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Abstract

The music-industry today is facing the challenge to introduce e-Business
solutions for online-distribution of music. This is necessary to meet the
competition from free services like Napster. We found this area very
interesting since we are very interested in music and also have significant
experience in swedish students attitudes towards online music-piracy. Our
main goal was through the use of the science of informatics identify factors
that could be of importance for the music-industry to achive a successful e-
Business. To achieve this, explicit theories found in litterature have been
examined. Furthermore we interviewed experts in several relevant areas.
We also conducted a survey as well as interviews among potential
customers to get their views.

We identified a number of success factors related both to the buyer and to
the seller. We saw few problems in the technology- and design-related
aspects of constructing an e-Business solution for online music. However,
we found that the main problems were peoples attitudes towards online
music-piracy and that the buyers and the sellers have different views on the
price issue. Some kind of understanding of eachothers needs must be
reached before a successful e-Business solution can be launched.

We feel that representatives from the music industry can gain from reading
this report. Since there are aspects in the report unique to the music
industry, some developers of e-Business soulutions may also gain from
reading this report.
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1 Inledning

Fragan om digital distribution av musik dver Internet har aktualiserats pa senare ar, framfor allt tack
vare gratistjansten Napster. Skivbolagen har fasat 6ver utvecklingen som inneburit att miljontals
anvandare varlden 6ver, gratis har kunnat ladda hem den musik de varit intresserade av. Skivbolagen
har inte kunnat presentera nagot fullgott alternativ till Napster, en tjanst som de anser vara — och som
formodligen ocksa &r - olaglig.

Skivholagens dilemma kommer férmodligen inte att minska i framtiden, sarskilt inte da fler och fler
anvandare far tillgang till bredbandsuppkopplingar till Internet.

Som studerande pa Institutionen for informatik pa Handelshogskolan vid Gateborgs universitet har vi
ett stort intresse av manniskors anvandning av modern informationsteknologi. Liksom hos manga
andra studenter utgor musik — och da framst lyssnandet pa musik — en mycket stor del av vara liv. Nar
fragan om digital distribution av musik dver Internet aktualiserades fann vi detta mycket intressant och
sag detta som en majlighet att kombinera var utbildning med vart musikintresse. Da vi sjalva har en god
inblick i studenters installning till piratkopiering av musik via Internet tyckte vi att det skulle vara
intressant att undersoka hur musikindustrin har tankt sig forandra méanniskors installning i fragan. Vi
ville undersoka om vetenskapen informatik pa nagot sétt kunde utnyttjas for att hitta faktorer som &r
viktiga for att musikindustrin ska kunna etablera en framgangsrik e-handel med musik via Internet.

1.1 Problemomrade

Under de senare aren har musik blivit allt vanligare pa Internet. Fram tills nyligen har det nastan
uteslutande handlat om musik som distribuerats utan tillstand. Musiken har i huvudsak kunnat hittas pa
roriga webbsidor eller via gratistjinsten Napster och i form av komprimerade mp3-filer.

Skivbolagen har varit langsamma med att svara pa Napsters utmaning. ”Napster ar jattebra. Vi fick en
spark i baken av musiktjansten” menar Robert Scherman, marknadsforingschef pa EMI i Sverige.
Likasa sager Micke Levin, f d operativ chef pa Deo.com, att skivbolagen varit langsamma med att forsta
potentialen i Internet och att Napster har gjort mycket for att fa fart pa skivbolagen (Svidén 2001, vol
37). Nu verkar det som musikbranschen har borjat vakna till liv och har bérjat utveckla kommersiella,
lagliga alternativ till piratkopieringen. Fragan ar hur man ska ga tillvaga for att locka kunderna fran
gratisalternativen till de kommersiella tjansterna?

Musikbranschen maste darfor erbjuda ndgot som &r sa bra att folk ar villiga att betala for musiken. Det
musikbranschen maste gora for att ha nagon chans att lyckas &r att erbjuda konsumenten det basta av
béade den digitala och den verkliga vérlden, kombinerat med den personliga service som man gar miste
om i dagens ofta opersonliga och stressiga butiker.

Det 4r viktigt for musikbranschen att uppna framgang med sina e-handelssatsningar. Framgang for
musikbranschen menar vi vara detsamma som att uppna Iénsamhet med sina satsningar. For att uppna
I6nsamhet maste séljarna i musikbranschen uppfylla kdparnas krav pa funktionell kvalitet och balansera
det mot de egna kraven pa funktionell kvalitet.
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1.2 Syfte

Uppsatsens syfte ar att utreda vilka faktorer som paverkar e-handel med musik, pa ett ur
musikbranschens perspektiv, framgangsrikt stt.

1.3 Problemformulering

Vilka framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa musikbranschens e-handel med musik?

o Vilka kritiska framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa kdparna av musiken?
o Vilka kritiska framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa séljarna av musiken?

1.4 Avgransning

Utredningen fokuserar inte pa tekniska aspekter i avseende pa speciell hard- eller mjukvara, eftersom
malet har varit att fa fram slutsatser som kan anvéandas oberoende av olika tekniska I6sningar man har
valt att satsa pa. Nar det géller piratkopiering har vi bara inriktat oss pa sadan som forekommer via
Internet eftersom det &r den musikbranschen forsoker komma till ratta med. Vi ser nar vi tittar pa
designen att den tangerar granssnittsutformning i en del fall. Granssnittsutformning &r ej vart
huvudsakliga mal, men i vissa sammanhang ger vi en kort kommentar.

1.5 Uppsatsens disposition

Inledning
Kapitel 1 ger en inledande beskrivning av &mnet, problemomradet, syfte och problemformulering.

Kapitel 2 behandlar vart val av metod och vetenskaplig ansats.

Kapitel 3 beskriver den teoretiska modellen, som ligger till grund for vara teoretiska studier samt for
insamlingen av empiriska data.

Teori

Kapitel 4 forklarar dmnet informatik.

Kapitel 5 ger en teoretisk beskrivning av forutsattningarna inom musikbranschen. Bl a beskrivs
piratkopiering och musikférsaljningstjéanster kort.

Kapitel 6 ger en introduktion till e-handel. Férdelar och nackdelar med e-handel berérs, liksom e-
handelskategorier och vardekedjor.

Kapitel 7 beskriver vissa kundrelations- och marknadsforingsteorier som &r intressanta for uppsatsen. Bl
a one-to-one marketing och CRM behandlas.
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Empiri
Kapitel 8 innehaller ssmmanfattningar av intervjuer gjorda med representanter for musikbranschen och
designers.

Kapitel 9 ger en bild av hur utbredd piratkopiering av musik &r bland studenter samt studenters attityd
till piratkopiering och e-handel med musik.

Kapitel 10 redovisar en enkatundersokning gjord bland studenter vid Hogskolan i Kalmar. Fragorna

beror framforallt vad som skulle utgora véarde utover musik i samband med musikkop for de tillfragade.

Resultat

Kapitel 11 identifierar, utifran teori och empiri, faktorer som vi anser &r viktiga for att uppna framgang
med e-handel med musik 6ver Internet.

Kapitel 12 diskuterar analysen och besvarar uppsatsens problemformulering.

Kapitel 13 sammanfattar vara resultat samt ger kritik mot arbetet och uppslag till fortsatt forskning.

INLEDNING TEQRI EMPIRI RESULTAT
[nledning [nformm atik Branschinterguer Analys Referenser |Appendix |
YEtenskapliga wal [Musikbranschens | Studentintervjuer Diskussion
Teoretisk modell  [aktuella situation Enkatundersdkning  |Slutsats
E-handel
Kundrelationer och
marknadsfonng

Figur 1.4 - Uppsatsens disposition
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2 Vetenskapliga val

Denna utredning utfors under en begransad tidsperiod och malet &r att besvara ett problem, narmare
bestamt hur forstaelsen for anvandandet av tekniken ska kunna hjalpa musikbranschen att uppna en
lyckad digital distribution av musik 6ver Internet. Resultatet av arbetet ar saledes utfort som en
utredning baserad pa en vetenskaplig ansats. Arbetet har bedrivits i form av en litteraturstudie
kombinerad med en empirisk studie.

En mer utforlig teoretisk bakgrund till vara vetenskapliga val kan hittas i Appendix 1.

2.1 Val av datainsamlingsmetod

Litteraturstudie

Till att borja med gjordes en litteraturstudie dar befintligt material undersoktes. Detta skedde genom
insamling av information fran sekundéra kéllor sasom Internet, bocker och artiklar. Det finns idag
relativt mycket sekundér information om e-handel, men inom det specifika omradet e-handel med
musik &r utbudet betydligt mer begréansat.

Empirisk studie

For att komplettera och utdka kunskapen vi fatt av den sekundara informationen genomfordes ett antal
survey-undersokningar i form av intervjuer. For att na denna djupare kunskap kravdes det att vi
intervjuade personer med lamplig och rik kompetens inom omradet.

En survey-undersokning i enkatform har ocksa genomforts. Den malgrupp som valdes
(programstuderande vid Hogskolan i Kalmar) valdes darfor att den utgjordes av individer som
rimligtvis ar en viktig malgrupp for skivbolagen. Dessutom har studenter i regel god tillgang till
Internet-uppkopplingar och &r sannolikt en grupp som tidigt kommer i kontakt med musikbranschens
e-handelssatsningar. En annan fordel med denna grupp var att det var latt att hitta en avgréansad
population att undersoka.

2.2 Val av vetenskapligt forhallningssatt

I teoridelen och vid intervjuerna har vi valt att ha ett hermeneutiskt forhallningssatt. Har har stravan
varit att tolka redan existerande material och intervjupersonernas asikter for att uppna en hogre
forstaelse i amnet.

For den genomforda enkatundersdkningen har vi valt ett positivistiskt forhallningssatt. Syftet med detta
val dr att fa in ett objektivt och métbart resultat. Resultatet skulle ocksa vara generellt gangbart och
tillforlitligt.

Vi har valt att anvanda oss av tva olika forhallningssatt for att mojliggora en tolkning av tva skilda delar
av verkligheten. Dessa ar saljarna i musikbranschens asikter och potentiella kdpares uppfattning inom
problemomradet. Bearbetning av de resultat som har uppnatts har genomforts med ett hermeneutiskt
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forhallningssatt. Genom att tolka och jamfora resultaten uppnas en hogre forstaelse for problemet och
dérigenom kan vi driva fram en analys och slutsats.

2.3 Val av undersokningstyp
For denna uppsats har vi valt att anvanda oss av bade ett deskriptivt och ett explorativt forhallningssatt.

Teoridelen &r utformad som en deskriptiv undersokning. Har har redan existerande information
insamlats och sammanstéllts. Denna information har hittats i litteratur, artiklar och pa Internet. Likasa
har intervjuer utforts med intervjuobjekt som har en hog kunskap inom omradet.

Enkétundersokningen har utforts efter ett explorativt forhallningssatt. Undersokningen syftade till att
inhdmta information om en potentiell kundgrupps asikter om dmnet.

2.3.1 Val av enkatundersdkning

For att undersoka potentiella kunders installning till e-handel med musik och till olika erbjudanden
utdver musik har en enk&tundersékning genomforts.

Vi har valt att genomfora det som Dahmstrom (1996:12) kallar en beskrivande undersokning, det
innebdr att man kartlagger populationens — den grupp av méanniskor man undersoker — uppfattning i en
fraga.

Vi har valt att anvanda oss av obundet slumpméssigt urval utan aterlaggning, vilket innebér att man
later slumpen avgora vilka individer inom malpopulationen man ska skicka enkaten till. Att inte
anvanda aterlaggning eliminerar risken att skicka enkdten mer an en gang till samma person
(Dahmstrém 1996:160).

Nar det galler kodning av de svar vi har fatt in har vi forsokt att gora detta sa enkelt och strukturerat
som mojligt. Vi har anvént oss av den kodning som Dahmstrom (1996:97) ndmner, dar man kodar t ex
konen med 1 for man och 0 for kvinna, 1 for ja och 0 for nej osv. Pa fragan med olika alternativ av
erbjudanden utéver musik anvénde vi oss av rangordning for att koda svaren.

2.4 Val av bearbetningssatt

Under utformningen av denna uppsats har bade kvantitativ och kvalitativ bearbetning anvants.
Intervjuerna som gjordes utformades efter det kvalitativa bearbetningssattet, da de fragor som behovde
stallas var av en relativt komplicerad art. Intervjuerna dr ostrukturerade och ger intervjuobjektet
mojligheten att svara pa de stallda fragorna pa ett ingaende och personligt vis. Detta har ocksa Gppnat
for en del foljdfragor.

Den enkatunderskning som har gjorts utformades efter det kvantitativa bearbetningsséttet.
Frageformularet &r strukturerat och bestar av ett mindre antal fragor med forutbestamda svarsalternativ.
Utformingen av enkdten beskrivs i kapitel 10.
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3 Teoretisk modell

Som en grund for allt arbete utformades en teoretisk modell, inspirerad av Ginzbergs generella modell
for implementering av bokforings- och informationssystem. Denna modell ligger sedan till grund for
vara teoretiska studier samt for insamlingen av empiriska data.

3.1 Ginzbergs modell

Ginzbergs modell identifierar fyra olika uppsattningar av egenskaper som paverkar resultatet av
implementeringen av ett nytt bokforings- eller informationssystem. Dessa &r systemdesigners, systemets
anvandare, systemet i sig och organisationen.

Implementeringens
resultat
-Acceptans/motstand
-Framgang/misslyckande

Implementerings-
processens
kvalitet

Individisystem Organisatorisk
passform passform

Design- Anvandar- System- Organisatoriska
egenskaper egenskaper egenskaper egenskaper

Figur 3.1 - Ginzbergs generella modell for implementering av bokforings- och informationssystem.

Inga av dessa uppséattningar egenskaper ar direkt kopplade till hur resultatet kommer att bli. Det ar
daremot interaktionen mellan par av dessa uppséttningar egenskaper, som resulterar i vissa medlande
forutsattningar som i sin tur bestdmmer resultatet av implementeringen (Ginzberg 1980:369). Studierna
av implementeringsprocessen fokuserar pa sambandet mellan kvaliteten pa implementeringen och
implementeringens resultat. Processens kvalitet bestdms av interaktionen mellan anvéndare och
designer. Andra forskare har fokuserat pa sambandet mellan individ/system passform och resultatet av
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implementeringen. Ginzberg menar att mellannivan, dér interaktion mellan de olika uppséttningar av
egenskaper bor ske, dr viktig. Han menar vidare (Ginzberg 1980:370) att inverkan av organisatoriska

egenskaper inte kan specificeras till fullo om egenskaperna inte sétts i relation till vilken typ av system
det &r som ska implementeras.

3.2 Aktuella intressenter

For att identifiera de faktorer som paverkar en e-handelssatsning och som kan kopplas till manniskans
anvandning av informationsteknologi borjade vi med att identifiera intressenterna inom
problemomradet.

Stammer kraven med
vad kdparen vill ha?

Séljare

Kopare < (Skivbolag |
musikbranschen)

Vet vad de vill ha Krav

Ar kraven sadana alt de gar

Kommer lfdnsten att atl implementera | en jdnst?

molsvara kopamas krav?

Designer

Tror sig veta vad
koparen vill ha

Figur 3.2 — Identifierade intressenter och problem mellan dessa.

De olika intressenter vi har identifierat &r kpare, séljare (skivbolag i musikbranschen) och designers.

Kdparna vet vad de vill ha, om de inte far det kommer de sannolikt inte att handla. Séljarna har krav pa

hur forséljningen ska ske. Utvecklarna tror sig veta hur kdparna vill att tjansten ska se ut och utformar
den darefter. FOrsaljningen sker via aterforsaljarna. Vi har ocksa identifierat méjliga problem mellan de
olika intressenterna:

Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson
henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se
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+ Arsiljarnas krav sadana att de stimmer Gverens med vad koparna vill ha?
 Ar saljarnas krav sédana att de gar att implementera i en tjanst?
» Kommer den tjanst designers skapat att uppfylla det kdparna vill ha?

» Handhar aterforséljarna tjanster som kan konkurrera med den nya tjansten?

Se figur 3.4
<L .
CRM
Marknadsféring
Bransch V Individ
Teknik

Figur 3.3 — Kopplingen mellan séljare och kpare.

For att skapa en lank mellan intressenterna séljare och kdpare bor etablerade kundrelations- och
marknadsforingsteorier tillimpas. Om detta ska vara mojligt att genomfora pa Internet kravs det att
modern informationsteknologi utnyttjas pa lampligt satt.
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Design
Teknik 7Y M?nmska /
\‘/ Kopare
Anvéandning

Figur 3.4 — Teknikens anvandbarhet beror pa designen.

Det spelar ingen roll hur avancerad tekniken & om ménniskan inte kan anvanda sig av den. For att e-
handelstjansten ska bli anvandbar kommer darfor designen av tekniken att vara av avgérande betydelse.

3.3 Var modifierade modell

Till grund for var teoretiska modell har vi inspirerats av Ginzbergs generella modell for implementering
av bokfdrings- och informationssystem (Ginzberg 1980:370). Denna modell har vi anpassat till de
forhallanden som vi menar rader inom valt problemomrade. Den visar hur de olika huvudgruppernas
krav forhaller sig till och paverkar systemet.

Vi inspirerades av Ginzbergs modell da vi upptéckte att det fanns manga likheter i modellen med de
forhallanden som rader inom vart problemomréade. De delar i Ginzbergs modell som representerar
anvandaregenskaper och organisationsegenskaper har vi anvant oss av utan egentlig modifikation. Vi
har daremot dndrat namnen sa att de blir mer specifika for att visa vad som paverkar systemets
utveckling och framgang. Vi har valt att nyansera Ginzbergs modell genom att lyfta upp och fokusera
pa de delar som behandlar intressenter. Trots detta ligger systemdelen fran den ursprungliga modellen
alltid i bakgrunden, den forsvinner aldrig. I motsats till Ginzbergs modell ska systemet inte anvandas
inom organisationen utan snarare vara ett granssnitt mot en anvandare som befinner sig utanfor
organisationen. Designerns roll blir i var modell avgérande da designern har en roll som medlare mellan
anvandare (kOpare) och organisation (séljare i musikbranschen). Designern konstruerar granssnittet
mellan kund och séljare i musikbranschen och darfor maste designern bidra till att skapa en balans
mellan de bada intressenternas krav.

Aven i modellens andra led har en forandring skett. Kvalitén pé systemet kommer att finputsas
allteftersom en béttre balans mellan kundernas och musikbranschens krav uppnas. De delar som ar
aktuella i var modell och som beskrivs nedan ar systemdesign indt och systemdesign utat. De motsvarar den
organisatoriska och individuella passformen’ i Ginzbergs modell.

1 Oversattning fran engelskans *fit’
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Slutlig systemdesign i var modell motsvarar implementeringsresultat i Ginzbergs modell.

Nedan ges en narmare forklaring av modellen och dess olika bestandsdelar. De krav- och
kunskapsfaktorer som beskrivs nedan har antagits utifran var kunskap om amnet och den kunskap vi
har tillgodogjort oss under var utbildning.

- o
..f'"f{ e
% .
\"n
,// \\
Systemdesign Systemdesign
utﬁt inﬁt
b nka A,
el / g
7 %
/ \\x\ - -
. f,f
Képarnas krav Design Séljarnas
é g kray

Figur 3.5 — Teoretisk modell for utveckling av e-handelssystem med musik.

3.4 Intressenternas framgangsfaktorer

Som figur 3.4 visar, har tre huvudsakliga intressentgrupper kunnat identifieras — kopare, designers och
séljare.

Exempel pa yttre krav — dvs koparnas framgangsfaktorer

Anvandarvanlighet — Systemet méste vara latt att anvanda. Ar det t ex rorigt att hitta musiken
och komplicerat att betala och navigera lar kunderna 6verge tjansten fort.

Palitlighet — Systemet maste vara stabilt for att uppna fortroende hos kunderna.

Sékerhet — Framforallt maste kunderna vara 6vertygade om att betalning via Internet kan ske pa
ett sakert satt.

Pris — Priset maste vara sadant att kunderna kanner sig lockade att kopa musiken.

Utbud — Kunderna vill ha ett komplett utbud, de vill inte tvingas anvanda manga olika tjanster
for att fa tag pa den musik de vill ha.

Henrik Wilhelmsson
henke75@home.se
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Design

Designernas kunskap maste vara sadan att de kan utveckla en tjanst som i sa stor utstrackning som
mojligt svarar mot bade kundernas och musikbranschens krav. Designern ar den som skapar lanken
mellan kund och musikbransch. Designerns roll kan pa satt och vis sdgas vara medlande och innefattar
att informera musikbranschen vad som, utifran tekniksynpunkt, & mojligt och lampligt att gora.

Exempel pa inre krav — dvs saljarnas framgangsfaktorer

» Lonsamhet — Systemet maste vara utformat pa ett sitt sa att det ar [onsamt att driva, dvs
musikbranschen vill ga med vinst.

« Pilitlighet - Systemet vara stabilt for att kunder ska bibehallas och driftstorningar inte ska ge
upphov till hoga kostnader.

o Sékerhet - S&kra betalningar ska kunna ske och systemet ska vara skyddat mot obehdrigt
intrang.

* Upphovsrattsskydd — Musiken ska vara skyddad mot piratkopiering.

 Pris — Priset ska vara av den art att det gar att tjana pengar.

3.5 Kravens uppfyllnadsgrad

Systemdesign utat
Hur systemet upplevs av koparen, dvs hur det svarar mot kundens krav.

Systemdesign inat
Hur systemet upplevs av musikbranschen, dvs om designen av systemet motsvarar branschens krav.

Slutlig systemdesign

For att framgangsgraden ska bli hog kréavs en kompromiss gallande vems krav som i forsta hand ska
proriteras. Givetvis maste en sund balans uppnas, men en tyngdpunkt borde ligga pa att systemet
uppfyller koparens krav. Om denne inte koper nagot fyller systemet ingen funktion och &r saledes foga
framgangsrikt.
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TEORI

4 Informatik

Bo Dahlbom (1995:129), professor i informatik vid Goéteborgs universitet och en av grundarna av den
nya informatiken, definierar informatik som en designvetenskap med fokus pa formande av
informationsteknologins anvdndning. Dahlbom menar att informatiken ar nédvéandig som vetenskap,
for att majliggora utredning och forskning kring det nya samhélle med informationsteknologi som
karna, som ar pa vég att skapas. Utan denna vetenskap skulle det vara riskfullt att méta framtiden.

Informatiken uppstod pa 1960-talet, da informationsteknologin mer och mer borjade anvandas till att
processa administrativ data. Sedan dess har anvandandet av informationsteknologi diversifierats och
informatiken har saledes tvingats till att utvecklas darefter. 1dag anvands informationsteknologin inom
allt fran hemdatorsystem och kommunikation till intelligenta hus och flygtrafikledning, kort sagt &r
teknologin involverad i de flesta omraden pa nagot satt. Fokus inom informatiken har idag skiftat fran
att ligga pa informationssystem till att ligga pa informationsteknologi. Likasa ar det idag viktigare att
fokusera pa anvandandet av denna teknologi an att utveckla den (Ljungberg, ed, 1999:21).

Man kan idag urskilja tva olika synsétt pa informatiken; den gamla informatiken och den nya
informatiken. Den nya informatiken har dock inte nddvéandigtvis ersatt den gamla, utan de olika
synsatten kan ses som specifika svar pa olika design-, management och informationsteknologifragor
(Ljungberg, ed, 1999:87).

4.1 Den gamla informatiken - infologin

Fran borjan var informatiken inriktad pa data processing och motiverades av ett generellt intresse av
anvandandet av informationsteknologi. Med tiden kom dock informationssystem i teorin att innebéra
databassystem, vilket innebar att annan anvandning av informationsteknologin forbisags. |
Skandinavien utvecklades informatiken i praktiken mer och mer mot systemutveckling, medan den
akademiska varlden mer och mer koncentrerade sig pa forstaelse for anvandarna och deras sétt att
anvanda teknologin (Ljungberg, ed, 1999:21).

Professor Bérje Langefors, som kan ses som grundaren av infologin i Skandinavien, menar att en god
design kan harledas fran faktorer som t ex sociala och organisatoriska mal, varderingar, individuella
intressen och olika former av beslutsmassiga beroenden (Ljungberg, ed, 1999:76). Han beskriver saledes
en bra systemdesign som ett system vilket:

1. Stodjer den manskliga formagan att processa information.

2. Undviker forandringar i lokalt sprakbruk och kognitiva stilar.
3. Reducerar arbetsbelastningen och informationsbérdan.

4. Hanterar information.

5. Tar héansyn till ménskliga véarderingar etc.
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Langefors beskriver vidare god design som en balans mellan individuella, organisatoriska och sociala
mal, kombinerat med en hansyn till de begransningar som finns vad géller implementeringen av
systemet. Alla mal maste darfor forhandlas fram. Systemets identitet och integritet &r beroende av de
som anvander det, och maste saledes utformas och utvarderas efter manskliga malsattningar och
vérderingar (Ljungberg, ed, 1999:76).

4.2 Den nya informatiken

Den nya informatiken ar enligt Dahlbom en teori-, design- och framtidsorienterad studie av
anvandandet av informationsteknologin med en tydligt definierad kund. Dahlbom menar att &ven om
de grundldggande begreppen &r desamma inom den gamla och den nya informatiken, skapar och
utvecklar den nya informatiken nya koncept inom anvandandet av informationsteknologin. Det
existerar ingen informationsteknologi som &r oberoende av data, information, kunskap etc. Sett ur detta
perspektiv kan inga informationssystem anvandas utan ménsklig inblandning.

Idag har méanniskor sammanflatats med tekniken pa ett satt som gor att man inte kan forsta manniskor
utan att forsta tekniken. Informatiken ar darfor inte en studie av datorer eller datorsystem, utan en
studie av anvandandet av informationsteknologi. Detta anvdndande kan definieras som en komplex,
foranderlig kombination av méanniskor och teknologi.

(Ljungberg, ed, 1999:71-72).

Den nya informatiken &r inte som den gamla utformad for organisationer som d&r homogena och verkar
i en stabil omgivning. Den nya informatiken fokuserar pa samarbete mellan individer oberoende av
organisatoriska granser eller begransningar i tid och rum. Den har alltsa hérletts fran den verkliga och
pragmatiska sociala rorligheten. Den nya informatiken menar vidare att effektiv kommunikation och
skapandet av informationsmiljoer som skapar gemensam forstaelse ar lamplig for att hantera
beslutsméssiga beroenden. Designkonceptet inom den nya informatiken kan definieras som
“Information --> Gemensam forstaelse --> Beslut®. Inriktningen har nu skiftat fran forbattringar av
informationsprocesser och informationshantering till férbattringar av informationsnatverk och s k
‘knowledge management’.

Inom den nya informatiken &r det inte lika ltt att definiera vilka som dr de sanna arkitekterna till ett
informationssystem. Detta beror pa att det ror sig om design av sociala natverk, dér det inte existerar
nagra framforhandlade bakomliggande mal. Dahlbom namner konceptet Internet som exempel, som
representerar generella drommar om ett battre samhaélle och en béttre ekonomi och inte bara en
specifik grupps mal (Ljungberg, ed, 1999:77-78).

4.3 System- eller natverksinriktning?

Den gamla informatiken skapar, som beskrivits ovan, en arkitektur lamplig for en socialt stabil milj,
medan den nya informatiken lampar sig for en socialt rérlig milj6. Den gamla informatiken ar darfor
lamplig for system i starkt hierarkiska miljoer, dar beslut fattas pa central niva. Behovet av
kommunikation och samordning av aktiviteter minskas pa detta vis, samtidigt som majligheten att
snabbt reagera pa en handelse inom ett sarskilt ansvarsomrade okar. Informationsteknologin anvands
endast som stdd for en enskild individs informationsprocessande och det sociala systemet byggs darfér
upp pa kognitiv vdg snarare &n med hjalp av teknologin. Med andra ord forutsétter sociala system att
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arkitekturens integritet uppehalls med hjalp av direkt s k ‘face-to-face’-kontakt mellan de som brukar
systemet.

I dagens samhdélle &r dock miljoer karaktariserade av social rorlighet vanliga. Ofta forekommer
dessutom fysiska avstand som gor face-to-face kommunikation omdjlig eller i varije fall problematisk.
Om den gamla informatikens idéer tillampas pa en sadan miljo finns det en stor risk att s k
‘informationsoar’ kan uppsta, som i forlangningen kan leda till ett flertal oonskade foljdeffekter. Om
man istéllet tillimpar den nya informatikens idéer som bygger pa sociala natverk kan
informationsteknologin utnyttjas for bl a kommunikation. Det finns dock andra faktorer att halla i
atanke nar man tillimpar detta tinkande; det finns risk att s k ‘informationslabyrinter’ kan uppsta om
ett alltfor omfattande system konstrueras (Ljungberg, ed, 1999:82). En enskild anvandare kan ha svart
att hitta den information som &r intressant for honom/henne i ett sadant system, vilket motverkar
syftet med systemet (Magoulas & Pessi 1998:190).

4.4 Anvandar- eller affarsinriktning?

Det finns tydliga skillnader mellan anvandarinriktning och affarsinriktning inom IT-management. En
afféarsinriktning kan innebdra att en viss grupp av manniskor klassificeras som sarskilt viktiga. Problemet
dr att om forbattringar for denna grupp gors, finns det ingen garanti att dessa inte innebdr en
forsamring for en annan grupp. Detta innebdr ett stort problem for hela konceptet med
afféarsinriktning. En anvandarinriktning klassificerar daremot inte ménniskor som vinnare eller forlorare
och nagon diskriminering bland kunderna forekommer saledes inte (Ljungberg, ed, 1999:83).
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5 Musikbranschens aktuella situation

Musikbranschen &r idag en jatteindustri. Det finns manga skivbolag, men de fem absolut storsta ar
Bertelsmann, EMI, Sony Music Entertainment, Universal Music Group och Warner Music Group.
Enbart EMI, som &r direkt verksamma i 45 lander och har 6ver 1500 artister kontrakterade, hade 1999-
2000 en omséttning pa ca GBP 2,4 miljarder (EMI 2001:1-2).

Precis som de flesta andra branscher har musikindustrin inte kunnat undga att beréras av den snabba
utvecklingen som sker pa Internet. Skivbolagen har tidigare haft en unik stéllning och har inte haft
nagon egentlig konkurrens — en artist ar ju oftast kontrakterad av endast ett bolag. Vill man képa den
aktuella artistens musik maste man saledes vanda sig till det aktuella skivbolaget, da endast detta bolag
ger ut musiken. De stora skivbolagen har, delvis pa grund av detta, drojt med sina e-handelssatsningar.

5.1 Problemet med piratkopiering

Pa senare tid har musikbranschens problem med piratkopiering 6kat betydligt i sitt omfang. Denna
0kning kan tillskrivas det utbredda anvandandet av Internet, i kombination med nya tekniker for
komprimering av digital musik.

For att fa bukt med denna form av piratkopiering har bl a International Federation of the
Phonographic Industry — IFPI, utdkat sin tidigare etablerade antipiratverksamhet till att &ven omfatta
Internet. IFP1 menar att det ofta & okunnighet om radande upphovsrittsliga regler som gor att musik
missbrukas pa Internet (IFPI 2001).

Det problem som fick musikbranschen att agera var musikbytartjansten Napster. Med hjélp av Napster
kunde miljontals anvandare varlden dver byta musikfiler i framforallt mp3-format med varandra utan
kostnad. Musiken hamtades via en central server fran andra anvandares harddiskar (Berglund 2001).

Idag har musikbranschen genom réttsligt agerande stoppat utbytet av upphovsréttsskyddad musik via
Napster (United States Court of Appeals For the Ninth Circuit 2001). Det férekommer dock redan ett
stort antal ersattande tjanster som kommer att bli betydligt svarare att stoppa, da de saknar central
server. En undersokning gjord av Webnoize visar att 78 procent av de som tidigare anvant Napster
avser att anvanda sig av nya metoder for att hitta gratis musik i framtiden (Svidén 2001-06-07).

Napster och dess ersittande tjanster &r baserade pa den s k 'peer-to-peer’ teknologin, som later
anvandare dela information och data direkt fran varandras harddiskar. Mosquera (2000) menar att
denna teknologi hotar etablerade affarsmodeller och upphovsréttslagar.

Mosquera beskriver peer-to-peer teknologin som en mojlighet for méanniskor att sjélv bli producenter
och inte bara vara konsumenter. Konkurrenssituationen &r idag inte sa tydlig som tidigare, idag kan inte
skivbolagen séakert veta vem den storsta konkurrenten ar. De stora foretagen forsoker na enskilda
konsumenter med sin marknadsforing och de enskilda konsumenternas attityder haller pa att forandras.
En forandring kommer ocksa att kravas av foretagen, de kommer sannolikt inte kunna arbeta pa
samma satt som forut om de vill fortsatta tjana pengar (Mosquera 2000).
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5.2 Kommersiella tjanster

Det har relativt lange existerat mindre tjanster for forsaljning av musik, som t ex Deo.com. Aven om
dessa tjdnster kan vara intressanta ur vissa synvinklar har de oftast lidit av framforallt en stor nackdel;
Utbudet av musik har varit litet och ofta har det bestatt av relativt okanda artister. Vi har valt att har

beskriva nyare och mer omfattande satsningar pa natforséljning av musik.

5.2.1 Lansering av online-distribution i Europa

Sommaren 2001 lanseras ett pilotprojekt for att distribuera musik pa Internet i Sverige, England,
Frankrike, Tyskland och Osterrike. M6jligen kan nagot ytterligare land bli involverat i pilotprojektet,
som fungerar som ett testprojekt innan en storre lansering i hela Europa. Musiken kommer att
distribueras via enskilda handlare och inte direkt till konsument fran skivbolagen. Vilka handlare som
kommer att bli aktuella &r inte offentliggjort &n, men det ror sig om nétbutiker typ Ginza eller det
numera nedlagda Boxman. Till att borja med kommer musik fran EMI och Virgin att erbjudas, men
dessa bolag hoppas att de 6vriga skivbolagen skall vakna upp pa grund av denna satsning (Svidén 2001,
vol 37).

5.2.2 Lansering av prenumerationstjanster i USA

Under 2001 har flera skivbolag inlett samarbeten med malsattningen att i USA etablera en 'mass-
prenumeration’ pa musik 6ver Internet. Ett stort utbud av musik i hog kvalitet fran ledande artister ska
erbjudas till en fast manadskostnad. Musiken kommer att vara skyddad mot piratkopiering och nar
koparna slutar betala manadsavgiften kommer nedladdad musik upphora att fungera.

Tva olika koncept ar aktuella — MusicNet (Svidén 2001, vol 41) och Pressplay. MusicNet kommer aven
att erbjuda andra foretag (det ryktas om bl a Napster) att utnyttja deras plattform, mot en licensavgift.

Mycket kritik har redan riktats mot dessa tjanster. T ex anses det av PJ McNealy pa Gartner Group att
priset ar for hogt. Han vander sig ocksa mot att kunderna snarare hyr an koper musiken ifraga.
MP3.coms vd Michael Robertson menar att véarde for kunden saknas i satsningen (L6vgren 2001).

5.2.3 Forsaljning av musik pa MTVs webbplatser

Skivbolagen Bertelsmann, EMI, Sony Music Entertainment, Universal Music Group och Warner Music
Group har licensierat sin musik till musikkanalen MTV. Detta &r forsta gangen alla de fem stora
skivbolagen samarbetar pa detta satt och musiken borjade distribueras i april 2001. Tjansten ar dock
endast tillgdnglig for PC-anvandare i USA.

Kostnaden for en nerladdad Iat ligger mellan USD 0.99-1.99, medan en skiva kostar mellan USD 11.98-
18.98. Prisnivan ligger saledes i stort sett i paritet med butikspriserna (Svidén 2001).
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6 E-handel

En Sifo-undersokning visade att ca 3,8 miljoner (53 %) av den svenska befolkningen i aldrarna 12-79 ar
anvande Internet under mars manad ar 2000. 1,7 miljoner (ca 45 %) av dessa hade besokt en shopping-
webbsajt under samma manad. Samma undersokning visade att 509 000 personer faktiskt handlade pa
Internet under januari manad 2000, vilket var en 6kning med 42 000 personer jamfort med januari
1999.

=k

o,
(SR Failand Bvange  Wasiowona

Kl SN, | 2000a)

Figur 6.1 — Andel av befolkningen som bestéllt varor och tjénster Gver
Internet 1998 (Statens institut for kommunikationsanalys 2001:60).

Sverige och Finland ligger i frontlinjen nér det galler bestéllning av varor och tjanster via Internet. Ca 3
% av den svenska befolkningen bestéllde varor och tjanster via Internet under 1998, vilket kan jamforas
med ca 1,2 % i Vasteuropa.

Det vanligaste som bestalldes via nétet i Sverige 1999 var CD-skivor (38 %), bocker (36 %) och
program (35 %). Storre delen av de konsumenter som bestéllde varor Gver natet var i aldrarna 25-44 ar,
med undantag for CD-skivor och biljetter till evenemang, da de flesta var i aldrarna 16-24 ar (Statens
institut for kommunikationsanalys 2001:60-61) .

6.1 Vad ar e-handel?

Mycket generellt beskrivet kan e-handel — elektronisk handel - ségas innefatta alla kommersiella
aktiviteter som sker direkt mellan ett foretag, dess partners eller dess kunder genom en kombination av
dator- och kommunikationsteknologi. Aven inom en organisation kan e-handel bidra till
konkurrensfordelar, t ex genom att ssmmanlanka leden i leverans- och vardekedjorna (Trepper 2000:4).

E-handel &r ingen ny foreteelse, vilket manga tycks tro. Exempelvis har bilindustrin och flygbolag
bedrivit e-handel genom EDI i méanga ar (Whiteley 2000:XV).
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6.1.1 E-handelskategorier

Det finns framforallt tva viktiga kategorier av e-handel: Business-to-Consumer och Business-to-
Business. Da det framforallt ar den forstndmnda som ror var problemstéllning har vi valt att begransa
oss till att beskriva denna kategori.

Business-to-Consumer

Internet erbjuder sdljande organisationer mojligheten att behandla varje kund som om han/hon &r den
enda kunden som é&r viktig for organisationen. Detta &r en sarskilt uppenbar fordel inom B2C-
tankandet. Denna modell gar ut pa att locka konsumenter, dérefter sélja varor och tjanster till dem, for
att sedan behalla deras lojalitet genom att anpassa informationsflodet till konsumentens individuella
onskemal. Det &r dessutom viktigt att behandla kunden bra och att t ex bygga s k communities, som
innehaller funktioner, tjanster och information som intresserar kunden i fraga (Hoque 2000:57-58).

Kopprocessen inom denna kategori bestar normalt av fyra faser (Hoque 2000:37-39):

1. Produktidentifiering

Konsumenten soker upp den produkt/tjéanst han/hon &r intresserad av. Ofta har konsumenten ingen
aning om vad han/hon soker och forlitar sig darfor pa reklam, marknadsforing och att t ex séka
igenom produktkategorier som intresserar honom/henne. Under denna fas dr one-to-one marketing
och annonsering kritiska punkter.

2. Katalogsékning

Nu har konsumenten beslutat vad han/hon ar ute efter och paborjar sokandet efter denna
produkt/tjanst. Vanligtvis lokaliseras flera potentiella leverantrer, men i en del specialfall finns det bara
en leverantdr som erbjuder den aktuella produkten/tjansten.

3. Produktjamftrelse

Da konsumenten har begransat listan med leverantorer till ett mindre antal kandidater ar det dags att
borja jamfora alternativen. De individuella leverantrerna jamfors i detalj och egenskaper, pris och
Ovrig information som t ex garantier jAmfors innan den slutgiltiga produkten och leveranttren véljs.

4. Kop
Till sist & konsumenten redo att gora ett kdp. Ofta kan flera olika betalningssatt valjas, de vanligast
forekommande i Sverige ar troligtvis betalning mot postforskott alternativt betalning med kreditkort.

6.2 Vardekedjor

FOr en organisation eller ett foretag &r det huvudsakliga malet att tillfredstélla kundernas behov. For att
kunna g6ra detta maste man skapa ett varde for kunden. Det som sedan avgor vilken del av
organisationen som behaller detta véarde och i vilken proportion vérdet behalls bestams av
organisationens struktur (Porter 1985:9). Om inget vérde skapas av produkten/tjansten finns det inte
mycket vérde att behalla oberoende av vilken struktur som finns. Skapas det ddremot ett stort varde sa
blir strukturen avgorande for hur organisationen lyckas behalla vérdet (Porter 1985:9).
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For att kunna designa sin organisatoriska struktur kan man enligt Porter (1985:27) anvénda sig av
konceptet vardekedjor. Detta koncept &r ett viktigt verktyg for att kunna diagnostisera organisationens
konkurrensfordelar/6vertag.

Siadjande aktivitater

Administration & Infrasrukiur

Humsnseians managensnt

Produktielkenolegi-urveckling

Inkop . .
WVhrdeaddering
Intern Dperationer | Extemn Forsiiljning Service - Kostnader
logeistik logistik och = marginal
marknads-
forng
Prim&ra akliviteter

Figur 6.2 - Den generella bilden av en vérdekedja enligt Porter (Magoulas & Pessi 1998:214).

En vérdekedja bestar av alla de aktiviteter som &r nodvéndiga for att leverera en produkt eller tjanst,
som motsvarar marknadens krav (Bruzelius & Skérvad 1995:222). Dessa aktiviteter ar allt som ror
design, produktion, marknadsforing, leverans och support av produkten (Porter 1985:36), se figur 6.2
for hur de representeras i en vardekedja. Vardekedjan bryter ner en organisation i de strategiska
relevanta delar for att forsta kostnadsuppforande och existerande potentiella resurser for differentiering
(Porter, 1985:33). Man uppnar saledes ett konkurrensvertag om man genomfor dessa strategiskt
viktiga aktiviteter billigare och béattre an sina konkurrenter.

6.3 Fordelar och nackdelar med e-handel
E-handel erbjuder bade fordelar och nackdelar. De viktigaste av dessa beskrivs nedan.

6.3.1 Fordelar

Trepper (2000:15) menar att e-handel, implementerad pa rétt satt, har potential att sénka kostnaderna
inom en organisation samtidigt som vinsten bibehalls eller t om 6kar. Tiden som det tar att genomfora
en transaktion kan minskas samtidigt som det inte krévs lika mycket personal for att genomfdra den.
Vidare beskriver Trepper (2000:4-5) ett antal fordelar som e-handel medfér:
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* Nya sétt att hantera och vardekedjor; forbattring av tillverkning, logistik och
distributionssystem; sammanlankning av afférspartners i en mer och mer sémlds
affarsomgivning.

« Att organisationer och individer forses med formagan att kopa och sélja produkter, tjanster och
information dver Internet.

* Automatisering av affdrstransaktioner och informationsflédet mellan organisationer.

» Ett [attare satt fOr organisationer att sk&ra ner kundservicekostnader, samtidigt som
servicekvaliteten forbattras. Organisationens formaga att hantera kundrelationer pa ett bra satt
Okar.

I en del fall &r det majligt att leverera en produkt direkt 6ver Internet. Da konverteras fysiskt gods till
virtuellt gods. Exempel pa produkter som kan hanteras pa detta satt ar t ex cd-skivor, som kan
konverteras till exempelvis mp3-form och sedan laddas hem 6ver Internet. Detta ger foretag mojlighet
att koncentrera sig pa att bygga bra kundrelationer istéllet for att fokusera pa de logistiska kraven for en
transaktion. En lyckad e-handelstjanst kan harigenom sénka forséljningskostnaderna samtidigt som
mojligheten att bygga god kundlojalitet 6kar (Hoque 2000:47-48).

Internet

Sedan utvecklingen av Internet paborjades som ett militart projekt i USA 1969, har mycket hant. ldag
anvander sig hundratals miljoner méanniskor regelbundet av Internet, och antalet 6kar standigt (Stallings
& Van Slyke 1998:444). Denna utveckling lar knappast avta nu nér antalet bredbandsuppkopplingar
tillgangliga for privatpersoner blir storre och storre. Det ar saledes rimligt att anta att e-handeln Gver
Internet kommer att 6ka betydligt i framtiden.

Hoque (2000:23) anser att den absolut storsta fordelen med att bedriva e-handel dver Internet, ar att
foretag ges en mojlighet att pa ett billigt satt kommunicera direkt med kunderna.

6.3.2 Nackdelar

Det finns givetvis aven ett flertal nackdelar och problem med e-handel. Nagra av de vanligast
forekommande ar fragorna om sakra betalningar, personlig integritet, sakerhet i allméanhet, sprak- och
kulturbarridrer och internationella handelslagar.

Sakra betalningar

Finansiella institutioner har utfort betalningar pa elektronisk vag under mer &n 20 ar. Den snabba
utveckling inom e-handeln som har skett pa senare ar kraver dock nya betalningssystem som mojliggor
sakra betalningar 6ver Internet.

Manga av de tekniker som finns idag for transaktioner éver Internet ar tillrackligt sakra. Hoque
(2000:208) och Trepper (2000:72) menar att den radsla for att utféra betalningar 6ver Internet som
finns hos vanliga konsumenter ar 6verdriven. Transaktioner pa seridsare e-handelstjanster krypteras och
att fysiskt avlyssna telefonlinjer och Internet-trafik ar i praktiken betydligt svarare an vad de flesta
konsumenter tror. Trepper och Hoque dr dverens om att det &r kritiskt att det man visar fér
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konsumenterna att ekonomiska transaktioner dr sikra 6ver Internet. Visar man detta sa sprider man
béade forstaelse och fortroende for existerande system och man vinner konsumenternas tillit. Sa lange
konsumenterna upplever transaktioner som ett problem sa ar de ett problem, oavsett hur sakra de ar i
praktiken. Det géller med andra ord att Overtyga konsumenten om att transaktioner Over Internet kan
ske sakert.

Sakerhet & personlig integritet

Foretag ser sékerheten som ett av de allra storsta problemen med e-handel. Underligt nog &r det dock
véldigt fa foretag som agerar och vidtar lampliga forsiktighetsatgarder. Foretag lever fortfarande i tron
att “det hander inte har* och har ingen kunskap om de hot som férekommer. Det &r dessutom ofta
oklart vilka landers lagar som géller — t ex om en webbtjanst i Sverige hackas av nagon fran ett
osteuropeiskt land. En sadan attack kan i vérsta fall orsaka driftstérningar i ett e-handelssystem och
medféra forlorade intékter, forsdmrat rykte och 6kade kostnader for foretaget.

Ett annat, ofta forbisett, problem i organisationer &r s k 'insiders’ — dvs en person inom den egna
organisationen som anvander sina rattigheter till systemen for att stjéla information eller pa ndgot annat
satt sabotera. Det dr inte bara planerade angrepp som kan vara farliga — det férekommer att arlig
personal "experimenterar’ med systemen och orsakar skada (Trepper 2000:71).

Hoque (2000:253) menar att det ar sarskilt viktigt att vara uppmaérksam pa ett antal aspekter vad galler
konsumentkontakt inom e-handel. Konsumentens rattigheter att agera pa tjansten maste vara noga
definierade. Likasa ar det viktigt att verifiera att konsumenten verkligen ar den han/hon uppger sig att
vara. Slutligen dr det viktigt att skydda den enskilda konsumentens personliga integritet — all data och
information om konsumenten maste skyddas for obehoriga.

Internationella fragor

Idag ar globaliseringen ett faktum, sérskilt da det galler e-handel. Organisationer ser mer ofta pa sina
afférer ur ett varldsomfattande perspektiv och producerar (eller bor producera) produkter och tjénster
som &r anpassade for forséljning 6ver hela varlden (Reynolds 1995:8).

Nar det galler internationell handel via en e-handelstjanst kan det vara svart att ha en helhetsbild Gver
vilka handelslagar som forekommer i olika lander. Varje land har sa gott som alltid sina egna lagar och
regler nér det galler handel. Trepper (2000:65) nd&mner att man alltid bor vara redo for vad som kan
komma att gélla for just de lander det kan bli aktuellt att genomfora handel i. Det bésta séttet att vara
redo &r att konsultera advokater/jurister som ar specialiserade i internationell handelslag och eventuellt
specialiserade pa de lander som &r aktuella.

Da ett foretag forsoker etablera sig pa en ny marknad, bor tjansten vara utformad pa det lokala spraket
och priser bor anges i den lokala valutan. Mycket av den globaliserade e-handeln sker pa engelska, men
det lokala spraket bor anvandas for att Gvertyga konsumenterna om att det handlar om en serios
satsning. Det 4r likasa viktigt att foretaget i fraga har en forstaelse for den lokala kulturen for att
pinsamma problem beroende pa missar i 6versattningar och lag forstaelse for kulturella skillnader ska
uppsta. Det ar inte heller ovanligt att smaken skiljer sig i olika delar av vérlden, vilket kan gora vissa
produkter och tjénster direkt oldmpliga i vissa delar av varlden (Trepper 2000:63).
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7 Kundrelationer och marknadsféring

Da konkurrensen blir allt storre bland e-handelstjanster pa Internet blir ocksa vikten av att tillimpa
relevanta kundrelations- och marknadsforingsteorier storre. Rétt tillimpade kan dessa teorier avgora
huruvida en potentiell kund bestdmmer sig fOr att anvénda tjansten eller inte.

7.1 Marknadsforing

En e-handelstjanst blir inte automatiskt framgangsrik. Det finns hundratals miljoner potentiella kunder
vérlden éver som inte kanner till tjansten, manga av dessa brukar kanske inte ens anvénda sig av
Internet. FOr att potentiella kunder Gverhuvudtaget ska hitta dit maste tjansten forst marknadsforas i
traditionell media, sasom tv, radio och tidningar (Hoque 2000:76).

Foretag som har ett starkt och valkant marke i den traditionella handeln har det lattare att locka och
behalla kunder vid en satsning pa e-handel. De har redan sina kunders fortroende (Trepper 2000:48).

En viktig aspekt ndr det géller marknadsforing &r att man bor beakta vilka slags produkter det &r man
marknadsfor pa sin e-handelstjanst. For produkter som &r av stor vikt for foretaget eller konsumenten
kommer det att ta langre tid att uppna ett etablerat varumarke via natet. Det ar ganska svart att t ex
testkora en bil via natet. Ndr det géller mindre viktiga produkter som t ex bécker, cd-skivor och
videofilmer &r det lattare att uppna etablering och genomslagskraft. Ett bra exempel pa en sajt som
lyckats med detta a&r Amazon.com som pa bara tre ar etablerade sig (Trepper 2000:48).

Det 4r ocksa viktigt att ta hansyn till att Internet ar ett interaktivt medium. Nér det galler traditionell
media &r vi passiva mottagare — den information som formedlas &r vad upphovsméannen vill férmedla,
vi kan inte paverka utbudet. Med andra ord finns det ingen som helst garanti for att det traditionell
media formedlar till oss &r vad vi egentligen vill hora. Darfor ar det i dessa media viktigt att fanga var
uppmarksamhet genom t ex jinglar, lockande bilder etc. Internets interaktiva natur gor det dock mojligt
for oss att sjalv vélja vad vi vill ha information om. Konsumenten har alltsa nu betydligt storre makt
och det &r darfor av stor vikt att foretag upprattar en dialog med sina kunder (Hoque 2000:74-76).

7.1.1 One-to-one marketing och Real-time marketing

One-to-one marketing bygger pa idén att varje kund ska behandlas som en individ. Melmon (2001)
menar att alla 4r olika och saledes har olika behov. Alltsa, fortsatter han, borde produkter och
marknadsforingsprogram designas efter dessa kriterier. Gamla etablerade marknadsforingsidéer borde
darfor tillimpas. Marknadssegment pa en enskild individ borde skapas och varje individ borde erbjudas
en produkt som var anpassad just for att tillfredsstélla hans/hennes behov.

Erfarna marknadsforare skulle troligen forsoka implementera one-to-one tdnkandet genom att anvanda
sig av nagon variation av foljande tekniker:

« Samla sa mycket information som majligt om den individuella konsumenten och om hans
behov.
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» Anvinda informationen till att krympa marknadssegmenten, sa att de narmar sig att innehalla
endast en konsument.

» Mangfaldiga produktvariationer och produktutvidgningar i ett forsok att tilltala storre mangder
individuella preferenser. Detta gors som en stréavan att na konsumenter pa individniva.

» Unika erbjudande och reklammeddelande i ett forsok att na varje konsument pa en anpassad
individuell niva.

Melmon (2001) menar dock att denna typ av tdnkande inte dr fornuftigt. Det &r i regel inte praktiskt
genomforbart att producera lika manga varianter av en produkt som det finns kunder. Kostnaderna for
detta skulle bli sa hoga att alla eventuella fordelar skulle atas upp. Melmon menar darfor att one-to-one
marketing bara &r ett satt for konsulter att fa det uppenbara att verka nytt och viktigt.

I sjalva verket &r one-to-one marketing, som det vid forsta anblick kan verka, inte alls till for kunden.
Téankandet har snarare uppkommit for att tillverkningsforetag ska kunna na hogre forsaljningssiffror
och stérre marknadsandelar, &ven om det skulle innebdra att kunden inte blir totalt ndjd.

Hoque (2000:76) menar att kunder i den verkliga varlden har hogt stallda forvantningar pa personal i
butiker etc. Ett artigt bemotande forvéntas, liksom serviceinriktad, kompetent forséljningspersonal.
Likasa ska varorna i butiken vara organiserade sa att konsumenten kan handla utan assistans fran
personalen, om sa 6nskas. Konsumenterna raknar dessutom med att kunna fa support och service efter
det att en vara kopts. Konsumenterna forvantar sig alltsa att bli behandlade som detaljhandelns storsta
och viktigaste tillgang, vilket de ocksa ar.

Konsumenter har, i detaljhandelns vérld, mgjlighet att vélja en annan butik om en butik inte uppfyller
alla 6nskemal. Ibland kan dock narmaste likvérdiga butik ligga t ex pa andra sidan stan, eller rent av i en
annan del av landet. Detta innebdr att konsumenten av praktiska skél kan komma att fortsatta handla i
en butik som inte uppfyller de krav han/hon stéllt.

Vid onlineshopping &r det &nnu viktigare att anvanda sig av one-to-one marketing for att mota och
overtraffa konsumentens krav pa personlig service. | annat fall riskerar man i mycket hogre grad att
forlora konsumenten till konkurrenter da de fysiska avstanden inte langre existerar vid shopping online.
One-to-one marketing online forsoker efterhdrma butikskénslan som man kunde finna i den lilla
kvartershutiken fran svunna tider. For att uppna denna kénsla galler det att veta vad konsumenten
foredrar och vilka kdpvanor just den konsumenten har. Nar man vet detta kan man leverera innehall,
marknadsforingskampanjer och nyheter till den individuella konsument som finner storst vérde i detta.
Det som mojliggor detta & kombinationen av osynliga personliga profiler kombinerat med kraften och
prestandan i dagens datorer (Hoque 2000:77).

Melmon (2001) kallar one-to-one marketing for en konsultgimmick och anser istallet att de gamla
marknadsforingsidéerna om segmentering och malgrupper, tillsammans med alla moderna varianter (bl
a one-to-one marketing) skapar ett brus som forstor konsumentrelationer. Han menar att dessa former
av marknadsforing har blivit dvervaldigande, det finns manga fler likvéardiga produkter pa marknaden
an vad som ar nédvandigt. Detta leder snarare leder till en minskning av kundlojaliteten &n en 6kning.
For att detta skall undvikas anser Melmon att man maste fokusera pa det konsumenterna verkligen vill
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ha och det innefattar inte mangder av ensidiga reklambudskap. Istallet skall konsumenten behandlas pa
ett klart och intelligent sétt, med respekt. Detta med utgangspunkt fran ett rent kommersiellt
forhallande — ingen konsument forvéntar sig karlek eller vanskap fran ett foretag.

En kannetecknade egenskap for en fungerande relation &r en god dialog. Ett foretag maste darfor
betrakta sina konsumenter pa ett intelligent satt och hjalpa konsumenterna att gora de informerade val
som behovs under kdpprocessen. Forr utnyttjades manniskor till att skéta denna kommunikation i
form av en personlig dialog med konsumenten— idag sker det pa en betydligt mer opersonlig niva
genom t ex s k telemarketing. Detta innebdr att foretag idag inte kan etablera lika personliga
forhallanden till sina kunder, vilket har skadat konsumenternas intressen. Risken &r stor att
konsumenterna erbjuds att kopa det foretagen vill att dom skall kopa, snarare an det som
konsumenterna sjalva vill képa. Att med hjélp av personlig kontakt erbjuda det konsumenterna
egentligen vill kopa dr, i de kvantiteter som idag ar aktuella, alldeles for dyrt. Detta &r orsaken till de
massmarknadsforingsmetoder som idag &r i bruk dér ingen dialog, utan snarare en monolog,
forekommer (Melmon 2001).

Melmon (2001) menar vidare att det bésta sattet att komma forbi det patrangande bruset fran dagens
massmarknadsforing ar genom det han kallar real-time marketing. Ett system baserat pa detta tankande
kan med hjalp av informationsteknologi fungera som ett kostnadseffektivt satt att bibehalla interaktiva
relationer med konsumenter och potentiella konsumenter 6ver Internet. Givetvis kan ett sadant system
inte ersatta méansklig kontakt fullt ut, men det kan i varje fall komma i nérheten av att gora det.

Vid en ndarmare granskning kan man dock konstatera att det Melmon kallar real-time marketing i stort
sett ar detsamma som Hoque (2000), Peppers och Rogers (1997) bendmner one-to-one marketing.
Skillnaden ligger i det att Hoque, Peppers och Rogers har valt att anvénda sig av samma bendmning
som tidigare, medan Melmon anvént sig av en ny bendmning. Detta kan mdjligen till viss del forklaras
genom att Melmon i sin forklaring av one-to-one marketing beskriver mangfaldigandet av
produktvariationer for att tillfredsstélla varje individuell kunds behov som en egenskap; denna del
omnamns t ex inte av Hoque. Melmons real-time marketing ar dock i stora drag bara en anpassning av
idéerna fran det han beskriver som one-to-one marketing sa att de blir tillimpliga pa e-handel. T ex
beskriver Hoque (2000:77) one-to-one marketing som ett satt for online forséljare att forsoka aterskapa
den intimitet och personliga kontakt som fanns da kunder forr handlade i t ex sin kvartersbutik.

Som ett annat exempel kan dven namnas att bade Hoque (2000:77) och Melmon (2001) tar upp i
princip samma fragor da det géller vad som &r viktigt i dialogen med konsumenterna:

 Personalisering - Tjansten anpassas efter konsumentens behov. Personliga profiler med konsumentens
instéllningar skapas

» Omedelbarhet - Konsumenten vill ha den senaste informationen som ar relevant for honom/henne.
Denna ska dessutom helst vara tillganglig sa fort som mojligt efter att den producerats. Detsamma
ska galla konsumentens mojligheter att kopa produkten i fraga.

« Intimitet - Konsumenten ska kanna att det handlar om en tvavégs-process. Det ar viktigt att
konsumenten forstar att den information systemet sparar om honom/henne anvénds for att
forbattra framtida service.
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Peppers och Rogers (1997), som for évrigt ligger bakom begreppet ‘one-to-one’, menar att en bra one-
to-one webbsajt fokuserar pa kundens behov. Relationerna som skapas med de individuella
konsumenterna ar ‘larande’ - dvs webbsajten ‘kommer ihag’ vad konsumenten i fraga gjort pa
webbsajten och hur han/hon foredrar att konfigurera tjansten. Pa detta satt skapas en dialog och det
blir det lattare att skraddarsy tjansten efter konsumentens behov och chansen att han/hon skall
anvanda denna webbsajt dven i fortsattningen okar.

7.2 Communities

Ordet ‘community’ &r svaroversatt. Direktoversatt betyder det ‘samhalle’, men det forekommer éven
Overséttningar som t ex ‘gemenskap’ och ‘ménskligt natverk’ (Kristiansson 2001:131). For enkelhetens
skull anvands dock det engelska originaluttrycket (community/communities) i denna uppsats. Nar detta
uttryck ndmns asyftas dessutom i hela uppsatsen communities pa Internet - s k ‘online-communities’
eller *virtual communities’.

Communities kan innebdra olika saker for olika mé&nniskor. En del manniskor ser mojligheter i
communities, sisom mojligheten till kommunikation med andra intressanta manniskor. Andra ser
communities som ett hot, en invasion av privatlivet. Ytterligare andra har mer eller mindre realistiska
drommar om en framtid dar communities pa natet underminerar eller ersatter fysiska samhallen (Preece
2000:8-9).

7.2.1 Olika forskares definitioner av community
Preece (2000:10) definierar en community som bestaende av:

» Manniskor, som interagerar socialt medan de stravar efter att tillfredstalla deras egna behov eller
spelar sina specifika roller, som t ex att leda eller moderera.

» Ett gemensamt syfte, sisom ett intresse, ett behov, informationsutbyte eller en tjanst som
motiverar existensen.

Policy, i form av underforstadda antaganden, ritualer, protokoll, regler och lagar som styr
manniskors interagerande.

» Datorsystem, som stodjer och férmedlar social interaktion samt skapar en kansla av gemenskap.

| Tapscotts Blueprint to a Digital Economy (1998:301) beskrivs ytterligare ett antal punkter som dr viktiga
for att en community skall bli lyckad:

»  Gemensamt utrymme, en gemensam plats pa Internet dér alla anvandare kénner sig som hemma.
Har kan gemensamma intressen odlas och anvdndarna kan dra nytta av alla olika tjanster.

« Ett gemensamt sprak ar viktigt for att anvandarna 6verhuvudtaget ska kunna kommunicera med
varandra.
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« Communities baseras ofta pa gemensamma erfarenheter hos anvandarna. T ex kan en anvandare
ldgga upp recensioner pa en bok, en skiva eller en film. Dessa recensioner kan sedan lasas av
intresserade. Ett annat exempel ar att en webbplats kan delas in i olika kategorier efter
anvandarnas intressen. Pa detta satt vill man uppmana anvandarna att interagera och skapa en
dialog med varandra.

Rheingold (1994:5) definierar i sin tur communities som sociala ssmmanslagningar som uppstar pa
Internet nar tillrackligt manga har bedrivit offentliga diskussioner under en tillrackligt lang period.
Tillrackligt med kénslor for att skapa natverk av personliga relationer i cyberspace maste ocksa ha
vackts.

En mer strukturell syn pa communities beskrivs av Hagel & Armstrong (1997:8-9). De ser en
community som en handelsvara eller en relation, som kan séljas som vilken annan vara som helst. De
menar ocksa att den investering som krévs for att etablera en community &r relativt liten jamfort med
de samlade investeringarna i infrastruktur pa Internet. Darfor kan de som bygger en community kan dra
nytta av andras investeringar. Vidare menar Hagel & Armstrong att den storsta styrkan med
communities ar dess mojlighet att spela en avgorande roll da det géller att organisera information och
transaktionsmaojligheter som tillater konsumenter att uppna mer vérde fran de forsaljare de interagerar
med.

Hoque (2000:83) menar att Internets karaktar som ett tvavags-medium majliggér for konsumenter att
generera eget innehall i communitites. Intervjuer kan bli konversationer (via chat), artiklar kan bli
diskussioner (via diskussionsforum) och ledare (editorials) kan bli debatter. Det innehall som en
community sjalv skapar blir automatiskt bade relevant och fangslande — endast innehall som det finns
nagon slags behov av skapas.

Idag finns de flesta communities pa webben. For att komma at en sadan community krévs saledes
enbart en normal webbldsare (s k tunn klient), som mer eller mindre &r standard i modernare datorer.
Det finns d&ven communities, t ex America Online, som krdver att man har en speciell programvara (s k
tjock klient) installerad pa sin dator. Forut har detta erbjudit en del fordelar framfor vanliga webblésare,
da funktioner som t ex chatrum och mojlighet att skicka direktmeddelanden endast kunde erbjudas pa
detta satt. Efterhand som teknologier som bl a Java och XML har bérjat anvandas, har sadana
funktioner nu dven hittat ut pa webben (Hoque 2000:85-86).

7.2.2 Varfor ska man bygga communities?

En korrekt utformad community hojer en webbsajts s k ‘stickiness’ (uttrycket forklaras ndrmare i kap
7.2.5.1). Likasa kommer communityns egenskaper att skapa mycket extra varde for kunden till en
relativt 1ag kostnad. Ytterligare en viktig aspekt ar det faktum att man far tillgang till en stor méangd
vérdefull information om anvadndarna. Denna information kan sedan med fordel anvandas till att
forbattra communityns innehall (Bly 2000).

En analys gjord 2000 av McKinsey & Company visar ett antal fordelar med att utforma en e-
handelstjanst som en community (PeopleLink 2000:3):

« Community-anvandare ar upp till dubbelt s troliga att handla via en e-handelstjanst an icke-
community anvandare.
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« Community-anvandare besoker en sajt upp till nio ganger oftare en icke community-anvandare.

« Chansen att en kund fortsatter vara lojal ar upp till dubbelt s& hdg i en community jamfort med
en icke-communitybaserad tjanst.

» Kundsamarbete kan spara upp till 30 % i produktutvecklingskostnader.

« Chat eller nagon form av IP-telefoni kan hoja antalet anvandare som handlar med upp till 25%.

 Chat eller nagon form av IP-telefoni kan sdnka kundsupportskostnader med upp till 25 %
(jamfort med vanlig telefoni).

Dessa fordelar beskrivs ytterligare i kapitel 7.3.

7.2.3 Konsumentens behov av communities

Viérdet en community har for en konsument ékar ju storre méjlighet konsumenten har att na ett brett
sortiment av produkter och tjanster. Far konsumenterna dessutom mojlighet att kommunicera med
varandra, 6kar de som etablerat communityn sina chanser att skapa nya och djupare relationer med sina
kunder (Van Looy, m fl, red, 1998). Om konsumenterna ser en webbtjanst som en samlingsplats dér
han/hon kan tréffa likasinnade, istéllet for bara en handelsplats, kommer de att stanna langre och
atervanda till tjansten oftare. Detta ar ett tungt vagande skél att utforma en webbtjéanst som en
community (Bly 2000).

7.2.4 Sociability - social interaktion

Att kommunicera éver Internet dr definitivt inget substitut till fysisk, méansklig kontakt. Internet kan
inte férmedla kanslor, smaker, lukter etc. Daremot erbjuder det, bl a genom communities, en stor
mojlighet till meningsfull kommunikation mellan méanniskor som &r atskilda genom t ex avstand, tid
och i viss man kultur (Preece 2000:28).

Moijligheten till god kommunikation mellan anvéndarna kan vara avgorande for hur lyckad en
community blir. For att en community ska kunna erbjuda goda mojligheter till sddan social interaktion
ar det viktigt att all kommunikation som skall kunna ske via communityn dr noga planerad vid
implementeringen. Planeringen av denna s k ‘sociability’ bor uppmuntra till utveckling av sympatiskt
och korrekt beteende (Preece 2000:296).

7.2.5 Usability - ‘anvandbarhet’

Usability ar nara beslaktat med sociability och de bada begreppen paverkar varandra i allra hogsta grad.
Usability ar dock mer inriktat pa hur presentationen och designen av information, utseende och
interaktion ska utformas. Preece (2000:110) definierar usability som ‘ mjukvarans funktionalitet och hur
l4tt det ar att anvénda sig av den’. Det 4r ofrankomligt att detta har en avgorande paverkan pa hur
anvandarna beter sig online.

Preece (2000:109) beskriver tre huvudsakliga byggklotsar - uppgifter, anvandare och mjukvara.

7.2.5.1 E-handelscommunities & ‘stickiness’

Att skapa en community &r ett bra sétt att 6ka en webbtjansts s k ‘stickiness’ (Bly 2000). En hdg
‘stickiness’ innebdr att konsumenter lockas till tjansten och sedan uppmuntras att fortsatta vara lojala
communityn. Preece (2000:122) menar att ett antal speciella funktionella krav maste uppfyllas for att na
hdg ‘stickiness’.

32
Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson
henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se




Digital musikdistribution via natet — Hur kan framgang uppnas?

 Management control. Ledningen maste kunna kontrollera allt som sker inom en community.
Forekommer for manga klagomal bland anvandarna forlorar communityn sin attraktivitet.

« Fortroende. Konsumenterna maste kunna lita pa sina aterforséljare, och de maste kunna lita pa att alla
transaktioner halls privata.

« Privatliv och sékerhet. Konsumenterna maste vara forvissade om att personlig information inte gors
tillgdnglig for obehdriga eller saljs till tredje part. Alla transaktioner som sker samt all information
som skickas maste bade vara sakra och kannas sékra.

« Image. FOretagets online-image ar mycket viktig. Utseende och kéanslan som skapas, likasa foretagets
namn och varumarken, URL, logo osv maste formedla en kénsla av kvalitet till konsumenten. Detta
ar inte bara viktigt for att locka konsumenter, utan framforallt for att fa konsumenter att dtervanda
till e-handelscommunities.

« Lattanvandlighet. Denna aspekt ar sarskilt viktigt nar det galler e-handelscommunities, da
konkurrensen pa Internet ar valdigt intensiv. Konsumenten har ofta en stor mangd alternativ de kan
vélja istéllet for en aktuell community och tvekar inte att byta lojalitet om en annan sajt &r lattare att
anvanda.

Anvandare

Det manskliga korttidsminnet ar begransat. Pa grund av detta bor information i sa stor utstrackning
som mojligt relateras till dvrig information. Av samma anledning &r t ex alltfér komplicerade meny-
system oldmpliga.

Anvindare - manniskor - ar olika. Designers bor tanka pa att olika kulturella och kénsliga skillnader kan
krava sdrskilda hansynstaganden. Detsamma géller malgruppens alder, erfarenheter samt olika sociala
och ekonomiska faktorer. Malgruppen bor darfor noggrant identifieras och hansyn maste tas till samlad
information som kan relateras till den aktuella malgruppen (Preece 2000:125-131).

Kollektiva anvandarfragor &r av stor vikt. Exempelvis bor en inloggad anvandare ha tillgang till nagon form
av information om vilka och hur manga andra som for tillfallet anvander tjansten (Preece 2000:132).

Mjukvara

Da allt som sker online skots av mjukvaran maste denna designas sa att den blir ett stod for anvandarna
(Preece 2000:110). Trepper (2000:143) och Preeece (2000:110) understryker att anvandargranssnittet
bor vara konsekvent utformat och val genomténkt. Knappar och ikoner bor ha funktioner som &r
uppenbara for anvandaren och informationen bor vara organsierad och presenteras sa att anvandaren
intuitivt vet hur han/hon kan hitta den (Trepper 2000:143).

Om detta kan uppfyllas far anvandarna lattare att navigera och lattare att utfora det de ar ute efter.
Dessutom Okar chansen att en anvandare lar sig och sedan ocksa kommer ihdg hur han ska bete sig i en
community, vilket leder till att han/hon gor farre fel. Kan fel minskas kommer communityns
produktivitet att 6ka (Preece 2000:110).
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Trepper (2000:143) menar att e-handelstjanster ska utformas sa att en konsument snabbt kan hitta det
han/hon soker och sedan snabbt och smidigt kan, om sa 6nskas, kdpa produkten. Informationen som
forekommer ska vara vérdefull for kunden och distraherande annonser bor undvikas.

En annan viktig aspekt beskrivs av Hillburn (2000) - &r att vara noga med att rétt verktyg implementeras
i communityn. Det finns en relativt stor mangd alternativa tjanster (chattrum, diskussionsforum etc) att
vélja mellan och det dr av stor vikt att man véljer att implementera relevanta tjénster.

7.3 CRM - Customer Relationship Management

Jamfort med en traditionell affar med affarshitraden ar en e-handelstjanst dar inte nagon form av CRM
tillampats inte speciellt intelligent. Detta kan hérledas till tre faktorer (Absolutions OY 2001):

» Normalt sett saknas information om vad som sker pa en webbtjanst.
 Information om vad kunder och potentiella kunder soker saknas.
« Information om vad som behdver forbiattras pa tjansten saknas.

Fram till nyligen var den absolut vanligaste form av support som erbjods pa e-handelstjanster en enkel
e-postlank. Om en kund behdvde hjalp var detta det enda séttet att fa kontakt med foretaget i fraga,
vilket medforde att antalet mottagna e-postmeddelande samlades pa hog medan nagra fa personer i
kundsupporten forsokte besvara dem alla, med foga stor framgang. En underskning gjord 2000 av
Datamonitor visade att Internet-handlare kan ha forlorat sa mycket som 6.1 miljarder dollar p g a denna
daliga kundsupport, vilket borde ses som ett sékert tecken pa att nagot maste forandras.

Dagens kunder forvantar sig snabb leverans, omedelbar service och hjalp med att hitta passande
produkter - helt enkelt samma service som erbjuds i traditionella varuhus. Far de inte detta &r risken
dverhangande att kunderna véljer att vanda sig nagon annanstans (Mottl 2000). Risken &r éverhangande
att dessa kunder aldrig kommer att atervanda (Lindstrom 2000).

| dag &r det saledes viktigare an nagonsin for ett foretag att kunna identifiera lonsamma kunder, hitta
strategier for att behalla dessa och ett satt att varda relationerna till dessa kunder. Begreppet Customer
Realtionship Management &r en bendmning pa den strategi och det forhallningssatt man har mot
kunderna for att relationen med dessa ska bibehallas och starkas. Kunden maéste uppleva maximal nytta
med den produkt/tjanst som foretaget erbjuder, samtidigt som kundens vérde for foretaget maste
maximeras (Cap Gemini Ernst & Young 2001).

Vad de flesta foretag vill uppna med sin CRM-strategi ar kad kundlojalitet, 6kade vinster,
konkurrensfordelar, tillgang till nya marknader och forsaljningskanaler och personaliserad interaktion.
Det finns exempel pa flera foretag som har uppnat dramtiskta forandringar i sina resultat pa grund av
satsningen pa CRM (PeopleLink 2000:1).
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7.3.1 eCRM

Inom dagens e-handel & CRM av stor vikt. Konkurrensen ar hard och konsumenterna far tillgang till
en storre mangd alternativ an tidigare. Det krévs darfor att kundrelationer skots pa ett nytankande och
mer effektivt satt. Pa grund av detta maste existerande CRM-lésningar utvecklas.

En stor fordel med e-handel 6ver Internet &r webben och e-post. Genom dessa kanaler kan foretag na
nya kunder och féra dialoger med kunder och affarspartners. Detta har skapat ett behov fér nya,
Internet-baserade CRM-losningar, som gar under bendmningen eCRM-I6sningar (electronic CRM).
Dessa l6sningar utnyttjar Internets fordelar och innebdr en betydande fordel jamfért med traditionell
CRM. Fordelarna ar sérskilt uppenbara inom ett antal omraden (PeopleLink 2000:2):

» Marknadsforing. Det &r nu majligt att anvanda sig av malinriktade marknadsforingskampanijer éver
webben. | praktiken innebar detta att det gar att lansera kampanjer som ar personaliserade, baserade
pa de uppgifter man har samlat in om en unik individ. Detta kompletteras med den integrerade
mojligheten att kommunicera via alla tillgdngliga kanaler - telefon, e-post, webben, ‘instant messging’
och traditionell post.

» Forséljning. Webb-baserade forséljningsldsningar, t ex online-kataloger och flera olika typer av
automatiserade tjanster, kan lanseras. Dessa tjanster &r tillgdngliga 24 timmar om dygnet 7 dagar i
veckan. Detta forenklar for konsumenter och mojliggor dkade intékter for foretaget.

« Kundsupport. Aven kundsupporten blir tillganglig dygnet runt via webben och e-post. Databaser med
vanligt forekommande problem - s k knowledgebases - kan finnas tillgangliga pa webbplatsen sa att
kunderna i manga fall kan I6sa sina problem pa egen hand. Kunderna kan aven ges mojligheten att
kommunicera i realtid med supporten via t ex chat eller 1P-telefoni.

7.3.1.1 Profilering/Personalisering

Rapport (2000) understryker att att det ar viktigt att komma ihag att inte alla anvéndare &r identiska.
eCRM erbjuder en 6kad majlighet till personalisering/profilering av kundkommunikationen.
Profileringen av kunderna kan delas in i tre olika kategorier (Absolutions OY 2001):

 Explicit profilering

Tjanstens innehall profileras sa att det passar kunden. Profileringen baseras pa de antecknade,
registrerade och uppfattade uppgifterna som finns om kunden. Det &r k&nt vad kunden har kopt, tittat
pa eller vill ha och dérfor kan ett innehall och en service som just denna kund vill ha skapas.

 Implicit profilering

Kundens anvandande av en tjanst (s k ‘clickstream behaviour’) registreras och analyseras. Baserat pa
denna information kan script som automatiskt personaliserar tjansten efter en aktuell kunds behov
skapas. Forstaelsen av kundernas agerande kan dessutom anvandas till en eventuell omdesign av
tjdnsten.

* ‘Sjalv-profilering’
Kunden kan uppmanas att sjalv fylla i registreringsformulér och frageformuldr. Denna information kan
sedan anvdndas till personalisering av tjansten.
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Figur 7.1 - Positiv Feedback Loop (Absolutions OY 2001).

Figur 7.1 visar den s k Positiva Feedback Loopen. Overst i figuren visas hur all data om en kund lagras i
en databas. Datan bestar av data kunden har fyllt i vid registrering, data om vad kunden har képt, hur
kunden brukar anvénda den aktuella tjansten, data om den marknadsféring som har riktats till kunden
samt vilken kommunikation som har skett med kunden. Dessa data utnyttjas sedan till att utforma en
personaliserad kommunikation med kunden. Kommunikationen kan ske pa olika stt;

« via traditionella kanaler, sasom telefon, fax och mote ansikte-mot-ansikte.

 via s k one-to-one webb, ddr en webbtjanst anpassas till kundens behov efter den data som finns
lagrad i kundens profil i databasen.

« via s k one-to-one e-post, som kan besta av personaliserade annonskampanjer baserade pa den data
som finns lagrad i kundens profil i databasen.

Den personaliserade kommunikationen generar i sin tur, genom t ex nya besok och inkdp fran kundens
sida, feedback som uppdateras i databasen. Uppdateringarna i databasen leder till att personaliseringen
av informationen till kunden kan finputsas ytterligare. Detta forlopp fortsatter sa lange kunden
anvander sig av tjénsten.

7.3.1.2 Att folja affarerna och analysera datan

Genom att i realtid folja aktiviteterna pa en e-handelstjanst kan en hel del intressant information samlas
in. T ex gar det att se hur manga anvandare som for tillfallet anvander tjansten. Likasa gar det att se hur
manga nya anvandare som registrerat sig under en sérskild tidsperiod och nér och hur lange en specifik
anvandare varit inloggad.

Pa langre sikt ar det mojligt att se hur effektiv en marknadsforingskampanj varit och vilken effekt
veckodag och tidpunkt har pa forsaljning. Det ar dessutom relativt enkelt att se om denna
marknadsforingskampanj har genererat nya kunder eller om de som handlat &r redan etablerade kunder.
Monster i handlandet kan. Med tillracklig information kan tjansten anpassas till de kunder som &r mest
troliga att besoka tjdnsten vid en viss tidpunkt.
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Baserat pa kundprofilerna som finns lagrade i databasen kan t ex listor pa vilka kunder som &r mest
troliga att nappa pa ett speciellt erbjudande genereras. Denna information kan med fordel anvandas till
marknadsforingskampanjer riktade mot denna kundgrupp (Absolutions OY 2001:6).

7.3.2 Hur communities dkar vardet med CRM

Communities kan vara av mycket stort varde da CRM-lésningar utformas. Framforallt okar ett foretags
formaga att (PeopleLink 2000:3-5):

« Attrahera och behalla fler kunder. Aktiviteter som inte & mojliga att erbjuda med enbart CRM-l6sningar
kan erbjudas. Detta ger kunderna mojlighet att kommunicera och samarbeta med varandra och
foretaget pa ett unikt satt. Expertpaneler och produkttips ar nagra exempel pa detta. Férutom att nya
kunder attraheras 6kar chansen att kunderna atervander till tjansten.

» Forvandla de som bara ‘tittar’ till kgpare. Om realtidskommuniktation mellan kunder och med foretaget
ar mojlig far kunderna tillgang till den information som de behdver nar de behéver den. Chat eller
IP-telefoni kan 6ka denna ‘forvandling’ med upp till 25% eftersom dessa typer av applikationer
bidrar till att paskynda kundernas kdpbeslut.

« Forbattra kundsupporten. Kunder far en helt ny mojlighet att interagera och kan darigenom hjalpa
varandra att 16sa problem. Detta inte bara reducerar arbetet for foretagets supportavdelning, utan
erbjuder dessutom nya synvinklar pa problemen.

» Minska kostnaderna for kundsupport. De tjanster som erbjuds i en community erbjuder en kundsupport
som &r klart forbattrad. Realtids- (chat etc) och asynkron (e-post etc) kommunikation dkar
supportavdelningarnas formaga att hantera situationer da manga kunder behéver support samtidigt.
Supportkostnader kan sankas med upp till 25% jamfort med vanlig telefonsupport.

» Uppna okad insikt i foretagets verksamhet. Foretaget kan f6lja det interagerande som sker i en
community. Detta ger tillgang till information som inte &r tillganglig genom traditionella CRM -
I6sningar. Sadan information kan samlas in fran diskussionsforum, chatter, email-diskussioner,
medlemsregister och anvéndarprofiler. Denna information &r ofta mer rattfram &n den information
som erhalls genom direktkontakt mellan foretaget och kunden och ar extremt vardefull.
Informationen kan anvéndas till att forbattra CRM-lGsningen och t om affarsprocesserna.
Undersokningar visar att detta kan leda till minskande av produktutvecklingskostnader pa upp till
30%.

7.3.3 Realisering, relevans och respekt

Wallstrom (1999) skriver att det finns manga exempel pa kunder som har anvant sig av rabattsystem
och annat for att fa ut sa stora fordelar som mojligt och dérefter har bytt leverantdr. Han menar att
detta beror pa att leverant6rerna inte har koncentrerat sig pa det vésentliga i en viss kundrelation. For
att komma forbi detta problem bér man koncentrera sig pa foljande punkter:

« Realisering. Foretaget maste fokusera pa vad som ar viktigt for kunderna, inte som ofta ar fallet pa
vérdet for det egna foretaget. Det galler ocksa att fa kunden att forsta att han/hon har valfrihet att t
ex vélja hog kvalitet framfor lagt pris.

37
Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson
henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se




Digital musikdistribution via natet — Hur kan framgang uppnas?

« Relevans. Foretagen maste forsta vad kunderna vérderar, vilket kraver relevant interaktion. De kanaler
som CRM mjliggor maste kanske pa sikt ersattas av andra kanaler anpassade efter mindre
kundgrupper.

« Respekt. Kunderna och foretaget maste ha gemensamma intressen och 6msesidiga engagemang.
Kunden maste forsta och uppskatta alla fordelar han/hon erbjuds. Sker inte detta kan lojalitet och
I6nsamhet utebli.
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EMPIRI

For att erhalla en god koppling mellan teori och empiri har vi forst utformat intervjufragor som ar
baserade pa vara egna erfarenheter, den teori vi beskriver i teoridelen samt var teoretiska modell. Dessa
fragor har stallts till representanter for musikbranschen och designers av e-handelstjanster. Fragorna
och de svar vi erhallit pa dessa har sedan anvants som en grund for att utforma den enkat vi darfor
skickat ut till potentiella musikkunder.

Vi har valt att ga tillvaga pa detta satt da vi ansag det vara meningslost att gissa oss till vad
musikbranschen skulle kunna erbjuda sina kunder, forutom musik, for att na framgang. Istéllet fragade
vi dérfor forst de berorda branscherna vad de ansag skulle kunna vara lampligt att erbjuda kunderna
utdver musik for att na framgang. Givetvis kan man invanda att detta tillvagagangssatt innebar att
kundernas enkatsvar fargas av att vi gett forutbestamda svarsalternativ, men vi har dock valt att gora pa
detta satt for att det 6verhuvudtaget skulle ga att koda svaren. Det ar inte heller vettigt att anta att dessa
potentiella kunder har sa stora kunskaper inom omradet att de kan ge egna forslag pa erbjudanden.
Genom att gora pa detta satt erbjuds vi dessutom en majlighet att se om musikbranschens uppfattning
om vad som dr viktigt for kunden stdmmer Overens med det kunden sjélv anser vara viktigt.

Vi har ocksa valt att genomfora ett antal intervjuer med studenter for att visa deras attityder angaende
musik pa Internet. Detta tyckte vi var intressant da vi anser att studenter &r en stor tankbar malgrupp
for en e-handelssatsning med musik.

8 Branschintervjuer

Ett antal intervjuer har utforts for att utreda olika intressenters syn pa digital distribution.

Alla intervjuer har gjorts i ostrukturerad form, sa att intervjuobjekten har getts utrymme att beskriva
sina egna tankar och expertkunskaper. For att fa en bra struktur har i vissa fall ordningen pa stallda
fragor andrats, vilket framgar av kallhanvisningarna.

Intervjuobjekt i tre olika kategorier har valts: Representanter fér musikbranschen, Experter inom e-handel och
Representanter for skivdistributorer.

Representanter for musikbranschen har valts da de besitter stora kunskaper om branschen i allméanhet. Vidare
har dessa personer stor kunskap om stundande e-handelssatsningar samt vilken typ av erbjudanden
utdver musik foretagen kan och har planerat att erbjuda sina konsumenter.

Experter inom e-handel har intervjuats for att ge en bild av vad som &r viktigt nar en e-handels tjanst
upprattas. Dessa personer har hog kompetens inom bl a omradet B2C och vet darfor vad som kravs for
att en sadan satsning ska bli lyckad. De besitter god kunskap om vad som ar majligt att erbjuda 6ver
natet och darfor kan deras tankar vara av stort varde.

Representanter for skivdistributtrer besitter vardefull kunskap om hur lyckad e-handel med CD-skivor kan
bedrivas. Denna typ av handel har manga egenskaper som &r likvéardiga med vad som kan vara relevant
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for digital distribution och tjanster som t ex CDON.com och Ginza har stor potential att fungera som
framtida kanal for just digital distribution.

Sist i kapitlet finns en matris som underlattar jamforelse av huvudfragorna i intervjuerna.

Ett antal intervjuer har utforts for att utreda olika intressenters syn pa digital distribution.
Alla intervjuer har gjorts i ostrukturerad form, sa att intervjuobjekten har getts utrymme att beskriva
sina egna tankar och expertkunskaper.

Intervjuobjekt i tre olika kategorier har valts: Representanter fér musikbranschen, Experter inom e-handel och
Representanter for skivdistributrer.

En representant for musikbranschen har valts da han besitter stora kunskaper om branschen i
allméanhet. Vidare besitter han stor kunskap om aktuella e-handelssatsningar samt vilken typ av
erbjudanden utéver musik foretagen kan och har planerat att erbjuda sina konsumenter.

En expert inom e-handel har intervjuats for att ge en bild av vad som dr viktigt nér en e-handelstjanst
upprattas. Denna individ har en hdg kompetens inom bl a omradet B2C och vet darfor vad som kravs
for att en sadan satsning ska bli lyckad. Da han besitter god kunskap om vad som ar mojligt att erbjuda
over natet ansag vi att hans tankar kunde vara av stort varde.

Slutligen har en representant for skivdistributorer pa natet intervjuats. Detta da forsaljning av fysiska
cd-skivor pa manga sétt, vad géller produkter och tjanster utéver musik, kan relateras till forsaljning och
distribution av musik i digital form.

Sist i kapitlet finns en fragematris for att underlatta jamforelser av de olika intervjuobjektens svar. En
fullstdndig transkribering av intervjuerna finns i Appendix 6.

8.1 Marknadsforingschef pa skivbolag

Robert Scherman ar marknadsforingschef pa EMI i Sverige. EMI &r ett av de fem storsta skivbolagen i
vérlden och &r, tillsammans med Virgin, mitt uppe i lanseringen av en musikforsaljningstjanst pa
Internet for den europeiska marknaden.

Robert Scherman beréttar att EMI har valt att salja sin musik via redan etablerade aterforsaljare pa
Internet. Vilka dessa aterforsaljare ar hade vid intervjutillfallet inte blivit offentligt. Musiken som séljs
kommer att ha en motsvarighet i den fysiska varlden — inte i nagon storre utstrackning séljas sparvis.
Malet med satsningen ar att skapa en ny standard for en digital barare av musik och malgruppen &r i
forsta hand unga. Med tiden tror man pa EMI att detta kommer att forandras allt eftersom sortimentet
blir bredare. Ett brett sortiment anses vara viktigt, framforallt for att locka aldre kdpare. Scherman
menar att man pa natet kommer att kunna erbjuda ett sortiment som inte skulle vara mojligt i den
fysiska varlden.

Enligt Scherman finns det framforallt tre problem med satsningen: konsumtionsbeteende, infrastruktur
och sékerhet. Problemet med konsumtionsbeteendet innebdr att folk idag foredrar att kbpa fysiska
produkter. Scherman beskriver ocksa en vilja hos konsumenterna att samla pa fysiska produkter. Dessa
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beteende tar tid att fordndra. Nar det géller sakerhetsfragan namns framfor allt folks osakerhet infor
betalningar med kort pa Internet.

Satsningen utformas i samarbete med starka partners inom teknik och handel med
slutanvandare/konsument. Kostnaderna beskrivs som hoga i bdrjan och priset sdgs hamna i paritet
med priset for fysiska produkter. Intakterna fran tjansten antas hamna ovanpa den forséljning av fysiska
cd-skivor som finns idag. Att EMI har valt en annan strategi for forsaljning pa Internet i Europa
jamfort med USA beror enligt Scherman pa att marknaderna skiljer sig at pa manga omraden. Han
menar ocksa att det dr viktigt att marknadsfora sig lokalt for att kunna etablera en fungerande tjanst.

Nar det géller vilka produkter och tjanster utéver musik som kan erbjudas kdparen ndmner Scherman
provlyssning, unika bilder och videos, crosspromotion (t ex kop musik och fa en gratis biobiljett) och
specialmixar. Det sistndmnda tror Scherman kommer att vara extra lockande for koparen. Eventuellt
kan rabatter av olika slag bli aktuella samt pa sikt nedladdningsbara skivkonvolut. I dvrigt hanvisar
Scherman till vad de aktuella aterforsaljarna kan komma att erbjuda.

8.1.1 Kompletterande information

Sedan vi varit i kontakt med Robert Scherman har en hel del hdnt. EMI och Virgin lanserade den 11 juli
tjansten Buylando pa Internet (http://www.buylando.se). Denna tjanst erbjuder bland annat
nedladdning av digital musik. Prishilden har ockséa férandrats nagot sen intervjuerna. Den digitala
musiken ar prissatt tio procent lagre an fysiskt distribuerad musik. Utbudet ar an s lange begrénsat till
120 album, men innehaller ocksa 40 singlar och 40 individuella latar, vilket inte varit aktuellt tidigare.
Tanken &r att Buylando ska fungera som en test och under augusti skall musik borja séljas pa andra
webbplatser, t ex Ahléns som &r den enda officiellt bekréftade aterforséljaren hittills (Hultqvist 2001-07-
11).

Vi har forsokt fa en kommentar fran Robert Scherman angaende den senaste utvecklingen, men har
inte lyckats fa tag i honom.

8.2 Projektledare pa e-handelsforetag

Mirko Salo ar projektledare pa Absolutions OY i Helsingfors. Foretaget tillverkar bl a intranat, extranét
och underhallsextranat for webbsidor. Man utvecklar dessutom B2C- och B2B-I6sningar, liksom
enklare Internet-baserade handelsplatser.

Pa fragan om hur en lamplig strategi for musikforsaljning via Internet bor se ut svarar Salo att
skivbolagen bor ga samman och bilda en gemensam handelsplats pa natet. Enligt honom &r problemet
med e-handelsplatser ofta att utbudet ar for litet. Vidare menar Salo att designen av tjansten maste vara
enkel och lattforstaelig och att varje steg i affarsprocessen maste planeras noggrant, garna med hjélp av
en s k 'sales-funnel’. Affaren bor dessutom goras till en personlig hdndelse, kunden ska k&nna att man
gor allt for denne.

Salo ser ett antal tdnkbara problem fér musikbranschen infér en e-handelssatsning. Konsumenternas
Internet-uppkopplingar haller idag for lag standard. Kunderna upplever en osékerhet infor att betala
med kreditkort Gver Internet. Han anser ocksa det vara viktigt for saljarna att bestimma om de ska rikta
in sig pa nagon speciell malgrupp och att utbudet pa musik ar tillrackligt stort for att locka kunder. |
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samband med detta ar det ocksa viktigt att samla in information om aktuella kunders alder och
arbetsplats.

Utdver musik anser Salo att det gar att erbjuda 'runtomkring-prylar’ som t ex en biljett till narmaste
konsert och posters. Vad som kan erbjudas begransas, enligt honom, endast av fantasin.

For att behalla kunderna &r det viktigt att folja upp efter ett kop. Det galler att ha ratt verktyg och
metoder for att kunna underhalla kundrelationen och ge kunden ett varde av att vara kund hos just den
aktuella handelsplatsen. Salo tror att det ar hér det oftast uppstar problem. Vidare tror han att det kan
vara av varde att kunden far mojlighet att interagera mer pa handelsplatsen och han understryker att det
ar av stor vikt att tillnandahalla produkter och tjanster som kunden verkligen vill ha tillgang till.

Slutligen menar Salo att kunden och dess aktiviteter pa handelsplatsen ska foljas, kunden ska
klassificeras sa att innehallet pa handelsplatsen kan anpassas till kunden som individ. Med hjélp av detta
kan kunden styras mot 6nskat mal.

8.3 Marknadschef pa Internet-skivdistributor

Eva Midrner ar marknadschef pa CDON.com. Foretaget séljer cd-skivor (och aven t ex video- och
dvd-filmer) via Internet och har en etablerad handelsplats dér det bl a & mojligt att provlyssna pa
musiken. Bakom CDON.com star MTG Internet Retailing, som &r en mediakoncern med verksamhet
inom bl a television, radio, tidningar och elektronisk handel.

Eva Midrner tror att digital distribution av musik formodligen paverkar CDON.coms forsaljning i viss
utstrackning. For narvarande finns dock inga planer pa att etablera en egen sadan forsaljning. Detta
motiveras med att man pa CDON.com tror att kunderna foredrar en hogre kvalité pa musik och att
intresset for en hel produktion 6vervager digital nedladdning. Midrner utesluter dock inte att detta kan
forandras.

Nar det géller tjanster och produkter som kan erbjudas utdver musik for att 6ka vardet for kunden
namner Midrner information om artisten och bildmaterial.

I relationen med kunden anser Midrner att det &r viktigt med en god logistik och att skapa fortroende
hos kunden bl a genom god service. For att kunna uppna detta menar hon att det &r viktigt att samla in
generella fakta om kunden (sasom alder, kon etc) samt musiksmak.
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8.4 Fragematris

Intervjuobjekt

Fragor

Robert Scherman,
Marknadsforingschef
EMI

Mirko Salo,
Projektledare
Absolutions OY

Eva Miorner,
Marknadschef
CDON.com

Hur anser du att en strategi for
forséljning av musik i digital form
direkt gver ndtet bor se ut?
Alternativ: Hur ser Er strategi for
forséljning av musik i digital form
direkt gver ndtet ut?

Salja via ombud/aterforsaljare,
fullstandiga skivor

Skivbolag skapar gemensam
tjanst, enkel l4ttforstéelig
design, affaren ska goras till en
personlig handelse, noggrann
planering av varje steg i
afférsprocessen

Sadan strategi saknas

Om ingen sadan strategi finns
varfor?

Se ovan

Tror att kunderna foredrar
hogre kvalitet och att en hel
produktion évervéger digital
nedladdning, men detta kan
andras

Ser ni nagra problem med en sadan
satsning?

Infrastruktur, sakerhetsfragor,
konsumtionsbeteende

Infrastruktur, sakerhetsfragor,
locka tillrackligt med kunder
(vara, malgrupp, utbud)

Se ovan

Vilka produkter/tjénster forutom
just musik kan vara av intressant
att erbjuda for att uppna ett hdgre
varde for kunden?

Provlyssning, unika bilder,
videos, crosspromotion,
specialmixar, mojlighet att
erbjuda mycket storre
sortiment

'Runtomkring-prylar’,
konsertbiljetter, posters, bara
bristen pa fantasi ar ett hinder

Avrtistinfo, bildmaterial

Vad tanker ni gora for att behalla
de kunder ni har/kommer att ha
via natet? Alternativ: Vad bér man
tanka pa for att behalla de kunder
man har/kommer att ha via natet?

”Denna strategi finns hos vara
aterforsaljare”

Uppfoljning efter kop, ratt
verktyg och metoder for att
underhalla kundrelationen, att
kunna ge kunden mervérde for
att vara kund hos just denna
handelsplats

Ytterligare forbéattra logistiken

Vilken kundinformation &r
intressant for er? Alternativ:
Vilken kundinformation &r
intressant vid en sadan satsning?

”Denna strategi finns hos vara
aterforsiljare”

Alder, arbetsplats

Generella fakta (alder, kon),
musiksmak

Vilka relationer med kunden &r
viktigast?

”Denna strategi finns hos vara
aterforsaljare”

Att tillnandahalla produkter
och tjanster som kunden
onskar

Skapa fortroende, bl a genom
god service

Har ni négra dvriga synpunkter pa
amnet?

Forséljningen som download
kommer att generera landar
ovanpa befintlig forséljning
och kannibaliserar inte pa
denna

Fo6lj konsumenten och dess
aktiviteter, klassificera
konsumenten, manipulera
innehallet per konsument, styr
konsumenten mot malet

Nej

Henrik Wilhelmsson

henke75@home.se
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9 Studentintervjuer

Vi har valt att intervjua studenter da deras livssituation ofta ar sadan att musik utgor en stor del av deras
liv. Studenter har ocksa ofta vana av datorer och Internet och detta innebér att de snabbt kommer i
kontakt med nya utvecklingar inom e-handel. Da studenterna pa Véxjo universitet dessutom ofta har
tillgang till bredbandsuppkoppling ansag vi det troligt att manga av dem pa nagot satt kommit i kontakt
med piratkopiering av musik via Internet. Tillgdngen pa bredbandsuppkopplingar kan ocksa ge en bild
av problemen musikbranschen kommer att stéllas infor nar bredbandsuppkopplingar blir allt vanligare i
samhdllet.

Alla de tillfragade studenterna har eller har haft tillgang till bredbandsuppkoppling i samband med sina
studier. Personerna som har intervjuats ar alla mellan 23 och 28 ar. For att fa en mer generell bild av
studenternas uppfattning har personer med olika studiebakgrund valts.

En fullstdndig transkribering av intervjuerna finns i Appendix 7.

9.1 Resultat av studentintervjuer

De flesta av studenterna uppger att det ar latt att hitta den musik man vill ha, enkelt att h&mta hem den
och att den &r billig som anledningar till varfor de anvander sig av musik pa natet. Det var ingen av de
intervjuade som fornekade att de anvande sig av piratkopierad musik och sa gott som alla laddade sjélva
ner musik pa nagot satt. De allra flesta anvander sig av Napster eller nagon liknande tjanst néar de laddar
hem musiken fran natet, men aven att fa latar av vanner och bekanta via ICQ ar vanligt.

Pa fragan vad skivbolagen skulle vara tvungna att erbjuda for att intervjuobjekten skulle vara villiga att
betala for musiken gick asikterna isar. Néra hélften av de intervjuade ansag att det inte gick att erbjuda
nagot som skulle fa dem att betala for den musik de hamtar hem pa natet. Lika manga ansag att lagre
priser var av stor vikt. Ett par personer bland de intervjuade foreslog béttre tillganglighet, hdgre
nedladdningshastigheter, forsaljning av mp3 pa cd och extra formaner.

Vid en direkt fraga pa hur mycket de skulle vara villiga att betala for musik de képer online delades de
intervjuade i tva lager. De som tidigare inte ansag att skivbolagen kunde erbjuda nagot som skulle fa
dem att betala for musiken, var inte heller beredda att betala nagot alls. De 6vriga menade att de var
beredda att betala fran under 100 kronor per album ner till % av nuvarande pris.

Hur nedladdning av musik fran natet paverkat studenternas cd-inkop visade sig ge tre olika typer av
svar. Antingen hade de helt slutat kdpa cd-skivor, eller hade de redan innan ”Internet-eran” kdpt
véldigt fa skivor, eller laddade de bara ner sadan musik de dnda aldrig skulle kopa i butik. Det var inte
heller manga som ansag att det var viktigt att d4ga en fysisk cd-skiva och de som ansag att den fysiska cd-
skivan var viktig, eller smidigare att anvanda, ansag att priserna var for hoga.

Ingen av de intervjuade anser att det ar fel att ladda ner gratis musik fran Internet. Manga motiverar det
hela med att skivbolagen ar giriga, mycket vill ha mer, och lagger pa alldeles for mycket pa priset. Vissa
sa sig vara fullt medvetna om att det var olagligt och moraliskt fel men ansag anda inte nerladdningen
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av gratis musik vara vérre an att hora latarna gratis pa radion. Nagon jamforde ocksa musiken med

andra foreteelser pa Internet t ex tidningar som gar att lasa gratis pa Internet.

Slutligen sa var det valdigt fa som trodde att de skulle sluta ladda hem gratis musik om de fick battre

inkomst. Daremot ansag manga att de formodligen skulle kopa fler fysiska cd-skivor, bredvid
nerladdningen av gratis musik, nar de fick en 6kad inkomst.

9.2 Fragematris

Intervjuobjekt

Fragor

Person 1

Person 2

Person 3

Kan du beskriva kort om och i sa
fall varfor du anvander dig av musik
som laddats ner gratis via Internet?

Fattig student. Latt att
hitta det man vill lyssna
pé for stunden.

Latt att fa tag i gammal
musik. Framst musik
som ar "kul att ha” men
som jag €] vill betala for.

Enkelt. Billigt.

Hur ser din anférskaffning av denna
musik ut? (skolans nétverk,
Napster eller liknande, 1CQ etc.)

Napster eller liknande,

ICQ.

Napster och ICQ.

Skolans natverk,
Napster, 1CQ.

Vad skulle skivbolagen vara
tvungna att erbjuda for att du skulle
vara heredd att betala for musik du
kdper online?

Humana priser

Ingenting. Skulle ej, med
undatag for enstaka latar
betala for den musik jag
hamtar pa nitet.

”Inget som lockar mig.”

Hur mycket skulle du vara beredd | Mindre &n 100 Inte mycket. Laddar ”Inget.”
att betala for musik du koper kr/album. hem den for att den &r

onling? gratis.

Har du nagon uppfattning om hur | Nej. ”Ingen aning, men det | 158 latar.

mycket musik du har laddat hem
fran Internet? (antal Itar eller Mb)

ror sig sakert om nagra
hundra latar.”

Hur tror du att nerladdningen av
musik via Internet har paverkat
dina cd-inkdp?

100%. Koper inga
skivor langre.”

Skulle aldrig kdpa den
musiken i butik. Den jag
verkligen vill ha képer
jag anda.

”Kopte inte mycket
skivor innan heller.”

A det viktigt for dig att &ga en
fysisk cd-skiva?

Jo visst, om man hade
haft rad.”

Nej, men det &r
smidigare.

Nej.

Anser du det vara fel att ladda ner
gratis musik 6ver Internet? Motivera
garna ditt svar.

Nej.

Nej. Skivbolagen
forlorar inte pa det, utan
ar giriga.

”Nej, inte med tanke pa
hur mycket extra
skivbolagen lagger pa”

Kommer du att sluta ladda hem
gratis musik nar du far battre
inkomst? Motivera garna ditt svar.

Kanske. Riktiga skivor
ar roligare att &ga.

Nej. Ar ute efter
lattillganglighet. Koper
lika mycket skivor nu
som innan Internet.

Nej.
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Intervjuobjekt

Fragor

Person 4

Person 5

Person 6

Kan du beskriva kort om och i sa
fall varfr du anvnder dig av musik
som laddats ner gratis via Internet?

Gratis, snabbt, stort
sortiment — "inget av
det erbjuder en
skivaffar”

Billigt, latt att komma at.

Gratis, lattillgangligt.

Hur ser din anférskaffning av denna
musik ut? (skolans nétverk,
Napster eller liknande, 1CQ etc.)

Napster eller liknande.

Natverk, kontakter pa
Internet (FTP, ICQ)

Nétverk, Napster och
ICQ.

Vad skulle skivholagen vara
tvungna att erbjuda for att du skulle
vara beredd att betala for musik du
kadper online?

Battre tillganglighet,
béattre hastighet,
”indexering”, kompletta
album.

Mp3 pa cd, l4gre priser,
extra formaner
(samlingsgrejor,
specialtryckta fodral).

Lagt pris.

Hur mycket skulle du vara beredd
att betala for musik du koper
onling?

”Max 20 spann per lat
eller 60 for ett aloum.”

”Halva priset jamfort
med dagslaget i
butikerna.”

"I/, av priset av vad en
cd kostar.”

Har du nagon uppfattning om hur
mycket musik du har laddat hem
fran Internet? (antal 1tar eller Mb)

”Mer an 200 latar.”

40 — 50 Gb (motsvarar
ca 10000 — 12500 latar)

"Ett par hundra latar.”

Hur tror du att nerladdningen av
musik via Internet har paverkat
dina cd-inkdp?

”Minskar det radikalt.”

"Inte alls. Képte knappt
cd innan Internet-eran.”

Jag koper farre cd.”

Ar det viktigt for dig att dga en
fysisk cd-skiva?

”Inte sarskilt, konvolut
ar trevligt men inte vart
180 kr.”

Ja, det ar enklare att
handskas med.

”Inte sa varst.”

Anser du det vara fel att ladda ner
gratis musik Gver Internet? Motivera
garna ditt svar.

Egentligen &r det fel,
men &r ju inte vérre dn
radio.

”Ja och Nej. NEJ: Dyrt i
affarerna. JA: ETIK!
MORAL!”

“Nej, allt annat pa natet
ar ju gratis. Ex
tidningarnas hemsidor,
de tar ej betalt for att
man laser tidningar.”

Kommer du att sluta ladda hem
gratis musik nar du far battre
inkomst? Motivera garna ditt svar.

”NE]J, varfor skulle
jag?”

Nej, men kommer
férmodligen kopa fler
cd.

”Jag kanske kdper fler
cd, men jag kommer
inte att sluta ladda hem
musik for det.”
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Intervjuobjekt

Fragor

Person 7

Kan du heskriva kort om och i sa
fall varfr du anvnder dig av musik
som laddats ner gratis via Internet?

Enkelt, gratis.

Hur ser din anférskaffning av denna
musik ut? (skolans natverk,
Napster eller liknande, 1CQ etc.)

Kompisar branner cd-
skivor.

Vad skulle skivholagen vara
tvungna att erbjuda for att du skulle
vara beredd att betala fér musik du
kadper online?

"Inget.”

Hur mycket skulle du vara beredd
att betala for musik du koper
onling?

”Inget, eftersom det &r
gratis nu.”

Har du nagon uppfattning om hur
mycket musik du har laddat hem
fran Internet? (antal 1tar eller Mb)

”Inget, kompisar branner
at mig.”

Hur tror du att nerladdningen av
musik via Internet har paverkat
dina cd-inkdp?

Jag képer mindre cd-
skivor.”

Ar det viktigt for dig att dga en
fysisk cd-skiva?

”Ja, det ar ratt kul, fast
snart forlorar den sin
betydelse.”

Anser du det vara fel att ladda ner
gratis musik Gver Internet? Motivera
gdrna ditt svar.

”Nej, eftersom pengarna
for en cd gar till
skivbolagen tycker jag det
ar helt ok. Skulle
pengarna ga till artisterna
skulle det vara béttre.”

Kommer du att sluta ladda hem
gratis musik nar du far battre
inkomst? Motivera garna ditt svar.

Nej.
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10 Enkatundersokning

For att ge en bild av huruvida potentiella kdpares bild av vad som skulle locka dem att kdpa musik dver
natet stdmmer dverens med musikbranschens bild valde vi att gora en enké&tundersékning bland
studenter vid HOgskolan i Kalmar. Enkaten utformades som ett e-postformuldr och finns bifogad i
Appendix 4 langst bak i rapporten.

Fragorna har konstruerats med utgangspunkt fran den information som inhamtats via intervjuerna. Det
ger en mojlighet att se vad en potentiell kund anser ar viktigt och jamfora detta med musikbranschens
asikter. P detta satt erhalls en mer mangfasetterad bild av problemomradet, vilket driver vart arbete
framat.

10.1 Urval och tillvagagangssatt

Vi har valt att gora var undersokning bland de programstuderande vid Hogskolan i Kalmar. Som
insamlingsmetod valde vi att anvédnda oss av e-post. Med e-post nar man snabbt ut till alla och det gar
dven snabbt att fa in eventuella svar. Vi antar ocksa att sa gott som alla studenter — vilka var
malgruppen for enkaten - idag mer eller mindre forvantas att kunna hantera en dator och ett e-
postprogram. Vi antar ocksa att de flesta studenter gar igenom sin e-post i princip varje dag.

Urvalet till enkatundersokningen valdes baserat pa foljande kriterier (som till stor del har beskrivits
tidigare i uppsatsen):

» Malgruppen for EMIs och Virgins natmusikforsaljning ér, enligt Robert Scherman, (i varije fall
till en borjan) unga.

* Musik dr en viktig del av livet for de flesta studenter.

Studenter har bra tillgang till Internet-uppkopplingar (hemma eller pa skolan), i manga fall
uppkopplingar av god prestanda.

e Vimenar att de som forst kommer att anvanda sig av en tjanst for musikforséljning via nétet ar
personer med en viss datorvana och garna ocksa med vana av att handla via natet. Studenter
hor ofta till denna grupp.

» Det var mojligt att hitta en komplett lista pa e-postadresser till programstuderande vid
Haogskolan i Kalmar. Pa detta vis fick vi enkelt en tydligt avgransad grupp individer att utfora
var undersokning pa.

Tillvagagangssatt for urval
Till att borja med beslutade vi oss for att anvanda oss av obundet slumpmassigt urval.

Vi hamtade, via soktjansten pa Hogskolan i Kalmars webbsajt, hem en komplett lista 6ver de
programstuderandes e-postadresser. Listan omfattade totalt 3150 e-postadresser. Adresserna fordes in i
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Microsoft Excel, sa att varje e-postadress kunde tilldelas ett unikt nummer. Med hjélp av en
slumptalsgenerator slumpade vi sedan fram 6nskat stickprov (200 st adresser) och kopierade dessa
adresser fran Excel in i vart mailprogram. Det var vid detta tillfalle omojligt att se vilka studenter dessa
adresser tillnorde, da endast e-postadresserna - inte studenternas namn — matats in i Excel.

Kodning av svar

For att studenterna skulle vara villiga att svara pa fragorna, av vilka nagra mojligen kan upplevas som
kansliga, valde vi att lata studenterna forbli anonyma. For att uppna detta sag vi till att e-postadresserna
var avidentifierade i sa stor utstrackning som mojligt nar vi forde in dem i Excel. Likasa avidentifierade
vi alla erhéllna svar innan kodningen av svaren pabdrjades.

10.2 Utformning av fragor

De fragor vi valde till enkéten ar till storsta del baserade pa de svar vi erhéllit i de intervjuer vi
genomfort. Pa detta sétt ville vi undersoka om musikbranschens bild av vad kunderna vill ha stimde
Overens med vad kunderna sjélva tror sig vilja ha.

Aven om vi var dvertygade om att priset inverkar pd om en student ar beredd att kdpa musik eller inte,
valde vi att inte stalla nagra direkta fragor om detta. Nar det gallde fraga 7 valde vi att undvika att ha
priset som alternativ da vi misstankte att detta alternativ skulle dra bort uppmarksamheten fran 6vriga
alternativ.

Nedan foljer en kortare beskrivning av fragorna och varfor vi valt dem.

Fréga 1

"Ar du man [ ] kvinna [ ]?”

Vi anség att det kunde vara intressant att veta kon pa de tillfragade, da intressanta samband mellan kén
och svar pa de andra fragorna kanske kunde identifieras.

Fraga 2

”Hur gammal &r du?”

Fraga kan motiveras med att svaret kan bidra till att mojliggora redovisning av eventuella intressanta
samband mellan alder och Gvriga fragor.

Fraga 3
” Jag anser min datorvana vara:
Mycket 1ag  Lag Normal Hayg Mycket hdg
[] [] [] [] [I”
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Med hjalp av svaren pa denna fraga kan en uppfattning ges om huruvida ett monster kan ses nér det
galler svaren pa de andra fragorna. Givetvis kan det ocksa vara intressant att se hur hog datorvanan i
genomsnitt &r bland de tillfragade.

Som kritik mot denna fraga kan man givetvis anmarka att anvandarna sannolikt atminstone har normal
datorvana om de anvander sig av e-post. Det &r dock denna typ av anvandare vi i forsta hand velat rikta
0ss mot. Detta eftrsom vi menar att det &r troligast att de som har normal till mycket hiy datorvana som i
forsta han kommer att utnyttja sig av en musikforsaljningstjanst pa natet.

Fraga 4
"Har du nagon gang handlat via natet? ja[]nej []”

Vi menar att man kan anta att de som handlat via nétet tidigare & de som &r mest troliga att bli de
forsta kunderna pa en musikforsaljningstjanst online. Det kan darfor vara av intresse att veta hur stor
andel av de tillfragade som nagon gang har handlat pa natet.

Fraga 5
”Om du svarade ja pa fraga 4, vilken erfarenhet har du av e-handel?
Mycket negativ Negativ Neutral Positiv Mycket positiv
[] [] [] [] [I”

Denna foljdfraga till fraga 4 visar vilken erfarenhet de som e-handlat har. Vi menar att de som har
positiva erfarenheter & mer troliga att e-handla igen, jamfort med de som har negativa erfarenheter.
Detta kan med andra ord paverka huruvida man &r beredd att handla musik Gver natet eller gj.

Fraga 6
"Har du nagon gang laddat hem musik gratis pa natet? jal[l ng[]”

Att piratkopiering av musik via Internet &r ett vanligt problem for musikbranschen idag &r vid det har
laget valkant. Fragan syftar till att ge en bild av hur vanligt forekommande detta &r bland studenter pa
Haogskolan i Kalmar.

Fraga 7
"Vilka gratistjanster/produkter tror du skulle bidra till att du skulle vara villig att betala for musik som du laddar
hem? Vlj 4 av svarsalternativen nedan. Rangordna dem med siffrorna 1 till 4 dar 1 &r av mest vérde for dig.

Provlyssning []
Unika bilder och musikvideos []
Unika mixar/versioner av latar []
Erbjudande av typen: 'kdp en skiva och fa en biobiljett gratis' [ ]
Nerladdningsbara skivfodral []
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Topplistor och tips om musik likartad den du gillar []
Information om artisten t ex intervjuer, turnéschema []
Forsaljning av relaterade produkter t ex t-shirts, posters [
Rabatter t ex kop 5 skivor fa nésta gratis []

I de branschintervjuer vi tidigare gjort framkom att musikbranschen kunde ténka sig att locka kunder
via ett antal olika erbjudanden utdver musik. Vi ansag att det skulle vara intressant att se om
musikbranschens uppfattning om vad som lockar kunderna stdmmer 6verens med vad kunderna sjélva
tror skulle kunna locka.

Rangordning valdes darfor att det dels visar vilket alternativ som flest finner viktigast, samtidigt som det
ger en bild av vilka 6vriga alternativ den potentiella kunden finner viktiga.

10.3 Resultat

Fragal
Av de svarande var 32,6 % (29 personer) mén och 67,4 % (60 personer) kvinnor.

89

O Antal B Antal man OAntal kvinnor

Figur 10.1 — Konsfordelning.

Fraga 2
Av det totala antalet svarande fick vi en medianalder pa 22 ar och medelaldern blev 23,55 ar. Bland
mannen blev medianaldern 23 ar och medelaldern 23,21 ar. Nér det galler kvinnorna blev medianaldern
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22 ar och medelaldern blev 23,72.

30
25 1
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Antal 15 -l

10

5

o MG 0n0 00 ea~ oollboo oo oo

19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41
Alder
‘I:ITotaIt antal @Man OKvinnor ‘
Figur 10.2 — Aldersférdelning.
Fraga 3

Nar vi undersokte datorvanan valde vi att presentera den i andelsform, det vill sdga i procent, for att
man inte ska bli vilseledd av det faktum att det & en mycket hdgre andel kvinnor &n mén som svarat.
Bland méannen var det ingen som ansag sig ha lagre an normal datorvana medan det bland kvinnorna
fanns en liten andel (5 %) som ansag sig ha 1ag datorvana. I 6vrigt var fordelningen pa normal och hog
datorvana relativt jamn, medan ca 34,5 % av mannen ansag sig ha mycket hog datorvana jamfort med
kvinnornas 10 %.
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Figur 10.3 — Procentuell fordelning av de svarandes datorvana.
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Fraga 4

Totalt hade 55 (61,8 %) av de 89 svarande nagon gang e-handlat. Bland méannen hade 25 (86,2 %) av 29

nagon gang e-handlat. Motsvarande siffror for kvinnor var 30 (50 %) av 60.
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Fraga 5
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Figur 10.4 — Antal svarande som nagon gang har e-handlat.

30

Kvinnor

I_D_é fragan hur de som e-handlat hade upplevt detta fordelade sig alla svar pa neutral kénsla eller battre.
Overlag kan man séaga att det rader en relativt jamn fordelning pa svaren om man ser till alla svarande.
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Figur 10.5 — Hur de svarande har upplevt e-handeln.
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Fraga 6

Pa fragan om man nagon gang hade laddat hem musik fran Internet svarade 54 (60,7 %) av 89 att de

nagon gang hade gjort detta. Anmarkningsvart &r att alla manliga svarande nagon gang hade laddat hem
musik. Motsvarande siffror for kvinnor var 25 (41,7 %) av 60.
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Kvinnor:

Figur 10.6 — Antalet av de svarande som nagon gang laddat hem musik via Internet.

Pa fragan vilka fyra erbjudanden som var mest vérdefulla for de svarande fordelade sig
forstahandsvalen, det som var mest viktigt for den svarande, enligt figur 10.7.
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Figur 10.7 — Fordelning av de svarandes forstahandsval av de olika alternativen.
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I figur 10.7 kan man utlésa att provlyssning (30,3 %), rabatter (22,5 %) och mixar (13,5 %) var de
alternativ som fick flest forstahandsval totalt sett. VVaror (0 %), information (2,3 %) och bilder (4,5 %)
var de alternativ som fick minst. Man kan ocksa utlésa en stor skillnad mellan kvinnor och man. T ex
fick crosspromotion inga forstahandsval bland mé&nnen men 16,7 % av kvinnornas forstahandsval.
Vidare valde inga av kvinnorna fodral som forstahandsalternativ medan hela 20,7 % av mé&nnen gjorde
det.

Vi har ocksa valt att visa hur viktiga alternativen var totalt sett. Detta har varit intressant da exempelvis
ett alternativ kunde fa alla andrahandsroster och skulle saledes kunna anses som mer viktigt an det
alternativ som fatt flest forstahandsroster. Vi har raknat med att ett forstahandsval ar vart 4, ett
andrahandsval &r vart 3, ett tredjehandsval &r vért 2 och ett fjardehandsval &r vért 1. Den siffra som
man da har fatt fram, pa respektive alternativ, har sedan dividerats med antalet svarande. Pa sa sétt har
man fatt fram ett medelvarde mellan 0 och 4 dar 4 4r det maxvarde ett alternativ kan fa om alla
svarande har valt det som forstahandsval.
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Figur 10.8 — De olika alternativens medelvarden.
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I figur 10.8 kan man se att de alternativ som fick hogst véarde var rabatter (2,24) och provlyssning (2,03).
De alternativ som fick minst vérde var varor (0,15) och information (0,38).

I figur 10.9 har vi valt att visa hur stor andel som har valt de olika alternativen, oberoende av
rangordning. Vi har &ven hér valt att presentera resultatet i andelsform for att man inte ska forvirras av
den skillnad som rader mellan antalet kvinnor och méan som svarat pa enkaten,
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Figur 10.9 — Andel réster for respektive alternativ oberoende av rangordning.

I figur 10.9 kan man utlasa att de tva alternativ som fatt flest roster bland alla svarande ér rabatter (83,1
%) och provlyssning (70,8 %). De alternativ som fatt minst roster bland alla svarande ar varor (7,9 %)
och information (20,2 %). | Gvrigt kan man se att det rader ganska stora skillnader pa hur résterna
fordelats mellan médn och kvinnor, t ex har endast 20,7 % av mé&nnen valt crosspromotion medan
motsvarande siffra for kvinnor var 65 %.
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Resultat

11 Analys

| detta kapitel identifierar vi, utifran teori och empiri, faktorer som vi anser &r viktiga for att uppna
framgang med e-handel med musik 6ver Internet.

Under mars manad ar 2000 besokte 6ver 1,7 miljoner svenskar nagon slags e-handelstjanst. Under
januari samma ar handlade 509 000 svenskar nagot genom en e-handelstjanst, vilket ar en 6kning fran
foregaende ar. | var enkatundersokning hade 61,8 % av de svarande nagon gang handlat pa natet. Trots
att det var en betydligt hogre andel méan som handlat sa var andelen kvinnor anda sa hog som 50 %.
Gemensamt for alla som handlat var att ingen hade upplevt erfarenheten som negativ, utan alla hade
neutrala, positiva eller mycket positiva erfarenheter.

Musikbranschen har idag borjat inse vardet med e-handel och har inlett ett flertal satsningar pa digital
distribution av musik. Dessa satsningar syftar, enligt Robert Scherman pa EMI, bl a till att skapa en
standard for digital distribution av musik over Internet och &r tankt att fungera som ett komplement till
nuvarande cd-forséljning.

11.1 Framgangsfaktorer

Utbud

Robert Scherman menar att ett brett sortiment av musik ar viktigt, framforallt for att locka &ldre
kopare. Att detta dven géller yngre kOpare bekréaftas av att de studenter vi har intervjuat prioriterar att
det &r latt att hitta just den musik de soker. Scherman menar ocksa att det ar majligt att erbjuda ett
storre sortiment pa Internet an i vanliga butiker.

Enligt Mirko Salo dr problemet med e-handelsplatser ofta att utbudet ar for litet och han anser att
skivbolagen bor ga samman och bilda en gemensam tjanst. Det viktiga ar att kunna erbjuda de
produkter och tjanster som koparen verkligen vill ha. Nar det géller produkter och tjanster utéver
musik visar enkatundersokningen vi genomfort pa att det ar produkter och tjanster som ar direkt
relaterade till musiken som &r av intresse for kdparna. De tre alternativ som var av storst intresse var
provlyssning av musiken, unika erbjudanden av specialmixar samt rabatter.

Séakra betalningar

Trepper och Hogque menar att en stor nackdel med e-handel &r att betalningar 6ver Internet ofta inte
upplevs som sékra. Detta problem uppmarksammar bade Robert Scherman och Mirko Salo. Trepper
och Hoque menar dock att betalningar pa Internet idag kan ske utan bekymmer, problemet ar att
kdparna inte k&nner till detta.

Forandring av konsumtionsbeteende
Robert Scherman menar att manniskor idag foredrar att kdpa och samla pa fysiska produkter. Detta ser
han som ett problem vid lansering av en Internet-tjanst, da nagon fysisk produkt inte erbjuds i samband
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med musikkop. De intervjuer vi gjort med studenter vid Vaxjo universitet visar dock att fa av de
tillfragade ansag det viktigt att dga en fysisk cd-skiva och i de fall det var viktigt ansags skivorna anda
for dyra. Detta ska ses ur perspektivet att de tillfragade studenterna hade majlighet att ladda hem den
musik de ville ha gratis.

Pris

Priset pa EMIs och Virgins satsning ligger ca 10 % lagre &n priset for vanliga cd-skivor, vilket Robert
Scherman aven bekréftat i var intervju. Detta motiveras av hoga kostnader och av att man maste ta
betalt for musiken. Ingenting ar gratis. Som en kontrast kan ndmnas att de studentintervjuer vi gjort
visar att hélften av de tillfragade inte ar beredda att betala for musik pa Internet 6verhuvudtaget. Flera
av dessa upplevde musikbranschen som girig och att "mycket vill ha mer”. Den andra halften &r villig
att betala fran under SEK 100 till ¥4 av dagens cd-priser. Att priset var av stor vikt bekréftas av enkaten
dar rabatter var ett av de mest valda alternativen da det géllde att rangordna vilka gratistjanster eller
produkter som kunde hoja vardet med en tjénst.

Battre uppkopplingar )
Dagens Internet-uppkopplingar blir battre och béttre. An sa lange upplevs uppkopplingarnas prestanda
dock som ett problem enligt Robert Scherman och Mirko Salo.

Forhindra piratkopiering

Piratkopieringen &r ett stort och utbrett problem fér musikbranschen. Problemet ligger till storsta del i
de gratistjanster som utnyttjar ’peer-to—peer’ teknologi. Alla de intervjuade studenterna fran Vaxjo
universitet anvande sig av piratkopierad musik pa nagot satt. Endast en av de tillfragade trodde att
hennes piratkopiering eventuellt skulle upphdra nar hon fick en battre inkomst. Detta trots att alla pa
nagot vis hanvisar till hdga priser som anledningen till att de piratkopierar. Av de tillfragade i enkaten
uppgav mer an 60 % att de nagon gang hade laddat hem musik via Internet.

Marknadsforing
For att en e-handelstjanst ska bli framgangsrik maste den forst marknadsforas i traditionell media. Detta
for att potentiella kopare ska fa kinnedom om tjansten.

Det galler att anpassa vilka produkter man marknadsfor pa Internet. En del produkter lampar sig battre
an andra, det ar t ex lattare att uppna etablering och genomslagskraft med bécker och cd-skivor, som
inte &r sa dyra och viktiga produkter for koparen. Speciellt limpade produkter &r sadana som kan
levereras direkt via Internet, t ex musik.

Konsumenten (kdparen) har pa Internet mycket storre makt att sjalv bestaimma vad denne vill ha
information om. Foretagen maste darfor uppratta en dialog med sina kunder. Varje kund bor darfor,
enligt one-to-one marketing, behandlas som en individ som har individuella behov. Pa Internet uppnas
detta genom att forsoka efterharma kéanslan fran en liten kvartersbutik, dar man kanner till den enskilda
koparens kopvanor. Marknadsforingskampanijer kan pa sa vis anpassas till just denna kopare, sa att
denne endast far information som upplevs intressant. Har kommer personalisering in.

Communities
Foretag kan uppna stora fordelar genom att utforma en e-handelstjanst som en community. Det ar
dubbelt s& hog chans att en kopare handlar nagot och ér lojal mot en tjanst som ar utformad som en
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community. En community-anvéndare besoker en sajt upp till nio ganger oftare dn en icke community-
anvédndare.

Det finns dven vérden for kbparen i en community. Om en tjdnst &r utformad som en community finns
det storre chans att kdparna ser tjansten som en samlingsplats for likasinnade. De stannar i sa fall langre
och atervander oftare till tjansten.

Tva viktiga delar inom en community ar dess sociability och usability. Sociability syftar till att det ska
finnas goda mojligheter till social interaktion mellan communityns anvéndare. Usability & mer inriktat
pa hur presentationen och designen av information, utseende och interaktion ska utformas. En
community ar ocksa lamplig vid skapandet av CRM-I6sningar.

Goda kundrelationer

CRM-l6sningar syftar till att identifiera lonsamma kunder/kopare. Darefter maste man ha strategier for
att behalla dessa kopare samt ett sétt att varda relationerna till dessa kopare. Mirko Salo menar att
sdljarna i musikbranschen bor gora kdparnas affarer till personliga handelser och att kdparna ska kdnna
att séljarna 'gor allt for dem’. Enligt honom &r det viktigt att ha ratt verktyg och metoder for att
underhalla kundrelationerna. Han namner vidare att kdparen bor foljas pa handelsplatsen, sa att
innehallet kan anpassas till koparen som individ. Képaren styrs till onskat mal. Sadan personalisering
kan, enligt eCRM, uppnas med hjalp av tre olika metoder: explicit profilering, implicit profilering och
sjalv-profilering. Aven one-to-one marketing foresprakar personalisering och att den ska vara
omedelbar, samtidigt som koparen forstar att den information som sparas ar till for att forbattra
framtida service.

Support

Tillampande av eCRM-l6sningar utnyttjar Internets fordelar och gor kundsupporten tillgdnglig dygnet
runt. Supporten kan ytterligare forbattras med hjélp av communities, vilka kan ge 6kad mojlighet for
kOparna att interagera. Pa detta satt kan supportavdelningens borda och kostnader minskas. Eva
Midrner pA CDON.com menar att en god support ar viktig for att skapa fortroende hos koparen.
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12 Diskussion

| kapitel 11 identifierades flera framgangsfaktorer med avseende pa musikbranschens e-handel med
musik. | detta kapitel kommer vi att besvara uppsatsens problemformulering, vilken ér:

Vilka framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa musikbranschens e-handel med musik?

o Vilka kritiska framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa kdparna av musiken?
o Vilka kritiska framgangsfaktorer kan identifieras med avseende pa séljarna av musiken?

For att besvara denna problemformulering maste vi forst och framst, enligt var teoretiska modell, skilja
pa framgangsfaktorer med avseende pa kopare — yttre krav - och framgangsfaktorer med avseende pa
séljare — inre krav. Vi kommer dessutom att forsoka ge forslag pa hur de olika framgangsfaktorerna kan
realiseras och vi stravar efter att uppna en gemensam varldsbild for séljarna i musikbranschen och
kdparna.

12.1 Diskussion kring framgangsfaktorer

Utbud

Vi anser att det ar av storsta vikt att s& manga skivbolag som mojligt gar ssmman och lanserar en
gemensam tjanst, precis som Mirko Salo séager. Vi tror att om kunden maste leta pa flera stéllen efter
musiken, kommer han att tréttna och sluta bry sig. Vi férordar en handelsplats dér allt finns, det ska
vara det enda stélle en kdpare behover kdnna till for att skaffa sig den musik denne vill ha.

Ovriga produkter och tjanster som erbjuds &r ett viktigt komplement till musiken. Fér kdparna verkar
det vara mycket viktigt att kunna provlyssna pa musiken de kdper och vi ser inga problem med att
realisera detta med t ex streaming audio. Vi tycker dven att det ar av intresse att fa information kring
den musik kdparen star i begrepp att inhandla. Vara undersokningar visar for 6vrigt att musiken och
relaterade produkter och tjanster ska sta i fokus. Det innebar dock inte dvriga 'runtomkring’
produkter/tjanster inte ska finnas, de ska daremot vara av underordnad karaktér.

Da utbudet pa produkter och tjanster riktar sig till koparna och vad de vill ha, anser vi detta vara ett
yttre krav pa framgang. Detta maste uppfyllas for att kdparna ska bli nojda och anvanda sig av tjansten.

Sakra betalningar

Sékra betalningar ar en sjélvklarhet for att en tjanst ska kunna drivas med framgang. | dagslaget finns
det flera sakra rutiner for betalning dver Internet. Problemet &r att koparna inte k&nner till detta och &r
radda for att uppge kreditkortsnummer och liknande. Vi anser att i forsta hand maste en séaker
betalningsrutin integreras i tjansten. Lika viktigt &r ndsta steg, vilket innebdr att informera képarna om
att det verkligen &r sakert att betala via tjansten. Det galler att visa vilka sdkerhetsatgarder man anvander
sig av pa tjansten, t ex kryptering av kreditkortsnummer etc.
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Vi anser att detta ar bade ett yttre och inre krav pa framgang. Yttre darfor att koparna vill veta att det ar
sakert att lamna ut sitt kreditkortsnummer pa Internet. Inre darfor att det ar upp till séljarna i
musikbranschen att leva upp till den sékerhet de utlovar.

Forandring av konsumtionsbeteende

Det som Scherman ser som ett problem, att manniskor vill dga en fysisk produkt, tror vi star i relation
till priset. Vi tror ocksa att detta problem &r storre bland aldre, da yngre har lattare for att ta till sig nya
idéer.

Vi anser att vid ett lagt pris pa musiken blir den fysiska skivan av mindre vikt for kdparen, skulle priset
vara hogt ar forhallandet det motsatta. Om man i kombination med ett lagt pris ger koparen rattighet
att branna egna cd-skivor och mgjligheten att ladda ner konvolut for utskrift, tror vi att detta problem i
hdg grad kan undvikas.

Da detta ror huruvida koparen 6verhuvudtaget ar villig att kopa musik pa Internet anser vi att detta ar
ett yttre krav pa framgang.

Pris

Priset ar en faktor vi anser vara av mycket stor vikt. Scherman ndmner att en e-handelssatsning ar
forknippad med stora kostnader. Vi anser dock att man bor tacka dessa kostnader pa lang sikt och
erbjuda ett sa lagt pris som mojligt. Givetvis maste dock musikbranschen ta betalt for sin musik. Det ar
viktigt att fa koparna att inse att musik inte kan vara gratis. Vi tror dock att koparna ar beredda att
betala for musik, men tycker att prisnivan idag ligger for hogt. Darfor tror vi att ett lagre pris &r ett steg
i ratt riktning for att fa kopare att betala for musik pa Internet. Ytterligare ett steg i rétt riktning kan
vara att informera kdparna om vad pengarna de betalar anvéands till. Finns det en godtagbar motivering
till prisnivan kanske det blir lattare for koparna att acceptera den.

De led i vardekedjan som inte finns i en e-handelssatsning t ex kostnader for logistik och reproducering
av sjalva varan, anser vi borde ge lite utrymme for sankningar av priset. Ett annat argument for lagre
pris dr, det som ndmnts i sasmmanhanget férandrat konsumtionsbeteende, att kdparna ska goras villiga
att inhandla musik i ett icke fysiskt format.

Priset utgdr bade ett yttre och ett inre krav. Yttre da det ar viktigt att halla priset pa en niva som
koparna ar villiga att betala. Inre krav ar det da musikbranschen maste fa betalt for sin musik och det ar
viktigt att fa kdparna att acceptera att sa ar fallet.

Battre uppkopplingar

For att det overhuvudtaget ska vara intressant att lansera en tjanst for musikforséljning maste den
befintliga infrastrukturen forbéttras. Det ligger dock till stor del utanfér musikbranschens makt att
kunna forbéttra infrastrukturen. Vi anser att det &r ett krav att bredbandsuppkopplingar far storre
spridning pa den aktuella marknaden innan det gar att vanta sig nagon Iénsamhet av en tjanst.

Battre uppkopplingar &r ett yttre krav, det ar inte troligt att kdparna kommer att handla via modem.
Detta krav kan musikbranschen inte paverka sjalva, men maste ha det i berakningarna vid lansering av
tjdnst.
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Forhindra piratkopiering

Musikbranschen har varit sen att reagera pa piratkopiering via Internet, vilket vi anser ha lett till
piratkopieringens stora utbredning. Pa Internet har inte heller nagra direkta alternativ till
piratkopieringen funnits. Det &r av yttersta vikt att forsoka komma till ratta med detta problem, i varje
fall med tanke pa framtida musik. Vi tror att det kommer att bli svart att hindra kopiering av den musik
som redan har spridits. Vad som bor goras &r att forsoka stoppa gratistjansterna som gor det enkelt att
hitta musik pa Internet. Framtida musik, bade pa cd och som fil pa Internet, bor kopieringsskyddas for
att forsvara illegal spridning. Kopieringsskydden pa Internet bor standigt hallas uppdaterade, da de
sannolikt alltid kommer att kndckas.

Aterigen anser vi det vara av storsta vikt att kdparna kan 6vertygas om att musik inte ar gratis, utan
nagot man maste betala for. Det manga inte heller tanker pa ar att 'peer-to-peer’-teknologin &r relativt
osédker. Det blir lattare for obehoriga att ta sig in pa andras datorer. Detta kanske musikbranschen
borde uppmarksamma allmanheten om pa nagot satt.

Vi tror det &r omojligt att helt stoppa piratkopieringen, men det gar forhoppningsvis att forsvara
kopierandet i sa hog grad att manga inte orkar bry sig och istéllet koper musiken. Det ska dock hallas i
atanke att det inte ar rimligt att anta att alla kommer att kdpa lika stor méangd musik som de annars hade
laddat hem gratis.

Att stoppa piratkopieringen &r ett inre krav. Det ar helt och hallet i musikbranschens intresse att
forhindra att piratkopiering forekommer och att de erhaller den erséttning musiken ar vard.

Marknadsforing

For att Overhuvudtaget nagra kopare ska hitta till en e-handelstjanst maste musikbranschen forst
marknadsfora tjansten i traditionell media. Vidare géller det att erbjuda varje kopare precis vad denne
vill ha och for att det ska vara mojligt, anser vi att nagon slags personalisering genomfors, sa att one-to-
one marketing mojliggors.

Marknadsforing &r ett yttre krav da kdparen inte vill bli erbjuden produkter som han/hon inte &r
intresserad av.

Communities

Vi anser att det finns manga olika fordelar med att utforma en e-handelstjanst som en community.
Koparna har méjlighet till social interaktion och kadnner sig hemma och trygga i en community.
Samtidigt drar musikbranschen nytta av det faktum att képaren spenderar stor tid i communityn. De far
massor av information om vad kdparen gor och sparar t ex in en hel del supportkostnader da képaren
kan fa hjalp av andra kopare.

Vi anser att musikbranschen bor utforma en community dar man t ex kan chatta mellan anvandare,
lamna recensioner pa musik man kopt och dar det ar latt att hitta likasinnade med t ex samma
musiksmak. Det ar ocksa viktigt att man upplever communityn som en samlingsplats dar man inte alltid
maste kopa musik. Att communityn ska vara lattanvand och intuitiv haller vi som sjalvklart.
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Communities anser vi vara bade ett yttre och inre krav. Yttre krav, da det géller att fa koparna att kanna
sig hemma och besoka tjansten ofta. Inre krav, da en community ar ett ypperligt sétt att fa
informationsunderlag om kunden, samtidigt som den pa manga satt sparar tid och resurser

Goda kundrelationer

Goda kundrelationer har blivit mer och mer uppmarksammat inom e-handeln. For att uppna goda
kundrelationer, anser vi att en tjanst bor anvanda sig av CRM-lGsningar. det ar da viktigt att man samlar
in relevant information och att detta borjar goras direkt nar en kdpare anlander till tjansten, allt for att
man ska kunna erbjuda kdparen en sa bra tjanst som majligt. Vi anser att 'sjalv-profilering’ och explicit
profilering dr utmérkta satt att samla information. Till att borja med kan tjdnsten genom ’sjalv-
profilering’ anvanda de uppgifter som kdparen sjélv registrerat for att anpassa information om musik,
erbjudanden och liknande till kdparen som individ. For att komplettera dessa uppgifter och erbjuda
mer individanpassad information gar det att sedan f6lja vad koparen gor pa tjansten genom explicit
profilering. Det gar att folja vad koparen tittar pa och analysera vad denne koper. Utifran detta kan
sedan koparens profil modifieras sa att varje gang den aktuella kdparen kommer till tjansten presenteras
t ex nyheter, topplistor, rabatter och erbjudanden som &r speciellt kombinerade for den aktuella
koparens profil.

Vi anser att goda kundrelationer ar bade ett yttre och inre krav. Det blir ett yttre krav for koparna maste
kanna sig speciella och att man far service for att denne ska bli en aterkommande kund. Inre krav
eftersom man vill samla in sa mycket information som majligt om koparen.

Support

For att kdparna ska kunna kanna att de far en god service och fa ett fortroende for en e-handelstjanst
med musik anser vi att det av storsta vikt att en god support tillhandahalls. Supporten skall ske snabbt.
Internets fordelar bor utnyttjas, sa att support kan erbjudas oavsett vilken tidpunkt koparen anvander
tjansten. Vi anser att tjansten bor utformas pa ett sadant sétt att olika kopare som anvander tjansten
uppmuntras att hjalpa varandra att 16sa problem. Likasa bor s k ’knowledge bases’ forekomma dér
vanliga problem redovisas, for att avlasta supportavdelningen.

En god support ar ett yttre krav, da kdparna vill kdnna att de blir val behandlade och betyder nagot.

12.2 Framgangsfaktorer med avseende pa kdparna

e Utbud

o Sékra betalningar

» Fo6randring av konsumtionsbeteende
e Pris

» Battre uppkopplingar

e Marknadsféring

*  Communities

» (Goda kundrelationer

e Support
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12.3 Framgangsfaktorer med avseende pa séljarna

e Sékra betalningar

e Pris

» Forhindra piratkopiering
*  Communities

e Goda kundrelationer

12.4 Tankar kring realisering

Var teori &r att det basta sattet for musikbranschen att lansera en framgangsrik e-handelstjénst ar genom
nagon form av prenumerationstjanst. Vi tror att det bésta séttet att locka folk bort fran piratkopiering ar
att erbjuda koparna majligheten att, till en fast manadskostnad, ladda hem sa mycket musik de vill. Folk
ar kanske inte villiga att kopa en cd-skiva, vare sig i fysisk eller icke-fysisk form, varje manad, men vi
tror att de kan vara villiga att betala en fast avgift varje manad. Pa detta vis lockas de bort fran
piratkopiering, samtidigt som musikbranschen far betalt for sin musik. Det &r ocksa av stor vikt att den
musik som har laddats hem fortfarande &gs av en kbparen om denne beslutar sig for att sluta anvanda
sig av prenumerationstjénsten.

Om branschen vill ha mer betalt for nyproducerad musik foreslar vi att de nyaste skivorna séljs separat
bredvid prenumerationstjansten under en tid. Nar musiken inte langre &r lika aktuell kan den integreras
I prenumerationstjanstens utbud.
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13 Slutsats

I slutsatsen presenteras en kort sammanfattning av det resultat vi har erhallit. Vi har i var uppsats
identifierat ett antal framgangsfaktorer. Framgangsfaktorerna har vi delat upp i tva kategorier med
avseende pa kdparna respektive séljarna.

De framgangsfaktorer vi har identifierat ar foljande:

Framgangsfaktorer med avseende Framgangsfaktorer med avseende

pa kdparna pa saljarna

e Utbud o Sékra betalningar

o Sékra betalningar e Pris

e Fo6réndring av » Forhindra piratkopiering
konsumtionsbeteende e Communities

 Pris « Goda kundrelationer

» Battre uppkopplingar
* Marknadsféring

* Communities

* Goda kundrelationer
e Support

Ur ett tekniskt- och designmaéssigt perspektiv ser vi inga stora problem med lanseringen av en e-
handelstjanst for musik. Vi tror att det finns stora mojligheter att uppna en framgangsrik forséljning
éver Internet, men for att gora detta maste forst en gemensam varldsbild rada.

I de resultat vi erhallit gar det att identifiera nagra punkter dér séljarnas och koparnas asikter gar isar.
For att skapa en gemensam varldsbild maste dessa problem losas och detta kraver sannolikt eftergifter
fran bade saljare och kopare. De problem vi ser &r:

» Den utbredda piratkopieringen av musik pa Internet
» Det rader oenighet om priset mellan kdparna och séljarna

Vi tror dock att det finns mojlighet att, atminstone till en viss del, 16sa dessa problem. Piratkopieringen
tror vi kan begransas genom ett lagre pris pa musik och inférande av kopieringsskydd pa all
nyproducerad musik, saval i cd-form som i datafil. Musikbranschen maste ocksa strava efter att
bek&mpa de gratistjanster som finns idag.

Nar det galler priset tror vi att det finns utrymme for att sanka priset, i varje fall pa Internet, samtidigt
som en forklaring av vad pengarna anvéands till ges. Képarna maste fas att acceptera att musikbranschen
maste fa betalt for sin musik.
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13.1 Kritik mot arbetet

Det kan kanske invandas att vi har fa intervjuer med personer med anknytning till musikbranschen.
Detta beror inte pa brist pa anstrangningar, utan snarare pa att det ar otroligt svart att fa tag pa folk
inom denna bransch. Vi forsokte komma i kontakt med ca 30 skivbolag, men fick till att borja med inga
napp alls. Att vi senare fick napp pa EMI berodde pa att vi hade kontakter pa en PR-firma i Stockholm
som EMI anlitar.

Det var inte heller latt att fa tag pa spetskompetens inom utveckling av e-handelstjanster. De flesta
ansag sig inte ha tid att stalla upp och de med direkt anknytning till e-handelstjanster for musik och som
varit forfattare till artiklar och dylikt var &nnu mer upptagna. Aven hir fick vi till sist forlita oss pa
kontakter fOr att hitta ett kompetent intervjuobjekt.

I borjan av arbetets gang hade vi mycket liten kontakt med handledare, vilket vi anser vara vart storsta
misstag. Hade vi redan fran borjan haft tat kontakt med var handledare hade vi formodligen tidigare
uppnatt en djupare forstaelse for vetenskapligt arbete och utan problem varit klara till preliminar
deadline. Vi underskattade helt enkelt handledarens betydelse.

Da vi under merparten av var utbildning har studerat vid Véxjo universitet har vi lart oss ett sétt arbeta
som pa flera satt skiljer sig fran den praxis man har i Goteborg. Denna omstéllning kédndes speciellt
mycket vid val av vetenskapllg metod och till viss del vid utformning av strukturen i uppsatsen. Aven
om det upplevdes som svart har det anda varit positivt att ta del av tva olika synsétt och vi hoppas att
var uppsats foljer den praxis som tillimpas vid Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet i sa stor
utstrackning som mojligt.

13.2 Fortsatt forskning

Under resans gang har vi slagits av tanken pa att man inom filmbranschen méter en liknande utveckling
som den inom musikbranschen. Utvecklingen av piratkopiering av film via nétet har inte 6kat i samma
takt som piratkopiering av musik, men vi har markt att detta har borjat forandras de senaste aren. Om
filmbranschen inte vill hamna i samma sits som musikbranschen &r det dags att agera nu. Vi anser att
detta omrade kan vara intressant att titta ndrmare pa och mojligen jamféra med eventuella erfarenheter
fran musikbranschen.

Om ett antal manader — eller kanske om nagot ar — kan det vara intressant att géra en uppféljning pa
var uppsats for att se hur musikbranschen har lyckats med sina e-handelstjénster. Har de utvecklats som
vi har rekommenderat eller at ett helt annat hall? Finns dom ens kvar? Hur ser det ut med
piratkopieringen? Detta ar fragor som vi sjalva finner valdigt intressanta och vi kommer att félja
utvecklingen noggrant.
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Appendix
Appendix 1 — Vetenskaplig bakgrund

Datainsamling

Utredning eller forskning

En undersokning kan bedrivas antingen i form av en utredning eller i form av forskning. En utredning
gors for att I6sa specifika problem, eller for att forandra en viss situation under en relativt kort
tidsperiod. Forskning, & andra sidan, stravar efter att ge generaliserbar kunskap under en lang och ofta
obestdmd tidsperiod (Eriksson & Wiedersheim-Paul 1999:17-18).

Primér och sekundarkallor

Data som samlas in till en undersokning kan vara av tva typer: primar och sekundar. Till priméara kallor
raknas 6gonvittnesskildringar och forstahandsrapporteringar, dvriga, t ex bocker, kallas sekundarkallor
(Patel & Davidsson 1994:56). Data fran primara kéllor maste den som undersdker samla in pa egen
hand, i 6vriga fall har denna insamling redan skett. Da insamling av data fran sekundara kallor sker
maste dock en kritisk utvardering av kallorna goras.

Data fran primara kéllor kan samlas in pa tre olika satt; genom survey-undersokningar, fallstudier eller
experiment (Patel & Davidsson 1994:43-44).

» Survey-undersdkning
Survey-undersokningar utfors pa en storre avgransad grupp och t ex frageformuldr och intervjuer
anvands. Information om en storre méngd variabler kan samlas in eller en stor méngd information
om en begransad mangd variabler. Fragor som kan besvaras med denna typ av undersokning ar ofta
av typen vad, var, nér och hur. Denna typ av undersokningar stravar ofta efter generaliserbarhet, men
i manga fall kan det vara praktiskt omdjligt att undersoka hela den aktuella avgransade gruppen
(populationen) av intresse. | detta fall kan ett slumpmassigt urval anvandas, vilket innebér att ett
stickprov av populationen undersoks. Denna grupp kan, om urvalet skett pa ett korrekt sétt, antas
representera hela populationen och stickprovet generaliseras till hela populationen (Patel &
Davidsson 1994:43-44).

» Fallstudie
Fallstudier utfors pa en mindre avgransad grupp. Med “fall” kan en individ, en grupp individer, en
organisation eller en situation asyftas. Aven flera fall kan studeras, t ex tva organisationer (Patel &
Davidsson 1994:44). Enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson (1989:66) kan fallstudier anvéndas av
flera olika orsaker; som illustration, som hjdlpmedel for att skapa hypoteser, som metod vid
aktionsforskning/forandringsarbete eller som hjélpmedel for att skapa en ny teori.

Minst tre sérdrag kdnnetecknar en fallstudie:

0 Betoning av aktorsrollen
o Studier av historiska forlopp
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o En god formaga att kommunicera med verkligheten

* Experiment
| experiment studeras nagra enstaka variabler. Manipulation av den s k oberoende variabeln ager
rum, for att undersoka effekten pa den s k beroende variabeln. Experiment kan utforas pa ett flertal
olika sitt, men gemensamt &r att man stravar efter att kontrollera alla faktorer som paverkar de
oberoende variablerna, speciellt individ- och situationsfaktorer. Lampligt ar darfor ofta att de
individer som skall inga i experiment bestams genom en slumpmassig fordelning, t ex med hjalp av
slumptalstabell. For att minska oonskade effekter fran situationsfaktorer kan experimenten utforas i
laboratorium. Ar detta av négot skal inte majligt eller 6nskvart utfors experimentet i verkligheten,
som ett s k faltexperiment. | fallet med laboratorieexperiment ar det viktigt att eventuella resultat
kan generaliseras till verkliga forhallanden (Patel & Davidsson 1994:45-46).

Vetenskapliga forhallningssatt

Alla individer har olika attityder, utifran vilka handelser och intryck tolkas. Varje individ har egna
vérderingar om situationer, vilka paverkar samhallet runt individen och darfor aven de undersokningar
och dylikt som individen utfor. | vissa fall finns det ett behov av att vara mer eller mindre objektiv.
Fragan om obijektivitet eller subjektivitet ar det som skiljer de bada olika vetenskapliga forhallningssatt
som beskrivs nedan.

Positivism

Begreppet positivism myntades av den franske sociologen Auguste Comte. Han menade att den sokta
kunskapen skulle vara verklig och tillganglig for vara sinnen och vart fornuft. Kunskapen ska vara
positiv, genom att vara nyttig och genom att kunna forbattra samhallet. Vidare ska kunskapen vara saker,
genom att bygga pa logiskt provbara iakttagelser, exakt, genom att komplexa foreteelser reduceras till
enkla bestandsdelar, samt organiserad, genom att den &ar bunden till existerande lagar (Patel & Davidsson
1994:23).

Den som genomfor en positivistisk undersokning maste ha ett objektivt forhallningssatt. Personens
religiosa, politiska eller kdnslomassiga varderingar ska inte pa nagot sétt inverka pa resultatet av
undersokningen. Resultatet ska vara detsamma oavsett vem som utfor undersokningen (Ljung 1999).

Hermeneutik

Hermeneutiken dr positivismens motsats och betyder ungefér tolkningsldra. Laran innebdr att man
studerar, tolkar och forsoker forsta grundbetingelserna for den manskliga existensen (Patel &
Davidsson 1994:25).

Varje person anses ha sin egen tolkning av ett problem, det finns ingen neutral asikt. For att forsta
helheten maste man forsta delarna. Detta kan inte goras pa en gang, utan sker gradvis. Detta larande
kallas for den hermenutiska spiralen. Med hjalp av sin kunskap kan en forskare formulera problem,
fragor, idéer och hypoteser. Han paverkas darefter av de svar han kommit fram till, vilket i sin tur leder
till en hojd kunskapsniva och ytterligare problem, fragor, idéer och hypoteser. Pa detta vis fortstter det
tills forskaren &r nojd (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1989:133-135).
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Det 4r ocksa mycket viktigt att tolkning sker i forhallande till ett sammanhang. Man maste
uppmérksamma den situation i vilken en text tillkommit och pa motsvarande satt i vilken situation
lasaren befinner sig i (Wallén 1996:34).

Typ av undersokning
Det finns en méngd olika typer av undersokningar. Dessa kan klassificeras beroende pa hur mycket
som &r kdnt om problemet innan undersokningen startar (Patel & Davidsson 1994:10-11).

Explorativ undersékning

En explorativ undersokning kan vara lamplig om det finns luckor i var kunskap. Det framsta syftet med
en undersokning av denna typ ar att hamta in sa mycket information som mojligt om ett visst
problemomrade. Problemomradet belyses allsidigt. Explorativa undersokningar ligger ofta till grund for
vidare studier och flera olika tekniker anvands ofta till insamling av information (Patel & Davidsson
1994:11).

Deskriptiv undersokning

Inom omraden dar det redan finns en viss mangd kunskap kan man anvanda sig av beskrivande
undersokningar, desa kallas deskriptiva undersdkningar. En deskriptiv undesékning beskriver antingen
forhallanden av datid eller beskrivningar av nutid. Man begransar sig ocksa till att enbart beskriva ett
fatal aspekter av de fenomen man ar intresserad av. Det ar valdigt viktigt att dessa beskrivningar av de
olika aspekterna &r detaljerade och grundliga. Ofta anvander man sig av endast en teknik for insamling
av information (Patel & Davidsson 1994:11).

Hypotesprévande undersokning

Hypotesprévande understkningar forutsatter att det finns tillracklig kunskap inom ett omrade sa att
man fran teorin kan harleda antaganden om forhallanden ni verkligheten. De antaganden man gor
utrycker "om...sd...” forhallanden. Dessa hypoteser uttrycker alltsa samband. For att prova dessa
samband maste undersokningen laggas upp sa att man sa langt som mojligt undanrdjer risken att nagot
annat an det som uttrycks i hypotesen paverkar resultatet. | sa stor utstrackning som majligt bor man
ocksa anvanda sig av en teknik for informationsinsamling som ger sa exakt information som mojligt
(Patel & Davidsson 1994:11).

Bearbetningssatt

Det finns tva 6vergripande bearbetningssatt nar det géller undersokningar: kvantitativt eller kvalitativt.
Om en kvantitativ eller kvalitativ metod &r aktuellt beror pa hur den/de som undersoker valjer att
angripa undersokningen (Eriksson & Wiedersheim-Paul 1999:63).

Kvantitativ bearbetning

Material som har samlats in i en kvantitativ undersokning kan representeras i siffror, och jamféras som
sadana. Frageformuldr har forutbestamda svar och observationer ar val strukturerade och systematiska.
Pa detta satt stravar man efter resultat som ska vara sa generaliserbara som mojligt. Oftast gors
undersokningar pa ett stickprov av en population, istallet for pa hela populationen. Urval till stickprovet
kan vara baserade pa obundet slumpméssigt urval, stratifierat urval eller systematiskt urval (Patel &
Davidsson 1994:91). Vilket urvalssatt som ar lampligast varierar med fragans och populationens art.
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Fragorna i en enkat bor utformas pa ett sadant sétt att man undviker ledande och vérdeladdade fragor
(Dahmstrom 1996:83). Man bor aven inleda med fragor av neutral art for att sedan successivt narma sig
karnfragorna (Dahmstrom 1996:85).

Nar man konstruerar svarsalternativen ska man tanka pa att 6ppna alternativ — dar svaret inte alltid ar
fordefinierat — ar svarare att koda. Oppna alternativ kraver ocksa mer tid och engagemang av
respondenten, vilket kan leda till att farre personer svarar pa enkéaten. Aven en enkét med ett stort antal
fragor kan fa en respondent att avsta ifran att svara, man bor alltsa enbart halla sig till fragor man har
anvandning for (Dahmstrom 1996:87). Om man har kansliga fragor bor man uttryckligen garantera
respondenterna att deras svar blir helt avidentifierade, annars ar chansen dven hér stor att de inte svarar
(Dahmstrém 1996:91).

Kvalitativ bearbetning

Material insamlat i en kvalitativ undersékning kan inte matas i siffror och inte heller jamfdras som
siffror. Syftet med en sadan undersokning ar att skaffa en djupare kunskap &n vad som &r mojligt
genom kvantitativa undersokningar. Man strévar efter att forsoka forsta helheter. Kvalitativa
undersokningar kan utforas pa en stor mangd olika sétt (Patel & Davidsson 1994:99-100).

Kvalitativa intervjuer har inga forutbestdmda svarsalternativ, utan den intervjuade dr fri att vaélja vad
han/hon ska svara sjalv. Denna intervjuform kan ofta ge ett ganska omfattande textmaterial.

74
Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson
henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se




Digital musikdistribution via natet — Hur kan framgang uppnas?

Appendix 2 — Grundfragor till representanter fér musikbranschen

1. Vad betyder E-handel for Er?

2. Hur ser Er strategi for forséljning av musik i digital form direkt Over natet ut?

3. Vilket ar Ert mal med satsningen?

4. Ser Ni nagra problem med satsningen?

5. Anstéller Ni egen kompetens inom e-handel, eller anlitar Ni extern kompetens?

6. Hur stor uppskattar ni Er investering for utveckling inom E-handel vara?

7. Vilka produkter/tjanster forutom just musik kan vara intressanta att erbjuda for att uppna ett
hogre vérde for kunden?

8. Vad tanker Ni gora for att behalla de kunder Ni har/kommer att ha via nétet?

9. Vilken kundinformation ar intressant for Er?

10. Vilka relationer med kunden dr viktigast?

11. Har Ni nagra Gvriga synpunkter pa amnet?

12. Till sist vill vi garna ha Era synpunkter pa fragorna vi stallt for att kunna forbéattra eventuella
framtida intervjuer.

Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson

henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se
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Appendix 3 — Fragor till e-handelsforetag

1.Vad heter Du som svarar pa fragorna?

2. Pa vilket foretag jobbar Du och vilken uppgift har Du inom foretaget?

2.
3.

8.

0.

Vad sysslar foretaget med (den del av foretaget Du arbetar inom)?

Hur stor betydelse anser Du att e-handeln har idag jamfoért med vanlig handel?
Hur tror Du att det forhallandet kommer att forandras i framtiden?
Hur anser Du att en strategi for forsaljning av musik i digital form direkt 6ver nétet bor se ut?

Ser Du nagra omedelbara problem med en sadan strategi?

Vilka produkter/tjanster forutom just musik kan vara intressanta att erbjuda for att uppna ett hogre
vérde for kunden?

Vad bor man ténka pa for att behalla de kunder man har/kommer att ha via natet?

Vilken kundinformation &r intressant vid en sadan satsning ?

10.Vilka relationer med kunden &r viktigast?

11.Har Du nagra 6vriga synpunkter pa amnet?

12.Till sist vill vi garna ha Era synpunkter pa fragorna vi stéllt for att kunna forbattra eventuella

framtida intervjuer.
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Appendix 4 — Fragor till skivdistributorer

[N

. Vad heter Du som svarar pa fragorna?
2. Pa vilket foretag jobbar Du och vilken uppgift har Du inom foretaget?
3. Vad betyder digital distribution av musik for Er?

4. Har Ni nagra planer pa att, i samarbete med skivbolag eller liknande, starta forsaljning av
digital musik direkt via nétet (t ex i mp3- eller wma-format)?

5. Hur ser Er (eventuella) strategi for férséljning av musik i digital form direkt 6ver natet ut?
6. Om ingen sadan strategi finns — varfor?

7. Vilket ar Ert mal med en sadan satsning?

8. Ser Ni nagra problem med en sadan satsning?

9. Vilka produkter/tjanster forutom just musik ar/kan vara intressant att erbjuda for att uppna ett
hogre vérde for kunden i samband med den eventuella lanseringen av digital distribution?

10.Vad tanker Ni gora for att behalla de kunder Ni har/kommer att ha via nétet?
11.Vilken kundinformation &r intressant for Er?

12.Vilka relationer med kunden &r viktigast?

13.Har Ni nagra 6vriga synpunkter pa amnet?

14.Till sist vill vi garna ha Era synpunkter pa fragorna vi stéllt for att kunna forbattra eventuella
framtida intervjuer.
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Appendix 5 — Enkat till programstuderande vid Hogskolan i Kalmar

Hej!

Vi ér tva informatikstuderande vid Handelshogskolan i Gateborg. For

narvarande haller vi pa att skriva var magisteruppsats som behandlar hur informatik ska kunna bidra till att e-handel med
musik 6ver Internet ska bli framgangsrik. Enkéten har som syfte att ta reda pa vad studenter skulle vardesatta for tjanster
inom detta omrade.

Du har blivit slumpmassigt utvald bland de programstuderande vid Hogskolan i Kalmar och det skulle vara av stort varde
for oss om du tog dig tid att svara pa fragorna nedan. Alla uppgifter kommer att avidentifieras sa att ingen kommer att veta
vilka uppgifter du har ldmnat.

Enkaten innehaller endast 7 fragor, sd den tar inte lang tid att svara pa. Snalla, slang inte bort den!

Vilj att svara pa mailet, besvara sedan fragorna genom att skriva ett kryss i klamrarna for ratt svarsalternativ, om inget annat
anges i fragan!

Vi ar mycket tacksamma for din medverkan och énskar dig en glad pask!

Mvh
Henrik Wilhelmsson, henke75@home.se
Niclas Yngvesson, niclas.yngvesson@home.se

1. Ar du man [ ] kvinna [ ]?

2. Hur ganmal &ar du? (ersatt parentesen ned din alder) ar

3. Jag anser nin datorvana vara:
Mycket 14dg Lag Nor mal Hog Mycket hog
[ ] [ 1] [ ] [ ] [ 1]

4. Har du nagon gang handl at via natet? jal ]l nej [ ]

5. Ondu svarade ja pa fraga 4, vilken erfarenhet har du av e-handel ?
Mycket negativ Negativ Neutral Positiv Mycket positiv
[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

6. Har du ndgon gang | addat hemnusik gratis pa natet?ja [ ] nej [ ]

7. Vilka gratistjanster/produkter tror du skulle bidra till att du skulle vara
villig att betala for nmusi k somdu | addar henf? Valj 4 av svarsalternativen
nedan. Rangordna demmed siffrorna 1 till 4 dar 1 ar av nest varde for dig.
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Provl yssni ng
Uni ka bi |l der och nusi kvi deos
Uni ka mi xar/versioner av |atar

Er bj udande av typen: kop en
skiva och fa en biobiljett gratis'

Ner | addni ngsbar a ski vfodra

Topplistor och tips om nusik
likartad den du gillar

Informati on omartisten
t ex intervjuer, turnéschema

Forsal jning av rel at erade produkter
t ex t-shirts, posters

Rabat t er
t ex kop 5 skivor fa nasta gratis

Henrik Wilhelmsson
henke75@home.se

Niclas Yngvesson
niclas.yngvesson@home.se
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Appendix 6 — Branschintervjuer

Robert Scherman

Robert Scherman ar Marknadsforingschef pa EMI i Sverige. EMI &r ett av de riktigt stora skivholagen pa marknaden
och har i dr, tillsammans med Virgin, lanserat en musikforsaljningstjénst pa Internet (vid intervjutillfallena var tjénsten
annu gj lanserad).

Vad betyder E-handel for Er?
Handel med fysiska samt digitala produkter via Internet.

Hur ser Er strategi for forsaljning av musik i digital form direkt ver nétet ut?

Var strategi for download &r att vi saljer musik via vara ombud/aterforsaljare. Musiken séljs i digital
form. Musiken kommer att ha en motsvarighet i den fysiska varlden. Det vill s&ga ingen forséljning
sparvis (Scherman 2001-04-06).

Vilka aterforsaljare planerar ni att jobba med?
Vi har inga underskrivna avtal &nnu och kan darfor inte presentera nagra namn annu. Jag kan dock
avsloja att samtliga ar ledande aterforsaljare (Scherman 2001-04-09).

Vilket ar Ert mal med satsningen?
Att etablera en ny standard for en digital barare av musik (Scherman 2001-04-06).

Huvudsaklig malgrupp? Alder?

Vi tror att de forsta som kommer att ladda ner musiken ar unga. Pa sikt kommer detta antagligen att
fordndra sig eftersom ett viktigt argument &r bredd i sortiment vilket framst riktar sig till
katalogprodukter med en malgrupp hogre upp i alderspyramiden (Scherman 2001-04-09).

Ser Ni nagra problem med satsningen?
Konsumtionsbeteende, infrastruktur samt sékerhet (Scherman 2001-04-06).

Kan Du beskriva vad problemet med konsumtionsbeteende innebér?

Vi har idag ett konsumtionsbeteende som innebér att folk foredrar att kOpa produkter fysiskt.
Beteendet &r rotat och tar tid att fordndra. Det finns dven osékerhetsfaktorer med néathandel, sékerhet
etc. Speciellt nar man handlar hos relativt nya/okanda aterforséljare pa natet. Manga ar dessutom
skeptiska till att handla med kort pa natet (av radsla for att deras kreditkortsnummer skall missbrukas).
Det finns dven ett beteende som innebdr att folk vill samla pa fysiska produkter. | framtiden tror jag att
man kommer att betala for en nyttjanderatt istallet for en fysisk produkt.

Nar raknar ni med att er satsning ska vara klar att ta i drift?
Till sommaren. Exakt datum for launch &r inte satt.

Vid online-distribution borde manga mellanled i distribution och logistik att forsvinna, kommer det att paverka priset pa
musiken?
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I borjan kommer kostnaderna att vara hogre. Pa sikt kommer eventuellt priset att minska. Priset
kommer dock antagligen trots hégre kostnader inte att ligga hogre an for fysiska produkter snarare i
paritet (Scherman 2001-04-09).

Anstaller Ni egen kompetens inom e-handel, eller anlitar Ni extern kompetens?
Vi har kdrnkompetens inom musik. Vi allierar oss med starka partners inom teknik och handel med
slutanvéndare/konsument.

Hur stor uppskattar ni Er investering for utveckling inom E-handel vara?
Svart att séga. | Sverige talar vi miljontals kronor. Vara partners star dven for en betydande del av
investeringarna.

Vilka produkter/tjanster forutom just musik kan vara intressant att erbjuda for att uppna ett hogre varde for kunden?
Unika bilder, videos, crosspromotion (kop musik och fa exempelvis en biobiljett etcetera). Vi tror att
mervardet i form av en specialmix for de som handlar digitalt kommer att smélla hogre &n andra
mervarden (Scherman 2001-04-06).

Kommer ni/era aterforsaljare att erbjuda:
Provlyssning av musiken?
Ja.

Rabatter (typ kop 5 skivor s far du en gratis)?
Eventuellt.

Nedladdningsbara konvolut (for egen cd-brénning)?
Pa sikt.

Recensioner, turnéplaner, intervjuer etc?
I samarbete med till oss knutna aterforséljare.

Forsaljningslistor, dven communitybaserade (dvs konsumenten ser vilka skivor som séljer mest utav den typ av musik han
ar intresserad av)?
Detta ar en punkt for vara handlare.

Rekommendationer baserat pa kép (kunden kan se vad andra kunder som kapt samma CD kapt i Gvrigt — chansen
finns ju att man kan ha liknande smak)?
Aven detta ar en punkt for vara handlare (Scherman 2001-04-09).

Tror Ni att de erbjudanden utéver musik som ni kommer att erbjuda, kommer att racka fér att locka konsumenterna
att kopa musik online fér samma pris som i butikerna?

Vi tror pa valfrihet, att kunna képa musik pa det satt kunden sjalv véljer. Digitalt eller fysiskt. Vi
kommer kunna erbjuda ett sortiment som vore omdjligt i den fysiska varlden (Scherman 2001-05-09).

Vad tanker Ni gora for att behdlla de kunder Ni har/kommer att ha via natet?
Denna strategi finns hos vara aterforsaljare.

81
Henrik Wilhelmsson Niclas Yngvesson
henke75@home.se niclas.yngvesson@home.se




Digital musikdistribution via natet — Hur kan framgang uppnas?

Vilken kundinformation dr intressant for Er?
Aven denna strategi finns hos vara aterforsaljare.

Vilka relationer med kunden dr viktigast?
Aven denna strategi finns hos vara aterforsaljare (Scherman 2001-04-06).

Varfor har man valt olika strategier for online-distribution i USA och Europa?
Eftersom marknaderna skiljer sig at inom manga omraden har EMI valt olika strategier for dem
(kulturella skillnader, olika infrastruktur, beteende etc).

Kommer man hér i Europa att kunna utnyttja den prenumerationstjénst som kommer att lanseras i Usa? (Internet
forsatter ju de fysiska avstanden ur spel.)

Efter allt jag sett och ldst den senaste tiden &r det en sak jag har lart mig... "All business is local". For att
nagonting skall fungera maste det marknadsforas lokalt... det enda som verkar sétta dessa regler ur spel
ar nar man gor tjansten gratis... men som ni vet dr ingenting gratis ... inte sa lange i alla fall och da
spricker det genast (Scherman 2001-05-09).

Har Ni nagra 6vriga synpunkter pa amngt?
Vi tror att forsaljningen som download genererar landar ovanpa den forsaljning som finns idag. Det vill
saga download kommer inte att kannibalisera pa den évriga forsaljningen (Scherman 2001-04-06).

Mirko Salo

Mirko Salo jobbar som Projektledare pa foretaget Absolutions OY (http://www.absolutions.fi) i Helsingfors. Foretaget
tillverkar bl a intranat, extranat och underhallsextranat for webbsidor. Man utvecklar dessutom B2B- och B2C-
l6sningar, liksom enklare Internet-haserade handelsplatser.

Hur stor betydelse anser du att e-handeln har idag jamfort med vanlig handel?

Mycket stor betydelse. E-handel ger konsumenten 6vertaget i och med att denne kan i lugn och ro goéra
prisjamforelser mellan olika leverantorer, utan att behova springa sig trétt i affarer. Ser man till dagens
utveckling av Internet mm sa blir det nést intill ett maste att kunna bistd med en tjanst 6ver Internet.

Hur tror Du att det forhallandet kommer att forandras i framtiden?

Handelsplatser pa Internet kommer att 6ka men inte sasom for ett par ar sen. Jag tror att vi kommer att
fa se stora portaler med olika avdelningar. Se det som ett stort varuhus pa natet. Redan idag finns
postorderforetag som har denna typ av tjanster pa natet, dessa ar av ”brick and mortar” — typ, dér stora
fysiska foretag har gett sig in i e-handel med existerande lokaler, logistik och arbetskraft. Motsatsen till
dessa ar da de som har startat med inriktning pa e-handel, ett jatte-exempel &r Amazon.com. Nu
kommer jag av dmnet lite men i framtiden kommer vi att se e-handelsplatser av typ varuhus.
Forhallandet forandras genom att vanlig handel kommer att tappa sma specialforetag, dessa flyttar ut pa
Internet, men dessa kan st6ta pa problem da konsumenter oftast véljer att handla dar det finns ett stort
utbud. Prisjgmforelse!

Hur anser Du att en strategi for forsaljning av musik i digital form direkt dver ntet bor se ut?
Som skivbolag bor man ga ihop och bilda en gemensam handelsplats pa natet. Ofta ar problemet med
e-handelsplatser det, att man inte har ett utbud som racker.
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Man maste se till att man har en enkel och lattforstaelig design.

For att dverhuvudtaget kunna lyckas med forsaljningen maste man planera varje steg i affarsprocessen.
Foljaktligen bor man genomforligt planera en 'sales-funnel’, forséljningstunnel/tratt, detta ger en
utmarkt bild 6ver processen.

Gor afféren till en personlig hdndelse, ge kunden en kénsla av att man gor allt for denne.

Ser Du nagra omedelbara problem med en sadan strategi?

Konsumenternas Internet-uppkoppling. Vid kdp, osékerheten nar man skickar kreditkortsnummer. Vad
ar det man saljer? Ska man rikta in sig pa ndgon speciell malgrupp? Vad har man i sitt utbud? Ar man
ett enskilt skivbolag kan det vara svart att locka tillrackligt manga kunder till sin e-handelsplats.

Vilka produkter/tjanster forutom just musik kan vara intressanta att erbjuda for att uppna ett hogre varde for kunden?
Nar man koper musik, varfor inte ocksa képa runtomkring prylar. Kop en biljett till narmaste konsert.
K&p en poster. Det &r nog bara bristen pa fantasi som &r ett hinder har.

Vad bor man tanka pa for att behalla de kunder man har/kommer att ha via natet?

Att folja upp efter ett kop. Att ha rétt verktyg och metoder for att underhalla relationerna mellan kund
och handelsplats. Att kunna ge kunden mervérde av att vara kund hos just denna handelsplats. Det &r
nog dar det hanger sig oftast.

En idé skulle kunna vara om man skulle kunna visualisera handelsplatsen som den entitet som
kunderna gor sina afférer med, skulle det 6ka trygghetskanslan. Boo.com hade en virtuell forséljare av
nagot slag, det kanske var lite att ta i med, men om man skulle kunna utveckla nagot liknande men med
mer interaktivitet.

Vilken kundinformation &r intressant vid en sadan satsning?
Alder, arbetsplats. For att bestimma rétt malgrupp.

Vilka relationer med kunden &r viktigast?
Att kunna tillhandahalla produkter och tjanster som kunden 6nskar ha tillgang till.

Har Du nagra vriga synpunkter pa dmnet?
Folj konsumenten och dess aktiviteter pa handelsplatsen, klassificera konsumenten, manipulera
innehallet per konsument, styr konsumenten mot malet. Nastan som att valla far.

| framtiden tror jag att vi kommer fa se en sammanslagning av B2B och B2C. Jag tror att foretagen
kommer att erbjuda konsumenterna mycket gratistjanster, forutsatt att man anvander sig av just detta
foretags produkter/tjanster. Detta kan liknas med dagens gratis Internet”. En intressant mojlighet som
jag skulle vilja se i framtiden &r att foretagen utvecklar handelsplatser som verkligen anpassar sig efter
konsumentens 6nskemal/begar. Det ar mojligt idag men det finns inte manga e-handelsplatser som
tillhandahaller en sadan tjanst/metod (Salo 2001).
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Eva Miorner

Eva Midrner ar Marknadschef pA MTG Internet Retailing/ CDON.com (http://www.cdon.com). Féretaget séljer CD-
skivor (och aven t ex filmer) via Internet och har ett sortiment som omfattar dver 80 000 titlar. Pa flertalet titlar kan
man provlyssna och titta pa omslagen. Bakom CDON star MTG Internet Retailing i Malmd, som ar en mediakoncern
med verksamhet inom bl a television, radio, tidningar och elektronisk handel.

Vad betyder digital distribution av musik for Er?
Diskuteras mycket, och paverkar sannolikt var forsaljning nagot

Har Ni nagra planer pa att, i samarbete med skivbolag eller liknandg, starta forsljning av
digital musik direkt via nétet (t ex i mp3- eller wma-format)?
Nej

Hur ser Er (eventuella) strategi for forsaljning av musik i digital form direkt dver ndtet ut?
Séadan strategi saknas.

Om ingen sadan strategi finns — varfor?
Vi tror att kunderna foredrar en hogre kvalité samt att intresset for en hel produktion évervéger digital
nedladdning. Men detta kan andras.

Vilket ar Ert mal med en sadan satsning?
(Pa denna fraga fick vi inget svar)

Ser Ni nagra problem med en sadan satsning?
(Pa denna fraga fick vi inget svar)

Vilka produkter/tjanster forutom just musik &r/kan vara intressant att erbjuda for att uppna ett hogre vérde for
kunden i samband med den eventuella lanseringen av digital distribution?
Artistinfo, bildmaterial

Vad tanker Ni géra for att behalla de kunder Ni har/kommer att ha via nétet?
Ytterligare forbattra var logistik

Vilken kundinformation ar intressant fér Er?
Generella fakta (alder, kon etc) Musiksmak.

Vilka relationer med kunden &r viktigast?
Att skapa fértroende bl a genom god service

Har Ni nagra 6vriga synpunkter pa amngt?
Nej (Miorner 2001).
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Appendix 7 — Studentintervjuer

Person 1
Hur gammal &r du?
25 (dessvarre).

Man eller kvinna?
Kvinna.

Vad har du studerat?
Jag borjade med att I&sa 60 poédng i socialpsykologi. Sedan har jag last 40 podng pedagogik, 10 poéng
psykologi och 10 poang organisation och ledarskap. Har studerat i fyra ar.

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
FOr att jag ar en fattig student samt att det ar lattare satt att fa tag pa det du vill lyssna pa for stunden.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Napster eller liknande och via 1ICQ.

Hur anvander du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du branner skivor etc.)
Branner skivor sa att det star harliga till.

Vad skulle skivbolagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Humana priser.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Hmmm vet inte ....inte 6ver hundralappen for en skiva ivart fall.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Inte en susning.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
100%. Jag koper inga skivor langre.

Ar det viktigt for dig att aga en fysisk CD-skiva?
Jo visst, om man hade haft rad.

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik Gver Internet? Motivera gérna ditt svar.
Njée, det tycker jag inte.

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
Kanske det. Da har jag ju rad att kopa riktiga skivor och klart det ar roligare att ha orginalen pa hyllan.

Har du nagra andra asikter i amnet?
Inte just nu.
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Person 2
Hur gammal &r du?
27 ar.

Man eller kvinna?
Kvinna.

Vad har du studerat?
Har pluggat diverse fristaende kurser under sex ars tid. Huvudamne har varit medie-
kommunikationsvetenskap, men jag har dven last sociologi, engelska, sprakvetenskap och psykologi.

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
Det &r latt att fa tag i gammal musik som kan vara svar att hitta i affarer, men framforallt laddar jag ner
musik som &r kul att ha, men som jag inte &r sd intresserad av att jag skulle betala for den.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Mestadels laddar jag ner fran Napster, men det hander ju dven att man far fran kompisar via 1ICQ.

Hur anvénder du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du bréanner skivor etc.)
Jag laddar ner den i datorn och lyssnar pa den via Winamp, jag branner inte av den pa skivor.

Vad skulle skivbolagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Ingenting, jag skulle, med undantag for enstaka latar, aldrig betala for den musik jag skaffat via natet.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Inte mycket, om den inte vore gratis skulle jag nog inte bry mig om att skaffa den.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Ingen aning, men det ror sig sakert om nagra hundra latar.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Inte alls, den musik jag laddar ner skulle jag aldrig kopa i affarer, den musik jag verkligen vill ha kdper
jag anda, oavsett om den gar att fa tag i pa natet eller gj.

Ar det viktigt for dig att aga en fysisk CD-skiva?
Nej, men det ar smidigare att ha musiken man gillar pa skivor an i datorn.

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik Gver Internet? Motivera gérna ditt svar.

Nej, jag tror inte att skivbolagen forlorar sérskilt mycket pa det, att de protesterar sa mycket beror nog
snarare pa girighet, mycket vill ha mer, dn pa att de faktiskt gor nagra storre forluster pa grund av
Internet.

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
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Nej, det har inget med saken att gora, for mig handlar det mest om l4ttillgdnglighet. Att det &r gratis gor
ju pa nat satt att det kanns lattare att fa tag i musiken, annars tycker jag inte priserna spelar nan roll. Jag
kdper ju som sagt lika mycket skivor nu som innan det fanns méjlighet att fixa via Internet.

Har du nagra andra asikter i amnet?
Lycka till med uppsatsen!

Person 3
Hur gammal &r du?
25 ar.

Man eller kvinna?
Kvinna.

Vad har du studerat?

Medie- & kommunikationsvetenskap 1-60p
Organisation

Arbetspsykologi & ledarskap 1-10p,
Television Culture & Globalization 1-20p
Bild, musik, multimedia 1-20p

IT, sprak & presentation 1-20p

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
For att det dr enkelt och billigt.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Skolans nétverk, Napster, ICQ.

Hur anvénder du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du bréanner skivor etc.)
Lyssnar pa datorn.

Vad skulle skivbolagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Inget som lockar mig.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Inget.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
158 st.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Kopte inte mycket skivor innan heller.

Ar det viktigt for dig att aga en fysisk CD-skiva?
Nej, inte alls.
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Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik ¢ver Internet? Motivera garna ditt svar.
Nej, inte med tanke pa hur mycket extra skivbolagen lagger pa...

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
Nej, det tror jag inte, men far jag modem slutar jag nog, tar san tid...

Har du nagra andra asikter i amnet?
Nope.

Person 4
Hur gammal &r du?
26ar

Man eller kvinna?
Man.

Vad har du studerat?
Affarsutveckling, 1 ar.

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
Gratis, snabbt, full tillgdnglighet - inget av det erbjuder en skivaffar.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans natverk, Napster eller likn, 1CQ etc.)
Napster eller liknande.

Hur anvénder du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du bréanner skivor etc.)
Lyssnar fran harddisken.

Vad skulle skivbolagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?

Battre tillganglighet och hastighet, dvs nagon form av indexering och kompletta album.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Max 20 spann per lat eller 60 for ett aloum.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Mer &n 200 latar.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Minskar det radikalt.

Ar det viktigt for dig att aga en fysisk CD-skiva?
Inte sdrskilt, konvolut ar trevligt men inte vart 180 kr.

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik Gver Internet? Motivera garna ditt svar.
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Egentligen &r det fel eftersom det &r stéld. Men eftersom man hor
latarna pa radio gratis sa kanns det inte sa farligt.

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
NEJ, varfor skulle jag?

Har du nagra andra asikter i &mnet?
Nej.

Person 5
Hur gammal &r du?
28.

Man eller kvinna?
Man.

Vad har du studerat?
3 ar, systemvetarprogram.

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
Billigt och latt att komma at.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Lokalt natverk-->kontakter dver internet (FTP, 1ICQ).

Hur anvénder du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du bréanner skivor etc.)
Lyssnar pa hemma, branner ut pa cd for forvar.

Vad skulle skivholagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Mp3 pa cd, billigare, extra formaner (samlingsgrejor, specialtryckta fodral).

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Halva priset jamfort med dagslédget i butikerna

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Ca 40-50 Gb (motsvarar ca 10000 — 12500 latar).

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Inte alls. Kopte knappt cd fore Internet-eran.

Ar det viktigt for dig att 4ga en fysisk CD-skiva?
Om jag koper musik ser jag hellre att det ar pa en fysisk skiva da det ar enklare att handskas med (att ta
med pa resa t ex).

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik gver Internet? Motivera gérna ditt svar.
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Jaoch Nej. NEJ: Dyrt i affarerna. JA: ETIK! MORAL!

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
Nej. Det &r fortfarande smidigt 6ver natet men jag kommer troligen att kdpa fler CD.

Har du nagra andra asikter i &mnet?
Kop musik dver natet och fa det i fysiskt format. Det finns ju redan men det &r dyrt det med.

Person 6
Hur gammal &r du?
23.

Man eller kvinna?
Kvinna.

Vad har du studerat?
Lararprogrammet 1-7, 3 ar.

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
For att det ar gratis och lattillgangligt.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Natverk, Napster och 1CQ.

Hur anvander du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du branner skivor etc.)
Lyssnar pa den i datorn.

Vad skulle skivholagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Lagt pris.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Ya av priset av vad en cd kostar.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Ett par hundra latar.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Jag koper férre cd.

Ar det viktigt for dig att 4ga en fysisk CD-skiva?
Inte sd varst.

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik Gver Internet? Motivera garna ditt svar.
Nej, allt annat pa nétet &r ju gratis. Ex tidningarnas hemsidor, de tar ej betalt for att man laser tidningar.
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Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
Jag kanske koper fler cd, men jag kommer inte att sluta ladda hem musik for det.

Har du nagra andra asikter i amnet?
Nej.

Person 7
Hur gammal &r du?
25.

Man eller kvinna?
Kvinna.

Vad har du studerat?

Italienska 40p

Utlandsstudier 20p

Media- & kommunikationsvetenskap 60p
Informationsvetenskap 40p

Kan du beskriva kort om och i sa fall varfor du anvander dig av musik som laddats ner gratis via Internet?
Enkelt och gratis.

Hur ser din anforskaffning av denna musik ut? (skolans nétverk, Napster eller liknande, 1CQ etc.)
Kompisar brénner.

Hur anvénder du dig av den musik du har skaffat dig? (hur du lyssnar pa den, om du bréanner skivor etc.)
Branner skivor.

Vad skulle skivholagen vara tvungna att erbjuda for att du skulle vara beredd att betala fér musik du képer online?
Inget.

Hur mycket skulle du vara beredd att betala fér musik du képer onling?
Inget, eftersom det ar gratis nu.

Har du nagon uppfattning om hur mycket musik du har laddat hem fran Internet? (antal latar eller Mb)
Inget, kompisar branner at mig.

Hur tror du att nerladdningen av musik via Internet har paverkat dina CD-inkdp?
Jag képer mindre cd-skivor.

Ar det viktigt for dig att 4ga en fysisk CD-skiva?
Ja, det &r rétt kul, fast snart forlorar den sin betydelse.

Anser du det vara fel att ladda ner gratis musik Gver Internet? Motivera gérna ditt svar.
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Nej, eftersom pengarna for en cd gar till skivbolagen tycker jag det ar helt ok. Skulle pengarna ga till
artisterna skulle det vara béttre.

Kommer du att sluta ladda hem gratis musik nér du far battre inkomst? Motivera garna ditt svar.
Nej, bara for att jag tjanar mer pengar skulle jag inte sluta.

Har du nagra andra asikter i amnet?
Nej.
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Appendix 8 - Usability - designrad
I en intervju pA CNET.com (K’necht 2001) namner usability-gurun Jakob Nielsen ett antal ‘budord’

rorande vad man bor tanka pa vid design av en webbtjanst. Dessa rad ar allmanna och inte enbart
tillampbara pa communities.

« Alla uppgifter bor analyseras innan designen pabdrjas. Support for alla uppgifter bor vara en
prioritet.

» Folja webbstandarder ndr kodningen sker. Standarder satta av W3C dr en bra grund och dessutom
alla andra accepterade standarder, som t ex JavaScript.

 Folja konventioner - om 80 — 90 % av anvandarna beter sig pa ett visst sétt innebar det en
konvention.

» Hjélp anvandare att avgora vart de ej vill inom tjénsten - alla produkter bor differentieras.
« Efterstrava korta responstider. Detta géller saval koden som hardvaran.

» Koden ska vara koncis, objektiv och ltt att genomsoka.

» En sokmotor bor finnas, den behdver dock inte vara sdrskilt avancerad.

» Anvandartester bor ske kontinuerligt under utvecklingen.

« Tjanster ska vara designade sa att dven handikappade kan utnyttja dem.

Likasa menar Nielsen att man bor undvika att;

» Vara ivdgen for anvandaren. Detta innebdr att t ex Flash-intron och omotiverade bilder och grafik
bor undvikas.

» Oonskade nya fonster Gppnas.

 Blockera ‘Tillbaka'-knappen. Detta kan ofta ske da ett nytt fonster 6ppnas.

« Skapa funktionella designelement som liknar annonser. Anvéandarna kommer att ignorera sadana.
* Anvdnda sig av rorlig text.

» Ha lankar som dr inaktuella.

 Légga pa gomda fraktkostnader eller liknande, da det kan skramma bort potentiella kunder fran en e-
handelstjanst.

» Anvanda sig av fokusgrupper eller survey-undersokningar for att guida designen av interaktionen.

« Omdesigna tjansten for ofta. Tjadnsten bor vara helt klar innan den lanseras och samma design bor
behallas tminstone ett ar.

Kaélla: K'necht, A. "The church of usability”, 20 mars 2001, CNET.com.
<http://builder.cnet.com/webbuilding/0-3881-8-5069140-5.html>, 3 maj 2001.
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