att piratkopiering ar ett hot mot handeln och investeringar eftersom
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manga ar radda for deras varor skall bli piratkopierade och blir pa sa satt tveksamma till

investeringar. Han utvecklar genom att séga:

”Den legala handeln lider av att piratkopior finns. Finns det ett billigare
alternativ, som ser likadant ut, innebdr det att butiker som saljer dakta varan
till full pris lider av detta. Piratkopiering kan pa sa satt paverka handelns

utveckling”.

Anneli Heiskanen styrker Tell Hermansons pastaende da hon menar att det inte ar Ionsamt att
arbeta mot piratmarknaden eftersom de som producerar piratkopior utvecklas och blir béattre
pa att kopiera originalvarorna. “Nér det borjade komma fler och fler kopior s& vagar man inte
satsa lika mycket som innan” siger hon. Nejra Haracic pd DonDoca haller med Anneli
Heiskanen och berittar: ”Det &r inte alls roligt, en butik som vi, investerar massor pengar och
sedan gar nagon och kaoper ett par skor for mycket mindre. Det ar inte roligt for de som séljer
dyrare varor”. Under observationen i Malmé la vi marke till att prisnivan varierade da
konsumenterna kunde pruta pa piratkopiorna. Vid frdgan om vad Jerker Holm anser om
piratmarknaden svarar han att denna marknad ar tveksam. ”Nagon har investerat i att skapa
nagot, ett slags marke for att skapa lojalitet”. Han forklarar ytterligare att det finns olika typer
av marknadsforing men med piratkopiering handlar det om att det ar nagon som aker
sndlskjuts pa original varumérket som gjort investeringarna. “Det dr problematiskt”, sdger

Jerker Holm.

4.4.4 Market som forsvann

Monica Barkow, butiksansvarige pa ABCD butiken i Malmo, tycker inte att deras butik
paverkas av piratkopieringen langre eftersom de har slutat sdlja market Gucci som ar starkt
utsatt for piratkopiering. Gucci var ett av de exklusiva varumarkena som saldes pa
piratmarknaden i Malmé. Det fanns ett stort utbud av bade skor och vaskor i liknande

modeller och farger. Monica Barkow menar:

”Vi paverkades pad det sittet genom att ménga kom in till butiken och
kollade pa vara varor och priser och ansag att de kunde hitta kopior for
halva priset. Det blir inte lika roligt att sélja dessa varor som kopieras for

mycket”.

Monica Barkow anser aven att piratkopior kan resultera i att de som verkligen har rad att
betala for originalvaran inte vill kopa. Butiksansvariga pa en exklusiv butik i Malmo haller

inte med Monica Barkow och menar att det finns manga konsumenter som vill ha
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originalvaror och som inte stodjer piratkopieringen. Dock hévdar de butiksansvariga att de
sakerligen hade avstatt fran att sélja de mindre markena om de vore utsatta for piratkopiering.
Butiksansvarige Sandra Persson pa Massima Outlet i Helsingborg delar asikt med dem vad
det géller paverkan pa forséljningen. Det har aldrig varit sd att vi slutade sdlja pa grund av
piratkopiering” séiger Sandra Persson. Aven Anders, butiksansvarig pa Indumenti, delar med
sig en tanke angdende piratkopieringens paverkan pa exklusiva butiker: Jag tror inte att vi i
Skandinavien paverkas pa samma satt eftersom det finns for lite méanniskor som koper

originalen. Om man koper en kopia i Lund sa mérks det knappt”.

Anneli Heiskanen, butiksagare pa Marc menar, & andra sidan, att hennes forsaljning har

paverkats av piratmarknaden och forklarar ytterligare:

”Jag slutade silja D & G for att det fanns sa mycket kopior ute, speciellt
nar folk akte pa semester och kom hem med en massa kopior. Jag kunde
inte se det. D & G blev alltsa ett marke som forsvann, da deras jeans och t-
shirts inte gick att salja pa grund av sa mycket piratkopierade D & G

varor”.

Nejra Haracic pa DonDoca tycker att olika exklusiva varumarken kan drabbas pa olika sétt.

Hon menar:

”De jittedyra och stora méarkena har redan sina kunder. De som &r
mittemellan &r de som forlorar, som exempelvis Guess som vi séljer har.
Piratkopieringen kan aven paverka oss pa sa satt att manga kan ha de

marken som vi erbjuder”.

Exklusiva detaljhandelsbutiker som séljer exempelvis Mulberry véaskor ar mest utsatta for
piratkopiering, enligt butiksagaren pa Scandinavian Sportsmen. Butiksansvariga pa en annan
exklusiv butik i Malmo som séljer varumarket delar inte samma asikt som Maud Kristeberg
och sdger: ”Vi skulle nog inte sluta sélja Mulberry pa grund av piratkopiering. Det finns trots

allt ménga som vill ha de dkta viskorna”.

Canada Goose jackor en annan varugrupp som drabbas av piratkopieringen, enligt Maud
Kristeberg. Agaren menar att manga kommer in i butiken och provar jackorna och sedan
bestéller piratkopior 6ver Internet. ”De kommer in och upptar var tid och vill att vi ska skriva
upp alla uppgifter for att de sen ska kopa pa niitet”. Piratkopieringsexperten Kristina Fredlund
ar ocksa av den uppfattningen och havdar att majoriteten av alla konsumenter som vaéljer att

bestdlla Gver natet gar forst till butiken for att forsakra sig om modellen och storleken.
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Daremot havdar Kristina Fredlund att manga tror att det ror sig om originalvaror och blir pa
sa satt lurade. Butiksansvarige Jenny Olsén Jusélius delar med sig av andra upplevelser:
”Vissa kommer in och sdger jag vill inte ha det for det ar s& kopierat”. Butiksansvarige anser
darfor att en utbredning av piratkopior kan paverka konsumenten eftersom de finns overallt
dar originalen séljs. Piratmarknaden i Malmg ligger centralt och ddrmed relativt néara de
exklusiva butikerna i Malmd. Pa piratmarknaden fanns ett stort utbud av klader, skor, vaskor
och accessoarer fran exklusiva varumarken som Gucci, Louis Vuitton, Prada, D & G och
Guess. Aven pikétrojor och jackor fran Ralph Lauren och Burberry fanns i fler olika modeller

och farger.

4.5 De exklusiva detaljhandelsbutikernas strategier
4.5.1 Att skapa fortroende for originalet

Majoriteten av alla exklusiva detaljhandelsbutiker gor sina inkdp i samarbete med agenter
som distribuerar for hela Europa. “Jag tvivlar inte pd att de ar dkta” sdger Maud Kristeberg.

Anneli Heiskanen menar att hon vet vad en original vara ar och vad det betyder. Hon menar:

”Jag koper fran agenter, det gor manga mirkesbutiker. Det finns manga
kontrollanter som kontrollerar markeskladerna. Det kommer in

kontrollanter fran olika mérken tvé till tre ganger om aret”.

Nejra Haracic havdar att de maste ha licens for att salja vissa exklusiva varuméarken och valjer
numera att kdpa in mer neutrala sadana. Enligt butiksansvarige innebar detta att loggan inte
syns pa samma satt som tidigare och darmed minskar risken for piratkopiering. Nejra Haracic
ger ett exempel: ”Vi tinkte kopa in mérket Cavalli for det &r inte s& kopierat”. Det ar viktigt
att ha en forstaelse for hur exklusiva varor ska séljas och inte gora inkép utifran hur exklusivt
och dyrt méarket &r, enligt Sandra Persson. Aven de gor strategiska val vid inkép genom att
inte kdpa in varor som &r utsatta for piratkopiering. Detta anses inte vara sa efterfragat bland
de som har rad att kopa originalvaran. Sandra Persson beskriver dven den langa processen for
att hitta ratt leverantor: ”Jag har moten med leverantorer och ser vad de har for sorts varor de
erbjuder och jag fragar de var de far sina varor ifran. Sadant far man se upp med, det &r inte
latt att hitta”.

4.5.2 Att tro pa originalet
Tell Hermanson tycker att dagens piratkopior ar valgjorda vilket forsvarar for butiker att

skilja pa piratkopian och originalvaran. ”Det dr klart att dér ligger kopiatorer néir de ligger
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viagg 1 vigg. De vet precis vad det dr for material som anvédnds”. Butiksdgaren pa
Scandinavian Sportsmen talar om hur konsumenter ifragasatter aktheten och priser pa deras

original varor och sager:

”Kunderna kan sdga: varfor kostar en skjorta hir 1 000 kronor nér den
kostar billigare ndgon annanstans. Ibland kan det kdnnas att man maste

forsvara priset, det kan rora sig om mycket pengar”.

Agaren menar dven att det ar upp till var och en att avgéra om de har rad att kopa en dyr vara
eller inte. Aven butiksansvariga pa Olsén, DonDoca samt en annan exklusiv butik har varit
med om samma problem. ”Manga kommer in i butiken och fragar om vara varor ar akta. Man
blir irriterad” konstaterar Nejra Haracic pd DonDoca. Butiksansvarige Monica Barkow anser
att konsumenter hellre koper en piratkopia istéllet for originalvaran. Hon sédger att ”De som
hellre koper kopior har inte rad att kopa den &kta varan, darfor sager de att de foredrar i sanna
fall kopior”. Monica Barkow menar alltsd att piratkopieringen paverkar dem dé& det ar tva
olika typer av kundsegment som koper originalvaran i jamforelse med dem som koper
piratkopian. Aven under observationen i Malmé kunde vi se att det var ett visst kundsegment

som konsumerade dessa varor.

4.5.3 Ligga steget fore

Enligt Anneli Heiskanen har det redan skett nagra forandringar betraffande piratkopieringen
inom detaljhandeln. Hon vill inte forknippas med piratkopior och beréttar:

”Modehusen borjar samla sina inkdpsstéillen, de markerar olika nummer
for varje vara for att lattare kontrollera. Till exempel Armani varor som jag
har har i butiken, de har mitt butiksnummer. Man far inte flytta detta

nummer till en annan butik. P4 sa sitt forsoker man fa bort piratkopior”.
Hon tillagger dven:

”Det sdnker min niva. Nér jag inte langre kan sélja lyxvarumérken da slutar
jag sélja helt. Det finns cirka sex butiker i Sverige som saljer Versace och

vi vill inte befattas med piratkopiering. Det &r helt tva olika saker”.

Jenny Olsén Jusélius instammer med Anneli Heiskanen och menar att det rimmar illa med
deras verksamhet om de sjalva skulle konsumera piratkopior och vill inte heller férknippas

med piratmarknaden.

30



Nejra Haracic anser att det &ar viktigt att arbeta aktivt mot piratkopiering och ger forslag
huruvida exklusiva detaljhandelsbutiker kan arbeta mot piratkopiering. Nejra Haracic berattar:

”Om jag vore en butik som silde dyra grejer och som det finns manga
kopior av, sa hade jag gjort mycket reklam for att jamfora och kanske sankt
priserna lite. Manga gor inte mycket reklam for att inte utvecklas.
Varumarken &r sa bekvama, om de hade visat sig mer och gjort mer reklam

sa hade folk tankt annorlunda”.

Aven Tell Hermansson menar att en detaljhandelsbutik kan skydda sig mot piratkopiering
genom sin marknadsféring. Enligt Tell &r det viktigt att uppmarksamma originalvarorna mer i
marknadsforingen. Sandra Persson havdar att & omdjligt att skydda sig mot piratkopiering
och sdger: ”Vi kdper véra varor direkt fran Milano. Man kollar ju péa grejerna, men vi kan inte
paverka sa mycket”. Dock arbetar Massima Outlet aktivt med sin marknadsforing, enligt
butikens ansvarig. ”Just nu héller pa vi med en Facebook sida och sedan ska ut pa radio. Vi

haller 4ven pa med event”.

Anneli Heiskanen pd Marc havdar & andra sidan att marknadsforing inte ar det centrala i deras
strategi. Bade Anneli Heiskanen och Jenny Olsén Jusélius, pa Olsén menar istéllet att det
handlar om att utbilda konsumenterna i skillnaden mellan originalvaror och piratkopior. “Det
ar lattare att sélja en Armani for 3500 kronor dn en som kostar 199 kronor” séger Anneli
Heiskanen. Hon menar att hennes konsumenter tycker att det ar mer lénsamt att kopa

originalvaror som ar mer hallbara. Anneli Heiskanen menar:

Ett par byxor for 2000 kronor som haller i tio ar ar billigt. Manga tittar
bara pa priset, de har slutat titta pa kvalitén, det ar priset som &r det
viktigaste. Och det tycker jag ar den storsta skillnaden mellan de kunder

som vill ha den dkta varan och de som koper kopior”.

Hon fortsétter att beritta vad hon formedlar till sina konsumenter: ”Markesklader &r nagot
som vaxer med kroppen och det fordndras inte heller 1 tvétten”. En del exklusiva varumérken
vidtar atgarder genom att andra farger och monster pa sina originalvaror, enligt Jenny Olsén

Jusélius. Hon sager:

”Man vill vara steget fore de som kopierar. Vissa fabrikat plockar bort
vissa artiklar som har blivit kopierade, de vill inte forknippas med

kopiering for de &r radda att produkterna kan ta dod”.
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Daremot menar butiksansvarige att de strategiskt valjer ut de varuméarken som ar pa uppgang
nar det galler férandringar. Scandinavian Sportsmen i Lund och en annan exklusiv butik i
Malmo forsoker arbeta emot piratkopieringen genom att géra anmélningar till varumérkena
da dem upptacker misstankta piratkopior. Vi kan kolla runt pd Blocket och Tradera och
anmdla till Mulberry som gor utredningar och kan plocka bort vdskor frin dessa hemsidor”

menar butiksansvariga pa den exklusiva butiken.

Sammanfattningsvis visar empirin att konsumenterna har svart att skilja originalvarorna fran
piratkopiorna. En foljd av detta &r att butiksansvariga och expertkunniga inom piratkopiering
anser att utbildning om originalvaror och dess egenskaper till konsumenterna &r viktigt. Ett
satt att formedla detta ar genom marknadsforing av originalvarorna. Empirin visar att
konsumenterna som har rad att konsumera originalvaror véljer att avsta fran dessa pa grund av
att det finns piratkopior. Detta kan utgdra ett hot mot handeln om butikerna avstar att gora
investeringar. Samtidigt havdar en del av butikerna att de inte paverkas eftersom de redan har
sin kundkrets som valjer originalvaran framfor piratkopian. Daremot havdar en del
respondenter att hardare reglering mot piratkopiering behdvs for att motverka den snedvridna

konkurrenssituationen.

5. ANALYS

5.1 Paverkan pa exklusiva detaljhandelsbutiker

5.1.1 Konkurrenskraften

5.1.1.1 Konsumenternas forhandlingskraft

Flera respondenter anser att piratmarknaden beror saval pa marknadskrafterna som pa
konsumenternas efterfriga. Beroende p& hur attraktiva varorna i de exklusiva
detaljhandelsbutikerna ar och beroende pa hur mycket konsumenterna &r villiga att handla
piratkopierade varor paverkar det i nagon form de exklusiva detaljhandelsbutikerna i
Skaneregionen. Nagra faktorer som paverkar konsumenternas forhandlingskraft anser
respondenterna &r det framvaxande behovet av att folja samhéllets trender, varumarkets
betydelse samt ungdomarnas kdpkraft. Konsumtionen av piratkopierade varor existerar till en
viss del for att det finns en efterfrigan hos konsumenterna att kopa dessa varor.
Konsumenternas forhandlingskraft gentemot de exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas
delvis av hur stora volymer piratkopierade varor konsumenterna koper. Eftersom de exklusiva

detaljhandelsbutiker séljer originalvaror till relativt hoga priser finns risken att konsumenterna
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istallet gar till piratmarknaden som séljer liknande varor till ett lagre pris. Detta kan leda till
att de exklusiva detaljhandelsbutikerna forlorar konsumenter som Overvéger att kopa
piratkopierade varor framfor originalvaror. Konsumenterna har i denna situation en stark
forhandlingsposition eftersom de koper stora volymer men dven eftersom de alltid har

mojligheten att kopa en piratkopia, alltsa ett substitut, istallet for originalvaran.

5.1.1.2 Hot fran piratkopior

Jerker Holm &r en av dem som menar att substitut ar viktigt att uppméarksamma. Anledningen
till att substituten &r centrala ar att de fungerar som erséttning for originalvarorna. Om
konsumenterna enligt den utvecklade konkurrensmodellen (Figur 3:1) véljer piratkopior som
substitut istallet for att kopa originalvarorna okar piratmarknadens marknadsandelar. Flera
respondenter menar att det ar negativt med dessa substitut eftersom de anses aka snalskjuts pa
originalvarans investeringar och marknadsféring. Detta leder i sin tur till att piratkopieringen
inte behover lagga lika stora ekonomiska resurser pd att véxa utan anvander sig av
originalvarans redan befintliga marknadsstrategi. Det &r darfor centralt for de exklusiva
detaljhandelsbutikerna att kunna hantera det d6kade hotet piratmarknaden erbjuder i och med

forsaljningen av substituten.

Nagra respondenter menar, i motsats till Porter (2008), att piratkopieringen som substitut inte
erbjuder nagra forbattringar for konsumenterna. Ett fatal respondenter menar dock att
substituten anses vara positivt for samhéallsnyttan samt har férmagan att 6ka gladjen hos vissa
konsumenter. Detta innebar att konsumenterna ar villiga att ersatta originalvarorna da
substituten till bara en brakdel av priset for originalvaran kan férmedla gladje och social
tillhorighet. Detta betyder att de exklusiva detaljhandelsbutikerna som paverkas av
piratmarknaden inte utmarker sig med sin originalvara pa ett unikt satt langre eftersom aven
piratkopian kan skapa en skenbar tillhdrighet. Det &r viktigt att papeka att en konsument som
koper en piratkopia inte nodvéndigtvis & samma konsument som kdper en originalvara.
Enligt vara respondenter kan det forekomma att konsumenter, som har rad att kopa

originalvaror anda véljer att handla piratkopior pad grund av det laga priset.

5.1.1.3 Rivalitet pa marknaden

Nagra respondenter uppfattar att forandringen pa marknaden med piratkopior skedde
samtidigt som Sverige gick med i EU. Globaliseringen paverkade inte bara piratkopiornas
okade intrang pa den svenska marknaden utan &ven konkurrenssituationen gentemot de

exklusiva detaljhandelsbutikerna. Aven Internet och den nya tekniken har paverkat den
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globala handelssituationen for de exklusiva detaljhandelsbutikerna. Genom att Internet har
Oppnat nya vagar for handeln av piratkopior vérlden éver, samtidigt som piratkopiorna blir
allt mer tillgadngliga, leder detta till att de exklusiva detaljhandelsbutikerna inte bara
konkurrerar mot forsaljningen av piratkopierade varor pa den svenska marknaden utan dven
utanfor Sveriges granser. Nar konsumenterna véljer piratkopior framfor originalvaror skapas
en snedvriden konkurrenssituation. Detta innebar att en exklusiv detaljhandelsbutik inte klarar

av att konkurrera mot piratmarknaden och kan slas ut.

Konkurrenssituationen mellan de exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas dven om en butik
blir mer drabbad av piratkopiering an en annan butik. Det vill siga om den ena butikens
varuutbud blir mer piratkopierade an den andra. Det leder i sin tur till en férsvagad
konkurrenssituation mellan de exklusiva detaljhandelsbutikerna. Om alla butiker var lika hart
drabbade av piratkopieringen skulle konkurrenssituationen bli jamnare. Piratmarknaden
reglerar pa detta satt &ven konkurrenssituationen mellan butikerna. Handelns utveckling kan
aven hotas da de exklusiva detaljhandelsbutikerna inte vagar investera lika mycket som
tidigare pa grund av risken att konsumenterna istallet valjer att kopa en piratkopia.
Konsumtionen av substituten paverkar darmed de exklusiva detaljhandelsbutikernas

forséljning och utveckling.

5.1.2 Varumarkets exklusivitet

5.1.2.1 En forlorad exklusivitet

De exklusiva detaljhandelsbutikerna saljer in en exklusivitet hos konsumenterna med sina
varor. Detta innebéar att konsumenterna koper denna exklusivitet for att fa en viss status och
identitet eftersom varumarket ar ndgot som existerar i konsumentens tankar och inte i varans
fysiska egenskaper. Da en konsument valjer en originalvara konsumerar denne alltsa inte bara
varan i sig utan signalerar en exklusivitet som dessa butiker erbjuder. Konsumenten vill
genom denna exklusivitet signalera en form av status genom att konsumera originalvaran.
Melin menar att en vara ar svarimiterad om den tillgodoser de grundlaggande behoven samt
ger konsumenten en viss status. Melins teori kan emellertid kritiseras eftersom &ven
piratkopior kan signalera en viss status. En foljd av detta dr att originalvarans specifika
attribut, som bland annat kvalitén och det unika hantverket, inte ar tillrackligt for alla
konsumenter, utan att det &r det exklusiva varumarket i sig som &r betydelsefullt. Ett resultat
av detta ar att de exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas eftersom piratkopior, precis som
originalvaror, kan signalera en viss status nédr varumérket utnyttjas. De exklusiva

detaljhandelsbutikerna kan dven paverkas genom att den status som férmedlas genom de
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exklusiva varorna forsvinner nar allt fler konsumerar piratkopior. Exklusiviteten som

detaljhandelsbutikerna vill skydda gar darmed forlorad.

5.1.2.2 Ifragasatta exklusiviteten

Jerker Holm ar av motsatt asikt, att exklusiviteten forsvinner om piratkopieringen forsvinner.
Alltsa att ju mer kopierat ett varumarke &ar desto mer exklusivt anses det vara. Detta innebar i
sin tur att piratkopior inkluderas i den exklusivitet som butiken erbjuder. En foljd kan vara att
de konsumenter som har rad att kopa originalvaror avstar pa grund av att det finns piratkopior
som de inte vill forknippas med. De emotionella vérderingarna som inkluderas i en exklusiv

vara forsvinner darigenom om konsumenten inte kanner sig unik.

Under var observation i Malmo fann vi hundratals olika piratkopior av varuméarken som
exempelvis Gucci, D & G, Louis Vuitton och Armani. Genom denna mangd av piratkopior
pa marknaden utstralar varumarket inte samma exKklusivitet eftersom en exklusiv vara endast
finns i ett begransat antal. De exklusiva detaljhandelsbutikerna kan darigenom fa svart att
utmérka sin exklusivitet genom originalvarorna. | vissa fall kan en problematik uppstd nar
konsumenterna ifragasatter originalvarornas &kthet eftersom det finns en utbredning av
piratkopior med liknande attribut. Anneli Heiskanen menar att det handlar om okunskap. Den
butiksansvarige bor darfor ha tillrackligt med kunskap om skillnaderna mellan originalvarorna
och piratkopiorna for att kunna bemota konsumenternas eventuella tvivel om éktheten. Dock
menar respondenterna att det ar svart att uttala sig om en misstankt piratkopia eftersom
skillnaderna mellan originalvarans och piratkopians attribut &r nast intill oskiljbara. Manga
piratkopior &r idag mycket valgjorda. Konsumenterna kan i vissa fall Gvervdga att kopa

piratkopian om attributen inte skiljer sig avsevart fran originalvaran i den exklusiva butiken.

En del av respondenterna menar att piratkopieringen skapar ett ékat begér hos konsumenterna
da fler ar villiga att spara ihop till originalvaran. Andra respondenter menar att deras butiker
inte paverkas markant av piratkopieringen men havdar samtidigt att om piratkopieringen inte
existerade skulle de fa en storre andel konsumenter som kdpte deras originalvaror. Den
ekonomiska situationen skulle déarigenom kunna bli battre for de exklusiva

detaljhandelsbutikerna om hardare tag togs mot piratkopieringen.

5.1.3 Tillh6righet

Expertkunniga samt respondenter i de exklusiva detaljhandelsbutikerna menar att det skett en
okning av varumarkets betydelse samt att varumarket idag hanger ihop med bade sjalvkanslan

och att tillhdra en viss grupp. Butikerna séljer alltsa en tillnorighet och ett sjalvfortroende
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genom de exklusiva varorna. En del exklusiva detaljhandelsbutiker har varit med om att
foraldrar kommit in i butikerna och har velat goéra avbetalningsplaner for att kunna kdépa
exklusiva varumarken &t sina barn. Detta innebar att allt fler yngre konsumenter véljer att
konsumera exklusiva varor med syfte att utmarka sig i omgivningen. Konsumenter som inte
har rad att kopa originalvaror men som anda vill utmérka sig ar en bidragande faktor till

konsumtionen av piratkopior.

Butikernas exklusiva konfektionsvaror som klader och accessoarer ar ett satt att kommunicera
en viss status gentemot andra. Det handlar framst om att personer ur de 6vre samhéllskikten
koper exklusiva varor for att exkludera sig fran dvriga klasser. Dessa dvre klasser efterliknas
sedan av de lagre samhéllskikten i en strédvan efter att tillhéra denna 6verklass och darigenom
inkluderas. En imitation av de hogre klassernas kapitalstyrka sprids genom piratkopiering till
den stora massan som vill efterlikna de hogre klassernas exklusivitet. Butikerna kan pa sa satt
paverkas om konsumenterna fran de dvre samhallsskikten inte langre ar villiga att betala for
originalvarorna. Om allt fler har tillgang till varor med liknande attribut som de exklusiva
originalvarorna kan butikernas exklusivitet paverkas. Eftersom det skapas en klasstillhérighet
hos de olika konsumenterna genom konsumtionen av specifika statussymboler &r det svart att
skilja olika klasser at. Dock uppfattar vissa butiksansvariga att det inte handlar om
socialtillhdrighet utan istdllet om att konsumtionen av piratkopior sker for nojets skull. De
menar dessutom att det alltid kommer att finnas konsumenter som inte har kapitalet att kdpa

de exklusiva originalvarorna vilket forklarar varfor piratmarknaden Gverlever.

5.1.4 Image

5.1.4.1 Marknadskanaler

Image kan formedlas genom olika marknadsforingskanaler och de exklusiva
detaljhandelsbutikerna bor utnyttja dessa kanaler for att formedla sitt budskap. Det kan ibland
annat goras genom att marknadsfora originalvarorna och fordelarna med dessa, samt
uppmarksamma dess kvalité. De exklusiva detaljhandelsbutikerna kan pa sa satt starka sin
image genom att marknadsfora butikerna som exklusiva genom hog kvalité. | dagslaget menar
flera respondenter att deras varor marknadsfors negativt med piratkopior vilket i sin tur
innebar att de exklusiva detaljhandelsbutikerna inte har nagon kontroll Over
marknadskanalerna. Marknadsféring med hjalp av piratkopior kan &ven vara positiv eftersom
varumarket, dess loggor och namn syns allt mer. Pa sa satt kan piratkopiering fungera som en
egen marknadsforingskanal. En respondent menar att det & smickrande att bli kopierad, vilket

kan tolkas som att deras utbud ar attraktivt da manga efterfragar dess originalvaror. Féljden
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av detta blir att butikernas image kan pa sa satt starkas nar det rader en stor efterfragan pa

varorna.

5.1.4.2 En o6nskad bild av butiken

Under var observation uppmarksammade vi att majoriteten av piratkopiorna var av samre
kvalité. Detta kan paverka de exklusiva detaljhandelsbutikernas image negativt om de
exklusiva varorna inte 6verensstammer med konsumentens uppfattningar. Nagra respondenter
menar att da fel personer konsumerar ett varumarke kan det paverka butikens image genom
att det skapas en felaktig samt odnskad bild av butiken. Butikens image kan dven paverkas
negativt om konsumenten blir lurad genom att denne kdper en piratkopia i tron om att det ar
en originalvara. Nar konsumenten sedan kommer in i butiken och ifragasatter aktheten kan det
uppsta en oenighet mellan konsumenten och butiksansvarige vilket kan skapa en negativ
image av butiken. Imagen kan &ven skadas om den butiksansvarige inte kan forsvara sina

originalvaror och darigenom forlora fortroende hos konsumenten.

5.2 Strategier mot piratkopiering

5.2.1 De exklusiva detaljhandelsbutikerna

Piratkopieringen har effekter pa samhallet och ekonomin. Eftersom de exklusiva
detaljhandelsbutikerna verkar i det ekonomiska samhallet paverkas de indirekt av
skattebortfall och forlust av arbetstillfallen som piratmarknaden orsakar. Butiksansvariga &r
redan i dagslaget relativt medvetna om den 6kade piratkopieringen men verkar omedvetna om
vilka strategier de ska anvanda fOr att motverka detta. En strategi butikerna anvénder &r att
vélja ut nya mérken som inte &r utsatta for piratkopiering eller har synliga varumarkesloggor.
Darigenom reglerar butikerna inkopen utefter hur de piratkopierade varorna ar och pa sa satt
minskar paverkan som piratkopieringen har pa forsaljningen. De minskar konsumenternas
tvivel om originalvarornas akthet. Anneli Heiskanen véljer att inte sdlja de modeller som
kopieras sa mycket just for att hon inte vill att hennes detaljhandelsbutik ska forknippas med
piratkopior. En annan respondent menar att dennes exklusiva butik slutade sélja ett varumarke

nar det forknippades med en malgrupp som inte var 6nskvard.

5.2.2 Forsaljning av originalvaran

| intervjuerna med ansvariga for de exklusiva detaljhandelsbutikerna var framkom bristande
kunskap om piratkopiering. Att utbilda konsumenter samt aterforséljare om piratkopior kan
underlatta for bada parter. Eftersom exklusiva originalvaror kannetecknas av hoga priser ar

det viktigt for butikerna att kunna forsvara sin exklusivitet och prisnivan. Genom att
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butiksansvariga ar mer medvetna om eventuella skillnaderna mellan originalvarorna och
piratkopiorna  Overvinner Dbutikerna konsumentens fortroende om  &ktheten hos
originalvarorna. Enligt tullverket ar det viktigt att gdra konsumenterna medvetna om de
skador som kan uppkomma vid konsumtionen av piratkopior samt risken att bli lurade. Att
utbilda konsumenterna hade lett till okad k&nnedom om de eventuella riskerna
piratkopieringen medfor. Foljden av detta blir att konsumenterna kan valja att kopa
originalvaran istéllet for piratkopian eftersom de &r medvetna om konsekvenserna

piratkopieringen innebar.

For att de exklusiva detaljhandelsbutikerna ska kunna 6ka sin forséljning ar det viktigt att
skapa en differentieringsgrund genom att formedla de fordelar och emotionella varderingar
som forknippas med butikernas exklusiva varor. Eftersom majoriteten av respondenterna
havdar att exklusiva varor ar betydelsefulla for sjalvkénslan samt gladjen dver att vara
medveten om att det & en originalvara. De exklusiva detaljhandelsbutikerna som &r

verksamma med att méta konsumentens forvantningar bevarar pa sa satt sin exklusivitet.

5.2.3 Overvakning och dvervakas

Genom att de exklusiva detaljhandelsbutikerna avsatter en del av sin budget till att 6vervaka
och bekdmpa piratkopiering starks butikens image genom att skaffa battre kontroll dver de
existerande marknadsféringskanalerna. Om butikerna véljer att introducera nya originalvaror
kraver denna forandring marknadsforing som atgard for det ska bli 16nsamt att introducera
dessa. Sara Persson talar om marknadsféring genom event som Facebook och radio. Detta
innebdr att butikerna strategiskt marknadsfor sig genom nya vagar for att uppméarksamma
konsumenterna om fordelarna med deras originalvaror. Facebook kan fungera som en
marknadsforingskanal for att kunna na ut till de yngre konsumenterna. En annan strategi ar att
anvanda media sasom tidningar. Att det blev ramaskri nar piratkopierade Canade Goose
jackorna som inneholl fagelrester saldes, visar pa vilken makt tidningarna har. Att anvanda
pressen ar darmed ett satt att skramma konsumenterna fran att kopa piratkopior.
Detaljhandelsbutiken som saljer originalvaror far pa sa satt konsumenten att vilja

originalvaran framfor piratkopior.

5.2.4 Skydda varumarket

Att kunna garantera éktheten pa originalvarorna ar av stor vikt for alla respondenterna i de
exklusiva detaljandelsbutikerna vi intervjuade. Ett satt att forsdkra sig om dktheten &r att kdpa
fran agenter eller aka direkt till de stora modehusen for att valja varor. Strategier som
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underlattar for butiksforséljarna att gora medvetna inkop ar darfor betydelsefullt. Metoden
med RFID strackkoden underlattar detta arbete da det leder till att butikerna kanner sig trygga
med sin forséljning. Genom att kunna harleda hur varorna fraktas till butiken kan ett
fortroende samt en tillforlitlighet skapas mellan butiksansvarige och konsumenten. Detta
eftersom de med storre sannolikhet garanterar &dktheten pa varorna i butiken. Da
respondenterna anser att det finns en problematik med att konsumenterna ifragasatter aktheten

pa deras originalvaror finns ytterligare god anledning med anvéandandet av RFID.

6. SLUTSATS

6.1 Uppsatsens grundpelare

Syftet med denna uppsats har varit att redogdra hur exklusiva detaljhandelsbutiker i
Skaneregionen beskriver att de paverkas och forhaller sig till konsumtionen av piratkopierade
varor. Med hjalp av det empiriska materialet har vi kunnat redogéra for hur butikerna och
expertkunniga inom piratkopiering uppfattar denna konsumtion. Den teoretiska forskningen
starker vart resonemang om hur de exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas av
piratkopieringen. Med hjélp av bland annat den utvecklade modellen av Porters
konkurrenskrafter, Bourdieus och Goffmans teori om klasser och sociala tillhérigheten,
Gronroos och Kapferers diskussion om image samt Kotlers resonemang om exklusiviteten har
vi ytterligare kunnat redogoéra for hur de exklusiva detaljhandelsbutikerna paverkas av
piratkopiering. Berman, Roos och Davis & James har &ven hjélpt oss att identifiera mojliga

strategier for de butiksansvariga att forhalla sig till piratkopieringens effekter.
Utifran vart syfte kommer vi att besvara foljande tva fragestéllningar:

e Hur beskriver butiksansvariga samt expertkunniga inom piratkopiering att
konsumtionen av piratkopiering paverkar de exklusiva detaljhandelsbutikerna i

Skaneregionen?

e Pa vilka satt anser de exklusiva detaljhandelsbutikerna att de forhaller sig till

piratkopieringen?
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6.2 Vinna eller forsvinna

Analysen visar pa att de exklusiva detaljhandelsbutikerna inte uppfattar att de paverkas
avsevart av piratkopieringen men sambandet mellan den 6kade konsumtionen av piratkopior
och effekterna pa detaljhandelsbutikerna dar markbar. En central anledning till piratkopiornas
existens ar konsumenternas efterfraga av dessa varor. Efterfragan pa piratkopior grundar sig
delvis i att det finns samhéllsklasser som inte har Kkapitalstyrkan att konsumera
originalvarorna. Dessa klasser vill genom konsumtionen av piratkopior ta del av
exklusiviteten butikerna erbjuder och pa sa satt strava efter att imitera Overklassen.
Piratkopior skapar alltsa en majlighet for alla klasser att konsumera en viss form av status for
att skapa sig en tillhorighet i samhallet. Denna konsumtion skapar en positiv marknadsforing
samt en Okad attraktivitet for de exklusiva detaljhandelsbutikerna eftersom deras varor blir allt
mer uppmarksammade av konsumenterna. Piratkopior fungerar alltsd som en kostnadsfri

marknadsforingskanal for butikerna.

Aven om piratkopiorna &r positiva for butikernas marknadsforing har de en negativ inverkan
pa butikernas image och exklusivitet. Detta eftersom konsumtionen av piratkopior i de lagre
samhallsklasserna bidrar till att Gverklassen i viss man slutar att konsumera butikernas
originalvaror. Det finns alltsd ett samband mellan konsumtionen av piratkopior och de
exklusiva detaljhandelsbutikernas inkdpsstrategi, eftersom vissa butiker slutat att sélja de
exklusiva varorna och varumarkena som &r starkt utsatta for piratkopiering. D& producenterna
blir allt battre pa att framstélla vélgjorda piratkopior kan de exklusiva detaljhandelsbutikernas
exklusivitet paverkas negativt. Skillnaden blir da nastintill oskiljbar for konsumenterna vilket
Okar sannolikheten att konsumenterna koper piratkopior som substitut istéllet for
originalvaror. 1 och med piratkopieringens utbredning skadas &ven de exklusiva
detaljhandelsbutikernas image och exklusivitet genom att konsumenterna ifragasatter och
forlorar fortroendet for butikernas originalvaror. De exklusiva detaljhandelsbutikerna
paverkas genom att de maste forandra inkopen for att kunna skydda sin exklusivitet och

image.

6.3 En vinnande strategi

Enligt analysen av Porters utvecklade konkurrensmodell kan en snedvridning i
konkurrenssituationen uppstd om efterfragan pa substituten okar. Att konsumenterna véljer
substitut istéllet for originalvarorna &r den bidragande faktorn till denna obalans. En annan

effekt pd de exklusiva detaljhandelsbutikerna & om piratmarknaden far allt fler
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marknadsandelar. Det leder till att handelns utveckling hotas genom att butikerna slutar
investera i utvecklingsmojligheter. Rivaliteten som uppstar bland konkurrenterna utmanar
butikerna att satsa mer pa utveckling for att behalla sin position pa marknaden. Men om butikerna
inte véljer att investera kan detta i sin tur leda till att antalet exklusiva butiker i Skaneregionen
minskar. For att framja handelns utveckling bor butikerna bli allt tydligare med att
marknadsfora sina originalvaror samt utmérka sin exklusivitet och hdga kvalité. Dessutom
maste butikerna utbilda sin personal och konsumenterna, sakerstélla inkopen fran palitliga
agenter, introducera nya varor pa marknaden samt kommunicera férdelarna med

originalvarorna och pa sa sétt starka sin image.

Tullverket samt andra aktérer pa marknaden bor dven de arbeta mer aktivt emot
piratkopieringen. Handelns utveckling kan genom detta framjas till fordel for de exklusiva
detaljhandelsbutikerna. Det kan i sin tur leda till fler arbetstillfallen samt att spridningen av
originalvarorna 6kar. Samhallet, de exklusiva varuméarkesforetagen och konsumenterna maste
aven dem ta ansvar och arbeta aktivt mot piratkopieringen. Samhallet kan genom att infora
hardare reglering gentemot piratmarknaden och nya lagar till fordel for de exklusiva
detaljhandelsbutikerna starka butikernas konkurrenssituation pa marknaden. De exklusiva
varumarkesforetagen kan dven kvalitetsforbattra och utveckla originalvarorna samtidigt som
konsumenterna kan vara medvetna om varorna de véljer att konsumera. Genom denna
gemensamma insats kan de exklusiva detaljhandelsbutikerna skapa konkurrensférdelar och

darigenom sla ut piratmarknaden.

6.4 Forslag till vidare forskning

Under uppsatsen har vi kommit fram till hur exklusiva detaljhandelsbutiker i Skaneregionen
paverkas och forhaller sig till piratkopiering. Ytterligare forskning som kan tillampas &r att
undersoka konsumenterna syn pa piratkopieringen och hur de forhaller sig till fenomenet.
Detta for att fa en battre inblick i hur konsumenternas konsumtion av piratkopior paverkar
butikerna. Det vore aven intressant att undersoka vilka strategier de exklusiva varumérkena

anvander for att forhalla sig till piratkopieringen.
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Bilaga 1: Intervjuguide — exklusiva detaljhandelsbutiker

Intervju med &gare eller butiksansvarig i atta stycken exklusiva detaljhandelsbutiker, i

Malmd, Lund, Landskorna och Helsingborg

Inledande fragor

Vill du berétta lite om dig sjalv och din bakgrund?
Hur definierar du ett exklusivt varumarke?
Hur definierar du en piratkopia?

Pa vilket sétt gar det att skilja en originalvara med en piratkopia?

Paverkan av piratkopiering

Pa vilket satt paverkas ni av konsumtionen av piratkopierade varor?

Vad tror du &r drivkraften till konsumtionen av piratkopior?

Hur anser du att konsumtionen av piratkopierade varor paverkar ett exklusivt varumarke?
Ser du nagon tendens att era varor marknadsfors med hjélp av piratkopieringen?

Vad far det i sa fall for effekter?

Hur paverkas er image av piratkopieringen?

Hander det att konsumenter ifragasatter dktheten pa era varor?

Hur reagerar ni som butik i en sadan situation?

Strategier mot piratkopiering

Ar det ndgon speciell varugrupp som ar mer utsatt &n ndgon annan for piratkopiering?

Pa vilket satt kan ni som butik motverka piratkopiering?

Vad anser du &r viktigt att géra for att motverka piratkopieringen?

Pa vilket satt kan ni skydda er mot piratkopiering?

Pa vilket satt kan ni skydda de exklusiva varuméarkena?

Hander det att konsumenter fragar er om ni kan hjalpa dem att avgéra om en vara ar en

originalvara eller en piratkopia?

Ovriga fragor och om framtiden

Har du nagon gang kopt en piratkopia?

Enligt en undersokning av Awapatent har 55 % av alla svenskar nagon gang kopt
piratkopierade varor, vad anser du om detta?

Tror du det kommer bli hardare regler mot piratkopiering i framtiden och i sa fall pa vilket satt
kommer detta att paverka er?

Om det tas hardare tag mot piratkopiering i framtiden, hur hade det paverkat er?

Vad anser konsumenterna ar av storst betydelse for en vara, kvalitén eller varumarket?
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Bilaga 2: Intervjuguide — expertkunnig inom piratkopiering

Intervju med tjansteman pa tullverket i Malmo
Inledande fragor

e Hur kommer det sig att du borjade intresserade dig for att jobba pa tullverket?

Vilken yrkesroll har du?

e Hur ser en vanlig dag pa jobbet ut?

e Hur definierar du en piratkopia?

e Hur bra kontakt har ni pa tullverket med &garna vars exklusiva varumarken Dblir

piratkopierade?

Strategier mot piratkopiering
e Hur gar ni tillvaga om ni misstanker att en vara ar en piratkopia?
e Pa vilket sétt kan ni skilja mellan en originalvara och en piratkopia?
e Vad gor ni pa tullverket om ni &r osakra pa om en vara dr en originalvara eller piratkopia?
e Hur gar ni tillvdga om ni upptécker att nagon forsoker smuggla in piratkopierade varor?
e Pa vilka satt forsoker ni informera konsumenter om piratkopiering?
e Anser du att det skulle underlatta for de exklusiva varumérkena om de marknadsforde farorna

och skadorna piratkopieringen kan medféra?

Piratkopieringens paverkan
e Vad tror du &r drivkraften till forsaljning och konsumtionen av piratkopiering?
e Vad avgor efterfragan pa piratkopior?
e Hur kan exklusiva detaljhandelsbutikerna arbeta for att skydda sig mot piratkopiering?
e Varfor ar det svart att férhindra piratkopiering?
e Vad gor ni med varorna som ni missténker &r forfalskade?
e Anser ni att det finns andra och battre sétt att ga tillvaga?
e Enligt en undersokning av Awapatent har 55 % av alla svenskar nagon gang kopt
piratkopierad vara. Vad anser ni om detta?
e Vilket exklusivt varumérke &r mest utsatt for piratkopiering samt vilken varugrupp ar

vanligast att ni misstanker ar piratkopierad?

Ovriga fragor och om framtiden
e Kommer ni att ta hardare tag mot piratkopiering i framtiden och i sa fall vilka atgarder
kommer ni anvanda for att hindra den olagliga forséljningen av piratkopior?
e Vilka risker finns det med att piratkopiera exklusiva varumarken av konfektionsvaror?
e Riskerna &r tydliga nar det handlar ompiratkopiering av medicin och leksaker, men finns det

&ven risker med piratkopiering av konfektionsvaror?
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Varfor anses piratkopiering som ett kénsligt &mne?

Hur fungerar samarbetet med andra lander inom EU, vi l&ste att det kan finnas olika regler for
olika lander, hur paverkas ni av detta?

Hur &r tullverket uppbyggt, hur fungerar det och vem gor vad?
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Bilaga 3: Intervjuguide — expertkunnig inom piratkopiering

Intervju med Jerker Holm, docent vid nationalekonomiska institutionen i Lund och

forskare inom mikroekonomi.

Inledande fragor

Vill du borja med att beratta om dig sjélv, vad du jobbar med?
Hur definierar du en piratkopia?

Hur definierar du ett exklusivt varumarke?

Vad anser du om piratmarknaden?

Vad ar drivkraften bakom konsumtionen av piratkopior?

Piratkopieringens paverkan

Vad &r det som reglerar piratmarknaden?

Hur paverkas samhallsekonomin av piratkopiering?

Pa vilket sétt paverkas exklusiva varumarken av piratkopieringen?

Kan du ndmna nagra positiva som negativa effekter av piratkopiering?

Vad ar det som avgor efterfragan pa piratmarknaden?

Vad &r det som avgor utbudet pa piratmarknaden?

Hur paverkas konkurrenssituationen for de exklusiva detaljhandelsbutikerna
piratmarknaden?

Hur skulle samhallsekonomin paverkas om hardare tag togs emot piratmarknaden?

Ovriga fragor och om framtiden

Vad tror du kommer handa med piratkopieringen i framtiden?
Hur skiljer sig synen pa piratkopieringen i Sverige i jamforelse med resten av vérlden?

Vad har du sett for forandringar med piratkopieringen i Sverige de senaste tio aren?

av

Om du har sett nagra, vilka forandringar i konsumtionsmonstret av piratkopior har du markt

av?
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Bilaga 4: Intervjuguide — expertkunnig inom piratkopiering
Intervju med Tell Hermansson samt Kristina Fredlund som jobbar for svenska ICC

Inledande fragor
e Kan du berétta lite om dig sjalv?
e Vad ar Svenska ICC?
e Varfor valde du att arbeta med dessa fragor?
e Hur skulle du definiera en piratkopia?

e Hur skulle du definiera ett exklusivt varumarke?

Strategier mot piratkopiering
e Vad &r det som reglerar piratmarknaden?

e Hur kan exklusiva detaljhandelsbutiker skydda sig mot piratkopieringen?

Piratkopieringens paverkan
e Pa vilket satt hotas handeln av piratkopieringen?
e Vad anser du om piratmarknaden?
e Hur paverkas de exklusiva detaljhandelsbutikerna och samhéallsekonomin av piratkopiering?
e Kan du ndmna nagra positiva samt negativa effekter med piratkopiering?
e Hur paverkas konkurrenssituationen for de exklusiva detaljhandelsbutikerna av
piratmarknaden?

e Hur skulle ekonomin paverkas om hardare tag togs emot piratmarknaden?

Ovriga fragor och om framtiden
e Pa vilket satt kan piratkopieringen av exklusiva varuméarken hamma utvecklingen?
e Hur skiljer sig synen pa piratkopior i Sverige i jamforelse med resten av varlden?
e Vad har du sett for forandringar med piratkopieringen i Sverige de senaste tio aren?

e Vad tror du kommer handa med piratkopieringen i framtiden?
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Bilaga 5: Namn pa respondenterna

Exklusiva detaljhandelsbutiker

Anders Selin, butiksagare, Indumenti

Anneli Heiskanen, butiksagare, Marc

Jenny Olsén Jusélius, butiksansvarig, Olséns

Nejra Haracic, butiksansvarig, Dondoca

Sandra Persson, butiksansvarig, Massima Designer Outlet
Maud Kristeberg, butiksdgare, Scandinavian Sportsmen

Monica Barkow, butiksansvarig, ABCD

O N o gk~ wDd e

Anonym exKklusiv butik i Malmg, butikségarna
Expertkunniga

9. Tjansteman pa tullverket i Malmo

10. Jerker Holm, docent vid nationalekonomiska institutionen i Lund och forskare inom
mikroekonomi

11. Tell Hermansson, ledare pa ICC och ledamot i den svenska foreningen SACG

12. Kristina Fredlund, jobbar for ICC i Sverige
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Bilaga 6: Porters fem konkurrenskrafter

The Five Forces That Shape Industry Competition

ot New
Entrants

¥

IRl ry
Eargainiig g Bargaiming
Powier of Existimg Powar af
Compatitars Biyars

Kélla: Porter M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business

review, 86(1) s. 78-93.



