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Inledning

Bakgrund

Rapporten ar en slutuppgift i kursen E-business och affédrsutveckling vid Linkopings
universitet. Problematiken som ligger till grund for produktidén har jag till viss del kommit i
kontakt med vid tidigare anstallningar dar en plattform for bade affar och teknik skulle
utvecklas baserat pa ateranvandning av ett broadcast-medium, DAB (Digital Audio
Broadcast). Aven det faktum att jag sjalv tillhor produktens tankta malgrupp har till viss del
legat till grund for uppgiftens natur. Produktidén &r helt fiktiv och ingen kopplingen till UPC

finns forutom for att ge produkten en naturlig affarskontext.

Syfte
Med rapporten avses att utifran David Feenys modeller for E-opportunity och Goran
Goldkuhls Business Action Theory belysa och utvardera produktidéns mojligheter samt lamna

efter sig en Overgripande produktbeskrivning och ett antal omraden for fortsatta studier.

Avgransning

Perspektivet for uppsatsen ar i huvudsak slutkundens, men fastighetskunden har ocksa
behandlats i vissa sammanhang, t.ex. i en av mojlighetsdomanerna i Feenys modell da det
varit nodvandigt for att fortydliga sammanhanget och produkten. Rapporten kommer inte ga
pa djupet vad galler fallforetagets direkta konkurrenter eller alternativ som konkurrerar om
samma kunder inom liknande omraden av mediekonsumtion, som t.ex. digital-TV,
videostreaming eller videoprenumerationsklubbar. Den enda emiriska forankringen for
rapporten ar UPC som tankt affarskontext for produkten. Caseforetaget har ingen inblandning

i rapporten forutom dess och dess produkters existens i rapportforfattarens vardag.
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Definitioner

Genomgaende i texten kommer ord utifran foljande definitioner anvandas:

UPC Pay-TV

Slutkund

Fastighetskund

Video on Demand (VoD)

Kabel-TV-system

Kabel-TV-leverantor

Produkt

Den fiktiva produkten vilken utgdr analysobjektet for rapporten.
Andra benamningar som forkommer ar ocksa “produktidén” och
“produkten”.

Den person som slutligen bestaller och/eller konsumerar media,
t.ex. TV-program, levererat genom kabel-T V-systemet.

Den person eller mindre grupp som professionellt eller pa
uppdrag av t.ex. en bostadsrattsforening/styrelse upphandlar
kabel-TV-system for en fastighets och dess innevanare. Kan, men
behover inte, vara en slutkund.

Kunden kan sjalv valja att se pa en valfri film oberoende av
andra slutkunder till tjanstens leverantor.

Den infrastruktur som mojliggor leveransen av media, framfor
allt av typen TV-kanaler, i en fastighet till dess innevanare.

Den ekonomiska entitet (foretag eller liknande) som ansvarar for
driften av kabel-TV-systemet.

Genomgaende i rapporten kommer ordet produkt betyda vara,

tjanst eller nagon kombination av dessa.

I mesta mojliga utstrackning har begrepp och uttryck i teoridelen oversatts fran engelska till

svenska, men vissa ord och uttryck har visat sig svara att uttrycka pa svenska och har darfor

behallits.
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Teoretisk referensram

E-mojligheter

David Feeny har skapat ett ramverk for att modta upp de utmaningar som man moter i sina
forsok att kartlagga ett foretags “e-opportunities”, mojligheter med nya teknologier. Forst
delar Fenny in ett foretags mojligheterna in i tre olika domaner; e-verksamheter, e-

marknadsforing och e-tjdnster.

e-verksamheter

e-marknadsforing

e-fjanster De tre domanerna inom e-

mojligheter. (Anpassat fran
Feeny 2001)

For traditionella, "fysiska”, foretag erbjuder e-verksamheter och e-marknadsforing direkt
mojligheter. Mojligheter inom e-tjanster tar langre tid att realisera, men anger en strategisk

avsikt som influerar och paverkar de bada andra mojlighetsdoménerna.

E-verksamheter

Mojligheterna inom e-verksamheter anser Feeny vara anvandningsomraden av
webbteknologi' for att forandra hur affiren styr och kontrollerar sig sjalv och vardekedjan.
Detta resulterar slutligen i produktionen av karnprodukten. Vidare anser Feeny att verkliga e-

verksamheters mojligheter har fem komponenter:

1. Automatisering av administrativa processer
Ofta den mest okomplicerade komponenten som erbjuder 0kad kostnadseffektivitet,
men har troligen ingen konkurrenskraftig paverkan pa kostandsstrukturer.

2. 7Re-engineering” av den primdra infrastrukturen
En mer fundamental komponent som har mgjligheten att initiera en granskning av

den priméra infrastruktur, vilket kan leda till snabbare omsattning av bestéllningar,

! Jag tycker att Feeny begrinsar sin teori i onodan genom att knyta den s& titt till webbteknologi. Den bor, anser

jag, aven kunna omfatta ny teknologi mer generellt.
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forbattrad kundsupport, forbattrad kostnadsstruktur for produkterna och kortare ledtid
for nya produkter.

3. Okat ”parenting value”
Forbattrar utforandet hos individuella affarsenheterna med stod fran andra delar av
organisationen.

4. Intensifierat konkurrenskraftigt anskaffande
Elektroniska inkop kan innebéra bredare leverantorsbas, mer konkurrenskraftiga
priser och lagra administrativa kostnader.

5. Ombkonfigurering och integration av vdardekedjan
mojliggor det virtuella foretaget genom att valda delar av vardekedjans medlemmar
far tillgang till omedelbar information och fordelarna, utan nackdelarna, med en

vertikal integrering, dvs. fokus och snabbare svarstider genomgaende i vardekedjan.

Feeny menar att en e-verksamhetsidés strategiska betydelse ar en funktion av informationens

roll i affaren, vilken han anser bor undersokas utifran tre dimensioner:

1. Informationsinnehdllet i produkten
Om detta ar hogt sa kommer infrastrukturen vara central for den konkurrenskraftiga
fordelen och driva produktens tillganglighet, funktionalitet och kostnadsstruktur.
(komponent 2)

2. Informationsintensiteten 1angs vardekedjan
pekar pa att intensifiering av antingen foretagets anskaffning (komponent 4) eller
integrering av vardekedjan (komponent 5) ar viktig. For foretag som konkurrerar med
pris ar troligen det forsta intressantare, medan foretag som betonar differentiering
hittar troligen fordelar med den senare.

3. Informationsspridningen tvars over vardekedjan
Om detta ar hogt leder detta till en mojlighet for Okat “parenting value”
(komponent 3) . Ett exempel pa detta ar foretag med aktiviteter som utfors pa flera

olika geografiska platser.

E-marknadsforing
Med e-marknadsforing mojligheter avser Feeny webbaserade initiativ skapade for att
astadkomma strategiska forandringar i "downstream”-aktiviteter i direktkontakt med

kunderna eller genom en distributionskanal.” Foretagets traditionella produkter ses fortfarande

21 mitt anvandande av Feenys resonemang kommer jag vidga perspektivet till att omfatta ny teknologi, snarare &n

enbart webbaserade initiativ.
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som fokuseringen for affaren och omsattningen, men sattet pa vilket de levereras eller

omfattningen av supporttjanster forandras och effektiviseras. Detta galler saval for befintliga

som for nya kunder. Feeny har identifierat tre kategorier av mojligheter inom e-marknads-

foring. Fran dessa skall man identifiera och vélja att genomfora de som skapar ett

konkurrenskraftigt overtag:

1. Forhdja sdljprocessen med effektivitet genom battre produkter och “market

targeting” eller battre formedling av produktens egenskap alternativt fordel.

Kategorin rymmer vidare fem marknadsforingsidéer:

Kundinput dar kunden involveras i utvecklingsprocessen

”Customer targeting” dér trackning av kunden resulterar i battre uppskattning av
relevant tid och produkt

Kundaggregering, dar nya mojligheter ges att nd mer ekonomiskt spridda
kundsegment.

Fordelsforsdljning, dar forbattringar i illustrerandet av produktens fordelar.
Prestationsforsaljning, dar lojaliteten starks genom att visa var historia av att

mota det man lovat.

2. Forhdja kundens kopupplevelse med supporttjanster for att underlatta kopet eller

battre passa kundens behov. Kategorin rymmer sex marknadsforingsidéer:

Losningsspecifikationsforslag, dar man rader kunden om vilken produkt som
mbdter dennes behov.

”One-Stop Shopping”, dar kompletterande produkter for kundens behov erbjuds.
Systemdesignsforslag, dar kunden erbjuds planldgga det dvergripande systemet
till vilket foretagets produkt passar.

”Fastest-Source” forslag, dar kunden erbjuds den bésta mojligheten att med
minimalt ”strul” fa vad som behovs snabbt.

Produktspecifikationsforslag, dar man hjalper kunden att forsta vilka
produktspecifikationer som bast moter kundens behov.

”Tailored-Product” forslag, dar man snabbt erbjuder individuellt kundanpassade

produkter.

3. Forhdja kundens anvindningsupplevelse med supporttjanster som okar

kundnojdheten over produktens livscykel. Kategorin rymmer vidare tva

marknadsforingsidéer:

”Added Service”-forslag, dar man, forutom att tillhandahalla produkten, aven

hjalper att forbattre kundens operationella aktiviteter.
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= "Tailored Support”-forslag, dar supporttjansterna ar skraddarsydda att passa

kundens specifika behov och anvéandning.

For att mer exakt identifiera affarens och kundernas sammanhang menar Feeny att ett
ramverk kan skapas utifran tva konstruktioner och kraftfulla determinanter for kopbeteende:

Upplevd produktdifferentiering och Kopfrekvens.

Kategori 2 och 3:
Betona kdpupplevelsen
och anvandningsupplevelse

Kategori 1:
Betona saljprocessen

) Hog Forhindra den stadiga
Reducerar strulet for kunden kOparen fran att ta
som upplever produkten lika produktens fordelar
som andrfls. 7 som sjalvklara.
- inatdab kalla ; t ‘ / \ - Prestationsforsaljning
- Kundanpassad suppor \ I
- "Added service” V2 Berika foretagets
- One-St Sh [ \ o \ ” PR
ne-Stop Shop | s | \ targeting” dar kunder
H V8 | gorej ofta
. | | | 22
Lag ! produk'ltdiffereptiering | forekommande
| Fg ! "plundringstag” pa
' I ! marknaden och méste
Hjalpa den oerfarna kunden L ! \ fangas och sarpraglade
att forfina sitt kop . \ i \ / produktfordelar
- Produktspecifikation \ / \ / uppskattas.
- Kundanpas'sad produkt \\J/ \‘// - Fordelsforsaljning
- S_.yste.mde__3|gn - Kundaggregation
- Losningsforslag - "Customer targeting”
Lag - Kundinput

Upplevd produktdifferentiering

Den upplevda produktdifferentieringen fangar den strategiska marknadsforingskontexten och
delar in ramverket i hog respektive lag differentiering. Vid hog differentiering bor man
understryka idéer rorande betoning av saljprocessen. Dessutom &r det mer troligt att kunden
mer noggrant utvarderar alternativen innan beslut om kop. Vid lag differentiering bor man
med hjilp av marknadsforingsidéer inom anvandnings- och kopupplevelser skapa en
overgripande positionsskillnad fran konkurrenterna. Kunderna ar mindre benagna att soka och
utvardera alternativ och nojer sig sannolikt snabbare med ett alternativ som motsvarar

forvantningarna.

Kopfrekvens

Kopfrekvens paverkar kundernas krav och delas upp i hog och 1ag kopfrekvens. Ju lagre
kopfrekvens desto mer troligt ar det att kunderna kommer ha informationsbehov under
kopprocessen och svarar fordelaktigt mot nagon som hjalper dem navigera over det okanda

territoriet. De med hogre kopfrekvens har sannolikt redan tillgodogjort sig den nodvandiga
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informationen och svarar sannolikt positivt till initiativ som minskar deras

transaktionskostnader.

Utifran bade differentieringsdimensionen och kopfrekvensdimensionen behover man

segmentera produktmarknaden och skapa olika erbjudanden for att attrahera koparen.

Feeny menar att modellen for e-marknadsmojligheter inte kan anvandas som ett recept utan
skall anvandas som en struktur for att underlatta en diskussion i foretaget. Forst maste man
komma dverens om affarskontexten, dvs. i vilken kvadrant som representerar
produktkategorin och marknadens miljo. Foretag kan operera i flera av modellens kvadranter
da man kan bade ha olika kundgrupper som koper frekvent och andra mer séllan, andra
grupperingar kan uppsta i hur produktens differentiering upplevs. Enskilda konsumenter av en

produktkategori kan hamna i olika kvadranter beroende pa tillfalle eller syfte.

Darefter diskuteras den mojliga utformningen och effektiviteten for de olika
marknadsforingsidéerna. De prioriteras utifran hur val ny teknologi kan aktualisera den

relevanta idén pa ett jamfort med det nuvarande losningen overlagset satt.

E-tjanster

E-tjagnstemojligheter ger foretaget nya végar att tillgodose ett antal identifierade kundbehov.
Istallet for att framja produkter man ager sa agerar e-tjansten som en kundagent for att uppna
onskat resultat. Att dra nytta av mojligheter inom e-tjanster kan leda till att foretaget
omvirderar sin grundlaggande affarsidé. E-tjanster borjar med en fullstandig forstaelse over
kundernas behov over en given marknadsplats’, en fyllig och kunnig bild av vad som hénder
med kunderna pa marknadsplatsen och vad de forsoker astadkomma. Genom att kombinera
den makroforstaelsen med historik och status per individuell kund kan detta gora det mojligt
for foretaget att ge kunderna rad gallande deras specifika behov. Forutom det ovan namnda
kravs auktoritar kunskap om produkterna fran samtliga aktorer inom marknadsplatsen.

For att kunna identifiera mojligheter inom e-tjanster sa maste foretaget forst definiera mal
marknadsplatsen for foretaget. Som etablerat foretag tar man avstamp i foretagets varumirkes
image och varderingar, vilka redan ar erkanda av den befintliga kundbasen. Darefter maste
foretaget vialja om marknadsplatsen skall byggas runt kundbehov over tiden eller runt en
specifik hdndelse i kundens liv. Valet bor grundas i vilket av de bada som foretaget troligen

kommer ha fortroende hos kunderna. Som hjalp att fa insikt i kundens kontext menar Feeny

* Marknadsplats #r oversatt av forfattaren frin engelskans market place. Oversittningen ir inte helt

overensstammande i alla lagen och det kan darfor vara bra att ha det engelska uttrycket nara till hands.
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att IBMs planeringsverktyg Customer-Service Life Cycle kan ge. Om det nagonstans i cykeln
finns ett “brott” eller dysfunktionalitet finns potentialen for en affar grundad i en e-tjanst. Om

cykeln ar “felfri” blir sannolikheten daremot lag att finna nagon e-tjansteaffar.

Distribution

Customer
Service
Life Cycle

Customer-Service Life Cycle
Anpassad fran Feeny (2001)

ei1opeIbddr

Gemensamt for de exempel Feeny beskriver sa sakerstaller fallforetagen tva nodvandiga
saker: kunddata som hjalper att sékerstalla en dvergripande e-tjanst, samt ett resulterande
fortroende hos kunden. Han menar att det foretag som fangar en e-mojlighet kommer aga

relationen vilket reducerar de traditionella foretagen till handlare med standardprodukter.

Uthallighet

En e-mojlighet maste, for att vara fullstandigt undersokt, undersokas ur ett
uthallighetsperspektiv. Finns det potential till att skapa ett uthalligt overtag fran e-
verksamheterna, e-marknadsforing eller e-tjansteinitiativen? Feeny foreslar att man med hjalp

av modellen nedan som utgar fran tre kallor till uthallighet.

Projektanalys

Generellt
forsprang

Uthalligt
Konkurrenskraftigt

Overtag

Forkopsrattsliga
barriarer

Asymmetriska
barriarer

Kundanalys Konkurrensanalys
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Generellt forsprang

Den mest tydliga axeln/dimensionen av uthallighet ar generellt forsprang, vilket ar en
funktion av de teknologiska och affarsméssiga forandringarna som kréavs for
implementationen av ett strategiskt initiativ. Forspranget bestams utifran hur 1ang tid kommer
det att kravas for att de tekniska och affarsméssiga forandringarna kan replikeras av

konkurrenterna.

Asymmetriska barridrer

En konkurrensanalys syftar till att se om det finns asymmetriska barridrer som skyddar
foretagets initiativs uthallighet fran att bli utslackt om en motsvarande kopia lanserad av en
konkurrent. En viktig fraga i sammanhanget ar hur val klarar konkurrenternas vardekedja,

strukturer och relationer av ett eventuellt lanserande av ett kopierat initiativ.

Forkopsriittsliga barridrer

Tillater samanhanget, i vilket kunden befinner sig, skapandet av forkopsrattsliga barriarer,
aven kallat “First mover advantage”? Feeny menar att om det finns ett naturligt monopol for
produkten sa finns troligen den mojligheten. Vanan vid navigationen och fakta om kundens
tidigare kopbeteende gor koprocessen foljsam och behaglig. Detta i sin tur far kunden att
uppfatta en eventuell replikering av relationen nagon annanstans med nagon annan leverantor
som avskrackande. Vidare menar han att kunder stannar hos “first-mover”-foretaget om inte
konkurrenterna skapar ett vasentligt battre erbjudande som motiverar byteskostnaderna.

Alternativt om kunden blir verkligen missndjd med “first-mover”-foretaget.
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Business Action Theory

Syftet med Business Action Theory (BAT) ar att anvandas for att battre forsta affarsprocesser
och affarsinteraktioner, samt som ett ramverk for utvardering och design av affarsprocesser
och supporterande informationsteknologi. Ramverket beskriver riktiga affarstransaktioner,
men inte interna processer i foretaget. Den har sin grund i Language/Action-traditionen
snarare an transformationsperspektivet vilket har sina grunder i vardekedjan. L/A har istéllet
sin grund i “’Speech Act Theory” och ”Communicative Action Theory”. Den senare utvecklad
av Jurgen Habermas. L/A-traditionen trycker mer pa relationer mellan olika aktorer och deras

handlingar, och sjédlva transformationen flyttas inuti en affarsinteraktionsram.

Interaktion betyder enligt Goldkuhl att tva parter agerar med tanke pa varandra. Business
Action Theory betonar starkt att de tva parterna ar aktivt engagerade i en affarsinteraktion i
vilken bada utovar handlingar, s som beslut, kommunikation och utbyten av varde riktat mot
och med tanke pa den andra parten. Teorin ar bestar av tva delar: en fasindelad modell och tre

kompletterande konceptuella modeller.

Fasmodellen
Fasmodellen bestar av 6 faser vilka utfors sekventiellt (se bilaga 1):
1. Affarsforutsdttningsfasen
= ectablera de noddvandiga forutsattningarna, hos bade leverantor och kund, for att
genomfora affaren, forsaljning/kop.
= Identifiering av affarsmojligheter, men kan ocksa ske i senare faser.
= Mbjligheten, dvs. kapaciteten och kunskapen, att genomfora sin del av affaren.
= P& kundsidan finns inte motsvarande mojlighet, utan brist och behov vilka skulle
kunna bli tillfredsstallda av en leverantors produkt.

= Fasen behover inte innehalla nagra handelser riktade mot den andra parten.

2. Exponerings och kontaktsokningsfasen (affdrsintresse del 1)
= Bade kunde och leverantor soker kontakt.
= Leverantorens mojlighet exponeras for och erbjuds.
= Kundens brist och behov omsitts till efterfragan och begar som leder till ett
mojligt sokande efter leverantorers produkter.

= Utbyte av intresse.
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3. Kontaktetablerings- och offertfasen (affdrsintresse del 2)
= Kunden uttrycker sin efterfragan och begar.
=  Bud och motbud sker mellan parterna.
* I manga fall ar erbjudandena fasta fran leverantoren och kunden kan acceptera
eller avfarda.
= Utbyte av forslag.
= Utbyte av kunskap om affarsforutsattningar, vilket ar viktigt for langre relationer

mellan parterna.

4. Kontraktsfasen
= Parterna kommer dverens om affarstransaktionen.
= Kontraktet dr ett 9msesidigt uttryck for en dmsesidig kommunikativ handling dar
leverantoren forbinder sig till leverans och kunden till framtida betalning.

= Utbyte av atagande.

5. Uppfyllelsefasen
» Bada parternas atagande fullfoljs, dvs. leverantoren levererar och kunden betalar.
Annars bryts kontraktet.

= Utbyte av varde.

6. Fullbordandefasen
= Utvardering som bedomer hurevide parterna 4r ndjda eller missndjda.
* Arendera part missnojd kan denne gora ansprak pa, i kundens fall en justering av
leveransen fran leverantoren, och i leverantorens fall en forfragan pa betalning.

= Utbyte av acceptans eller ansprak.

BAT Komplementmodeller

For att komplettera den sekventiella fasmodellen har Goldkuhl dven tagit fram tre
kompletterande modeller vilka belyser det cykliska forfarandet med affarer samt definierar
och avgriansar de olika begreppen i fasmodellen. De nyckelbegrepp som de kompletterande
modellerna ar byggda kring ar Offert’, Kontrakt och Fullfoljande. Samtliga tre modellerna
finns grafiskt illustrerade i bilagor 1,2 och 3.

1 tolkandet av texter i rapporten med begreppet Offert kan det vara bra att daven ha begreppet erbjudande nira till

hands. Engelskans Proposal betyder bade det mer konceptuella erbjudande och mer konkreta offert.
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Offer?

Ibland handlar erbjudandet som offereras om ett generellt erbjudande. I andra fall ar
erbjudandet anpassat for kunden eller till och med skapat utifran kundens specifika krav. I
konceptet offert ingar daven alla former av annonsering och promotion, vilket ofta kan vara det
som uppmarksammar de potentiella kunderna pa sina brister. Offert ar det centrala begreppet i
denna modell. Processen ir iterativ forhandlingen mellan den potentiella kunden respektive
leverantoren kan leda till en kontinuerlig anpassning av respektive parts erbjudande till den
andre. Processen avslutas antingen med accepterande eller avfardande av offerten, dar det

forsta leder till att rollerna Overgar fran potentiella till kund respektive leverantor.

Grunden for fullfoljandet’

Kontraktet som manifesterar de ®msesidigt Overenskomna erbjudanden 4r grunden for
fullfoljandet. Kontraktet kan leda till krav pa forbattring eller 0kad mojlighet och formaga hos
leverantoren, t.ex. da leverantorens inte till fullo har mojlighet att tillgodose kundens behov
och begar. Den anpassningen kan ske bade i offertfasen och under fullfoljandefasen, vilket
innebar att det kan forekomma en kontinuerlig kundanpassning under fullfoljandefasen.
Exempel pa denna typ av situationer kan troligen vara leveranser av service och tekniskt
komplicerade projekt. I dessa situationer kan delleveranser initiera modifieringar eller

specificeringar av kontraktet.

Resultatet av fullfoljandet’

Resultatet av det fullbordade leder forhoppningsvis till en positiv anvandning vilket i sin tur
innebar varde och tillfredsstallelse hos kunden med sina behov och brister. Darmed laggs
grunden for den cykliska karaktaren hos affarer dar den foregaende affaren paverkar den
initiala forutsattningen i form av kunskap och resurser for att gora affarer, samt foljs av nasta

affar med samma eller motsvarande kunder utifran de mojligheter som leverantoren har.

* se bilaga 2
® se bilaga 3
7 se bilaga 4
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Praktikfall

Foretaget

UPC Sverige AB har funnits i Sverige sedan 1994, men da under namnet Singapore Telecom.
UPC omsatte 2001 427 miljoner kronor, dock med ett resultat pa nastan -100 miljoner kronor.
Numera 4ags UPC genom NBS Nordic Broadband Services AB av det hollandska bolaget
United Pan-europe Communication NV. Antal anstallda i Sverige var ar 2001 ca 190 personer

och ar 2002 hade man ca 265 000 hushall i Stockholmsomradet som kunder®

Teknik

Nar vil ett kabel-TV-system installerats finns endast en leverantor pa det specifika nitet.
Slutkundens mojlighet att vélja beror i huvudsak pa erbjudandet fran fastighetens kabel-TV
leverantor. Om slutkunden prenumererar pa basutbudspaketet fran UPC kan en bestallningar
av ytterligare kanalpaket goras per telefon och aktiveras 30 sekunder efter bestillningen.” De
manadsvis betalningar kan numera goras med e-faktura eller med e-girot. Natet anvands dven

for att leverera andra UPC-tjanster sa som uppkoppling mot Internet.

Konkurrenter och alternativ

Om man hardrar definitionen av konkurrenter sa finns det, ur slutkundens perspektiv, i princip
inga konkurrenter till den leverantor som installerat kabel-TV-systemet. Om man vidgar
begreppet till att omfatta de foretag som kan levererar samma eller liknande produkter pa
liknande satt dyker ett antal konkurrenter upp. Dessa bestar i stort av de kabel-T V-
leverantorerna som sander sitt utbud via luften, som t.ex. Boxer, vilka sander marksand
digital-tv, samt satellit-TV-leverantorerna. Bada kraver investeringar i nagon sorts extra

utrustning kopplad till TV for att ta till sig tjansterna och kanalutbudet.

Nar det galler just digital-tv kan kabel-TV-leverantorerna (vilket dven géller UPC) med digital
overforingsteknik erbjuda fler kanaler p4 samma bandbredd.'” Andra tekniska mojligheter
som kan erbjudas ar interaktivitet, “pay-per-view’-tjanster och konvergens med Internet. Men
tekniken har inte fatt den vantade upptagningen av slutkunderna. Peter Pettersson skrev i

Dagens IT att digital-tv ar ett exempel pa teknikdriven utveckling av en produkt som inte far

¥ Expressen 2002-06-29, Presstexts arkiv tillgangligt 2003-03-19
® www.upc.se (tillgangligt 2003-03-19)
1 Foretaget Boxer hivdar att ”P4 samma utrymme som en analog tv-kanal, far det plats 4-5 digitala kanaler.”

www.boxer.se (tillgangligt 2003-03-19)

© 2003 Patrick Geuder 14 (34)



Utvardering av produktiden UPC Pay-TV 2003-03-20

stod hos de tankte kunderna. ”De kan helt enkelt inte se tillrackligt manga fordelar och anser

inte att tjansten &r vérd priset.”"'

Andra alternativ till TV-konsumtion ar hyrvideo, kopvideo samt tidigare inspelade tv-program
och lanade kassetter. Pa senare tid har aven moderna alternativ till kvarterets hyrfilmsbutik
dykt upp tack vara Internet. Foretag som Live Networks'? erbjuder Video on Demand (VoD)
dar bredbandsuppkopplade personer kan vilja att se filmer distribuerade i realtid i en kvalitet
som kan duga for TV. Andra mer tveksamma anvandningssitt av Internet kan ses som
alternativ distribution till framfor allt filmer. Via sa kallade Peer-to-Peer-natverk kan vissa
mer tekniskt bevandrade inom TV-mediepubliken tillgodose sig med, ofta, illegala kopior av

filmer. Dessa laddas ned via Internet och spelas upp fran datorn pa t.ex. en TV.

Avslutningsvis kan det vara intressant att namna nagra siffror om slutkundernas TV-
konsumtion. TV tittandet i Sverige ar 2002 uppgick under arets morka manader december och
januari till ca 2 timmar och 55 minuter vilket ar mest under aret forutom under OS i Salt Lake

d& man i genomsnitt tittade 3 timmer om dagen."

Tekniska begrdnsningar

Den informationsmangd som en TV-kanal kraver for att formedlas ar sa stor att med den
kapacitet i den befintliga infrastrukturen maste kanalerna paketeras i grupper som sedan gors
tillgangliga for slutkunden genom avkodningsnycklar. Dessa begransningar i kabeln betyder

att VoD inte ar mojligt over en kabel som delas av manga personer.
Produktidén

Beskrivning

Produktidén tar sitt avstamp ur kombinationen slutkundens behov och den befintliga
teknikens begransning. Genom att erbjuda mojligheten att under en kortare tid dppna
tillgdngen for de nodvandiga kabel-TV-paketen for att slutkunden skall kunna atnjuta en
specifikt TV-program. Darmed gors paketstrukturen transparent och man tar primart hansyn
till kunden behov, att se just det tv-programmet, framfor den tekniska begransningen med

kodnycklar.

" Pettersson, Peter ”Digital-tv floppar i Tyskland liksom i Sverige” Dagens IT 2002-03-26, Presstexts arkiv
(tillgangligt 2003-03-19)

12 www.livenetworks.se Tillgangligt 2003-03-19

1 MMS (Mediamitning i Skandinavien) &rsrapport 2002
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For att fortydliga produktens anvandning beskrivs hér ett mojligt scenario:

1. Per Perssons fastighet har ett avtal med UPC, men Per har endast SVT1, SVT2 och
TV4 samt Oppna Kanalen.

2. Pa jobbet pratar hans kollegor om en ny TV-serie som precis borjat pa Kanal 5. Nasta
avsnitt i serien skall sindas senare samma kvall och turligt nog visas reprisen av
forsta avsnittet tidigare samma kvall.

3. Nar Per kommer hem tittar han pa Text-TV. Gar in pad UPC.se och letar upp
programmet i dagens tabla for Kanal 5.

4. Han gor sin bestallning av reprisen av det forsta avsnittet, men vantar med att bestilla
det efterfoljande avsnittet, vilket skulle visas senare pa kvallen. Per vill forst se om
serien verkar lovande innan han bestaller nasta avsnitt.

5. Lagom till TV-programmet borjar lases samtliga kanaler i basutbudet upp, men Per ar
bara intresserad av programmet kollegorna berattade om sa han bankar sig och borjar
titta.

6. Kvallen loper pa och reprisen var en succé. Efter blocket med reklam avslutats stangs
ocksa Pers atkomst av kanalerna i UPCs baspaket.

7. Efter en tids anvandning har Per Perssons sammantagna bestallningar natt ett

troskelvarde hos UPC och en faktura skickas ut for betalning.

Slutkundens potentiella interaktionsprocess med den nya produkten finns sammanfattas enligt
diagrammet i bilaga 5. Kontaktytan for produkten bestar dels av UPCs webbplats, dels ett
automatiskt telefonsystem. Bada erbjuder mojligheten att bestalla ett TV-program, men
webbplatsen kan erbjuda fler sokmojligheter och visuell presentation. Via telefonen bestar den
huvudsakliga interaktionen av inmatning av Show View®-nummer'* och bekréftande av

bestéllning.

Via partnerskap med eller annonsering hos tillhandahallare av TV-tablaer, som t.ex.
dagenstv.com och TV.nu"’, fingas de potentiella kunderna in i situationer dar insamlingen av
information sker infor TV-konsumtion. Tidningar som Dagens Nyheter, Expressen och

Aftonbladet licensierar idag Show View® vilket medfor mojligheten for UPC att i anslutning

' Show View® ir en produkt i form av en kodningsalgoritm vilken licensieras ut av foretaget Gemstar. Algoritmen
skapar utifran datum, kanal, start och sluttid ett nio siffror 1angt nummer vilket bland annat publiceras i TV-tablaer.
Produkten ar utvecklad for att forenkla inspelningen av TV-program pa videbandspelare.

Kalla: www.gemstar.co.uk (tillgangligt 2003-03-16)

5 www.tv.nu (tillganglig 2003-03-16)
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till respektive tidning eller webbplats annonsera om mojligheten samt teckna ett, om mojligt
exklusivt, avtal om direktlankning fran den andra partens online-TV-tabla direkt till en UPC-
bestallning. Detta skulle utoka produktens generella forsprang och oka uthalligheten vilket

darmed ger UPC en strategisk fordel framfor eventuella konkurrenter.'®

For de personer som letar tablainformation pa Text-TV passar kanske telefontjansten battre
for bestallningar. Istallet for att bryta deras Text-TV-vana bor man fran UPC istallet utveckla
sin Text-TV tjanst till en premium tjanst till vilken man lockar dver slutkunderna via annonser
pa de mer populara kanalerna. Genom partnerskap med t.ex. IMDB (Internet Movie
Database) kan rik information om filmer erbjudas i tablatjansten. Och sjalklart skall

Show View®-koder finnas i direkt anslutning till programmen i tablan.

I och med att varje bestallning maste ske med kunden identifierad finns en god forutsattning
for att bygga en databas vilken kan anvandas i marknadsforingen. Dock behover man ta
héansyn till en viss man av diskretion nar det galler bestallningar av erotiska filmer. For vissa
av filmkanalernas kunder ar de erotiska filmerna starkt vagande skl for prenumerationerna,
men inget man vill skylta med. Motiven doljs eller skyddas tack vare de ovriga filmerna pa
kanalen. Darfor bor dessa bestéllningar tonas ned i sammanhang som faktureringen och

eventuella filmtips baserade pa tidigare bestallningar.

1 Webbplatsen dagenstv.com erbjuder idag Show View®-koder i sina tabler. De #r dock inte Iinkade vidare vilket

inger ett visst hopp om att ingen annu lankat dessa koder till nagon Pay-TV-tjanst. (tillgangligt 2003-03-19)
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Analys

Inledningsvis utgar jag fran Feenys modell for E-mojligheter med vilken jag pa ett
overgripande plan analyserar produktidén UPC Pay-TV. Darefter gar jag in mer specifikt pa
transaktionernas och kommunikationen kring produkten med Goldkuhls Business Action

Therory.

E-verksamheters mojligheter med UPC Pay-TV
De av Feenys fem komponenter inom e-verksamheter som passar bast in pa UPC Pay-TV ar
Automatisering av administrativa processer(1), ”Re-enginering” av den primdra

infrastrukturen(2) och Omkonfigurering och integrering av vdrdekedjan(5).

Automatiseringen av administrativa processer ar snarare en nddvandighet for produktidén an
en e-mojlighet. Bestallningsforfarandet och tillgangliggorandet av TV-programmet bygger pa
snabb hantering utifran slutkundens sida. Nagon form av manuell hantering i processen skulle
krava en stor mangd ménskliga resurser redo i standby-ldge for att hantera toppar i

bestallningarna. Utan automatisering av bestdllningen kommer produkten inte lyckas.

Vissa karnprocesserna hos UPC kommer att paverkas och kommer till viss del krava en re-
engineering” av den priméra infrastrukturen, som t.ex. betalningsrutiner och aktiveringen av
tillgangligheten for nya kunder. Bestillningarna av TV-programmen kommer visa vilka
kanaler som #r populdra och vilka som mer fyller upp utrymmet. P2 sa satt kommer vissa
kanalers existerande i UPCs kabel-nat att ifragasattas internt. Vardekedjan blir
omkonfigurerad pa sa satt att slutkunden sjalv plockar ihop sina TV-program. Pa
leverantorssidan av vardekedjan utifran UPCs position kommer endast paverkas minimalt. De
enskilda TV-programmen far en viktigare roll, men UPC Pay-TVs paverkan for detta ar
marginell om inte minimal. D4 informationen och mojligheten att sjalva skapa sin produkt
laggs i handerna pa kunden sa har man till viss del differentierat sig mot de traditionella
kabel-tv-leverantorerna, medan man samtidigt forsoker halla jamna steg med de mojligheter

som erbjuds via digital-TV.

Sammanfattningsvis kan man dra den slutsatsen att produkten UPC Pay-TV inte har sina
starkaste e-mojligheter inom e-verksamheter. Produktens primara fordelar ligger inte i att
effektivisera olika befintliga aktiviteter utan drar snarare nytta av befintliga resurser genom att
gora dessa tillgangliga for en annan malgrupp vilket kommer diskuteras mer under e-

marknadsforingsmojligheter nedan.
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E-marknadsforingsmojligheter med UPC Pay-TV

Av Feenys e-mojlighetsdomaner sa ar e-marknadsforingsmojligheterna den bast lampade att
beskriva produktens mdjligheter. Precis som han karakteriserar en e-marketingmojlighet ar
UPC Pay-TV en strategisk forandring i aktiviteterna som ar i direkt kontakt med slutkunden.
Den traditionella produkten TV-media i form av Tv-program ar fortfarande grunden aven for
UPC Pay-TV men just sattet pa vilket dessa levereras ar avsevart forandrat vilket i slutindan
kan leda till bade nya kunder och en uppgradering av de befintliga kunderna. For att battre fa
ett grepp skall jag nedan reda ut UPC Pay-TVs forhallande till dimensionerna kopfrekvens

och produktdifferentiering.

Kopfrekvens

Nar det galler kopfrekvensen for kabeltv-paket ar den lag i jamforelse med andra kop av
media som t.ex. hyrvideo eller biobiljetter. Kop av kabel-TV-paket sker per manad och efter
forsta kopbeslutet sker det mestadels per automatik tills nya omstandigheter initierar
ifragasattandet av de rutinmiassiga manatliga kopen. Det initiala kopet sker ocksa utifran ett
storre perspektiv 4an en enskild film. Istallet bedomer man vad kopet av en prenumeration

innebar over en langre tid.

Produkten UPC Pay-TV bygger pa antagandet att den laga kopfrekvensen for kabel-TV-paket
begransar ett latent kopbeteende hos slutkunder da kopbeslutet forstoras pa grund av
paketeringen av kanalerna vilket 4r en konsekvens av de tekniska komplikationerna. Om
mojligheten att kopa enstaka TV-program fanns skulle detta minska den upplevda risken och
darmed minska engagemanget vilket idag kravs vid beslut om kop av kabel-tv-packet.
Darmed vill jag pasta att kopfrekvensen for TV-program egentligen kan och bor anses vara

hog, men att den pa grund av dagens paketerade produkter halls tvings till att vara lag.

Hoég

Videobutik/Impulskdp

0

Lag produktdifferentiering Hog

frekvens

Kép

Fastighetskund Slutkund
Lag
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Upplevd produktdifferentiering
Beroende pa komplexiteten i produktkategorierna kabel-tv och kabel-tv-system ar det bra att
UPC Pay-TYV tar tillvara pa det som Feeny kallar bransle for marknadsidéer inom tre av de

fyra kvadranterna, beroende pa kund och alternativ.

Gentemot det traditionella sattet att kopa kabel-TV i paketform, vilken kannetecknas av en lag
kopfrekvens i och med att kopbeslutet forstoras, samt hog upplevd differentiering da varje
paket ar starkt skiljt fran de ovriga, s som basutbud, internationella kanaler, filmkanaler osv.,
sa anvander sig UPC Pay-TV av flera e-marknadsforingsmojligheter inom detta omrade. Med
produkten tar man tillvara eller konkretiserar, det Feeny kallar idéer till e-marknadsforings-

mojligheter, Kundaggregering och Kund ”Targeting”, men ocksa Kundinput.

Produkten ger mojligheten att na kundgrupper vilka tidigare sett kopen av prenumeration pa
kanalpaket som for stora eller onodiga. Onodiga da man anda inte kommer titta pa alla
kanaler och darmed fordyra for den verkliga tittartiden. De bestallningar som slutkunden gor
utvecklar ett kop- och smakmonster vilket registreras av UPC. Detta kan och bor utnyttjas for
att kunna informera slutkunden om kommande TV-program. Slutligen kommer samtliga
slutkunders kopmonster bidraga med vardefull input for anpassning av UPCs totala kanal-
utbud. Det som &r populart eller det saknas i det totala utbudet kanske skall utokas eller

kompletteras vilket till viss del kan paverka forhandlingarna med nya och existerande kanaler.

Om man placerar in UPC Pay-TV i ”impulsfilmskategorin”, som kan anses ha hog kop-
frekvens och dar videofilmsbutikerna ofta erbjuder 1ag upplevd differentiering, erbjuder den
nya produkten det Feeny kallar ”Fast Source”. Minimalt strul dér slutkunden ur samtliga
kanaler kan vilja en film for kvallen, utan att lamna sin bostad. Aven om detta later bra far
man inte glomma bort att minimalt strul kan ha olika inneborder beroende pa slutkundernas
attityder och beteenden. For vissa slutkunder skulle minimalt strul t.ex. kunna innebéra att
filmen hamtas upp pa vagen fran eller till och med i den lokala affaren till bostaden. Feeny
uppmarksammar detta i ett exempel dar tuggummi, med hog kopfrekvens och lag upplevd
differentiering, siljs over Internet. ’Customers who are only occasional buyers may not find
the internet the most convenient vehicle for the refinement of choice unless they are regularly
logged on for other purposes.”” UPC Pay-TV har i sjalva bostaden, anser jag, en stark
forutsattning att komma med som forsta mojliga val vid impulskop av en film eller TV-

program innan man gar vidare till att fysiskt forflytta sig till den lokala hyrvideobutiken.

" Feeny (2001) 5.48
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Ur fastighetskundens perspektiv sker upphandling av kabel-tv-system med lag frekvens och
den upplevda differensen mellan de olika leverantorernas erbjudande ar lagt. Detta moter
UPC genom att erbjuda UPC Pay-TV som en produkt vilken mojliggor kundanpassning pa

individ/slutkundsniva.

E-tjanstemdjligheter med UPC Pay-TV

Utifran Feenys rekommendation for identifikation av E-servicemojligheter sa definierar jag
UPCs utrymme pa malmarknaden som kabelbaserade medietjanster i till vilken jag raknar
bade kabel-TV distribution och Internetleverantor for i huvudsak konsumenter. Darefter
behover man bestimma kring vad detta skall byggas. Antingen runt kundernas behov over
tiden eller kring en hdndelse i kundens liv. 1 UPCs fall bor nog det forra, kundernas behov
over tiden, valjas da TV-konsumtion (eller Internetatkomst) i sig inte forknippas med nagot
enskild handelse utan snarare nagot som bade sker och forandras over tiden. Om man stegar
genom Kundservice Livscykeln upptacker man att produktidén UPC Pay TV skulle ta till vara

pa mojligheter med missnoje hos konsumenten i foljande steg:

Steg Fraga Mots av UPC Pay-TV

Betalning Want it now! En prenumeration av ett eller flera kanalpaket kan uppfattas
som ett storre beslut an det varde som njutandet av ett
enstaka TV-program kan locka med. Med UPC Pay-TV bryts
kopbeslutet ned i mindre och mer snabbmotiverande beslut
hos konsumenten. Det direkta formodade vardet av ett
enskilt TV-program kan latt och tydligt motsvara och motivera
kostnaden.

Uppgradering Need some more?  Pa liknande satt som ovan kan de kunder som redan
prenumererar pa ett kanalpaket lattare uppgradera sina kop
med enskilda TV-program fran paket de inte prenumererar
pa. Dessutom kan UPC baserat pa insamlade fakta fran
kundernas UPC Pay-TV-kbop skraddarsy kommunikationen
som syftar till att uppgradera sina prenumerationer, t.ex.
genom att presentera utvalda TV-programexempel som
representanter for paketens innehall.

Krav Need it? En del kunder har svart att motivera prenumerationer av
kabeltv-paket Sallan motiverar alla kanaler i ett paket kbpet
lika mycket vilket ©kar kostnaden per intressant kanal eller till
och med per intressant program.

Behoven ar sallan 8-15 fler kanaler. Vissa kundgrupper ser
inte mangden kanaler som en frihet att valja utan snarare
som ett krav till ytterligare konsumtion. Kontrollbehovet att
inte konsumera mer TV an nodvandigt kan paverka
kdpbesluten av kanalpaketen negativt. Behovet ar inte
tillgang till manga kanaler for denna kundgrupp utan snarare
ett fritt antal program under deras egen kontroll.

Specifikation Thats the one! Med hjalp av konsumtionsvanorna fran den direkta kontakten
med UPC Pay TV-kunderna skapas en kalla till kunskap om
hur kanalpaketen skall utformas, kompletteras och upp-
graderas.
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Produktidéns uthallighet

Generellt forsprang

Sjalva kontaktytan mot slutkunden bestar troligen av standardprodukter, ett
webbplubliceringssystem och ett automatiskt telefonsystem, som kops in och modifieras for
UPC. Detta ger inget stort generellt forsprang. Bade kompletteras med produkten
ShowView® som eventuellt kan licensieras exklusivt, men troligast ar att Gemstars position
sa stark att man sager nej till den typen av avtal. Det generella forspranget kan dock utokas
med hjalp av avtal med nyckeltablaer om direkt lankning in ifran tablaerna till bestallning hos
UPC. Pa liknande satt ar forandringen av fakturering och betalning viktiga och kan bidrag till
att 0ka det generella forspranget. Operationellt maste kostnaden per betalning hallas lagre an

vid prenumerationsbetalningarna for att inte urgrava vinstmarginalen.

Asymmetriska barridrer

Snabbheten i systemet for att sla pa och av paketatkomst ar en aktivitet/teknologi som ar
avgorande for denna produkt. Ju snabbare detta kan utforas ju mindre spill i gratis TV-tid,
men framfor allt kan man ta impulsbestallningar. Om planering kravs fran kundens sida
kommer antagligen UPCs pay-TV produkt inte upplevas som tillrackligt attraktiv. De tekniska
justeringar som detta krav medfor kommer bidra till ett mer uthalligt overtag dver

konkurrenterna.

Forkopsrditt

Vid utformandet av granssnittet mot slutkunden ar det viktigt att analysera hur det
rutinmissiga bestallandet gors smidigast. Ett exempel pa det ar anvandandet av direktlankade
ShowView®-koder i tablaer. Detta 0kar den mentala byteskostnaden vilket bromsar viljan att
byta till konkurrenternas losningar och okar produktens uthallighet. Eftersom fastighetsagaren
utgor ett mellanled innan kunden kan kopa sin TV-access sa minskar detta “first-mover
advantage”-effekten. I de fall da mellanledet utgors av en styrelse eller arbetsgrupp i en
bostadsrattsforening vilken kanske mer ser till slutkonsumenternas behov och intressen vid
valet av kabel-tv-leverantor sa kan UPC genom Pay-TV-produktidén bygga ett mentalt
motstand mot direkta konkurrenter och framsta som “foretaget som trotsar teknikens brister”

for att vara TV-tittaren till lags.
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Sammanfattningsvis betyder detta att for att maximera uthalligheten i konkurrensfordelen
med produkten UPC Pay-TV ar man beroende av dels knyta upp nyckelaktorer inom
Tablapresentation med avtal som pa sa satt lagger krokben for konkurrenterna, samt att lagga

kraft pa att fa aktiverings- och avaktiveringstiderna s& korta som mojligt.

Feeny menar att “For traditional bricks-and-mortar companies, components of e-operations
and e-marketing are likely to represent immediate opportunities with real economic

benefits'®

och det stimmer vil 6verens med hur UPC Pay-TV-produkten har visat sig passa
in 1 Feenys doméner av e-mojligheter. E-marknadsforingsdoménens mojligheter ar inom

vilken produkten mest ror sig och erbjuder de mesta fordelarna.

'8 Feeny (2001) s. 50
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Analys av UPC Pay-TV utifran BAT Fasmodell
Har kommer jag utifran BATs fasmodell beskriva de forandringar som UPC Pay-TV medfor

for slutkunden i forhallande till de traditionella kabel-tv-produkterna i form av kanalpaket.
Jag har valt att inte gora analysen utifran fastighetskundens perspektiv da jag for uppgiften

primart valt ett slutkundesperspektiv.

Fasmodellen bestar av 6 faser vilka utfors sekventiellt Narmare beskrivning av dessa finns i

teoriavsnittet i denna rapport.

Affirsforutsdttningsfasen

Produkten UPC Pay-TV ar en forbattring av UPCs mojlighet att tillgodose slutkundens behov,
onskningar och begér. En viktig del i detta 4r att forutsattningar for snabb hantering byggs och
att administrationen i storsta mojliga del automatiseras for att minska kostnaderna for teknisk

utveckling nodvandig for produktens funktion.

Exponerings och kontaktsokningsfasen
Kundens sokande om information for att tillgodose sitt TV-behov sker pa manga olika sitt,
bland annat i tidningar, Text-TV och Internet. UPC mojliggor kontakt genom utveckling av
sin webbplats till en omfattande tablatjanst fran vilken slutkunden kan bestalla sina TV-
program. Pa liknande satt byggs ett automatiskt bestallningssystem per telefon upp for att
bredda kontaktytan.'” Webbplatsen kan erbjuda den mest informationsrika och bist sokbara
kontaktytan, men har sina begrasningar i form av krav pa uppkoppling. Den verkliga
bestallningstiden kan i vissa fall bli langre an t.ex. ett telefonsamtal vilket darfor bor fungera
som ett komplimenterande bestallningsforfarande for de som kan godta ett mindre omfattande
bestallningsforfarande. Detta kan forslagsvis begransat till Show View®-koder och kvillens
filmer per kanal. Aven UPCs TextTV bor anpassas for att komplettera avsaknaden av det
visuella i kommunikationen via telefonsystemet. Genom att stega igenom tablaerna for de
olika kanalerna kan slutkunden hitta Show View®-numret som sedan knappas in pa telefonen.
Ovrig kontakt kan formedlas genom annonsering hos populara tablatjanster bade i
pappersform, s som dags- och kvallspress. Partnerskap med tablatjanster pa Internet skulle

erbjuda direktbestéllning.

' Feeny visar pa hur banker har utifrin kundernas behov anpassat sina kontaktytor mot kunden. Internet syftar till
att tillgodose vissa behov medan Bankomater och traditionella samtal pa bankkontoret tillgodoser andra

bankbehov for kunderna. Feeny (2001) s. 48
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Kontaktetablerings- och offertfasen

Idag ar UPCs produkter generella. Samma programpaket erbjuds samtliga slutkunder.
Produktidén UPC Pay-TV erbjuder istallet mojligheten att valja fritt fran det generella
totalutbudet till for var och en av slutkunderna en individuell sammansittning. Kontraktet
som skrivs mellan UPC och slutkunden 4r oforhandlat med dagens paketprodukter, medan
med den nya produkten sker en forhandlingen varje dag mellan vilken som helst av UPCs
kanaler och kundens informations eller rekreationsintresse. Respektive TV-programs pris ar
inte tankt att vara forhandlingsbart, men mangden TV-program over tiden kan variera efter
slutkundens onskemal.

Etableringen av kontakt mellan parterna sker antingen pa UPCs webbplats eller per telefon. I
viss man aven via Text-TV, men nagot annat utbyte mellan parterna an information fran UPC
till slutkunden kan inte ske utan nagon av de andra tva kontaktytorna. Har sker dven ett utbyte
av information om slutkundens kopmonster. UPC tipsar om TV-program utifran slutkundens
tidigare bestallningar eller fran andra slutkunder med liknande kopmonster. Kundens sokande
av information samlas av UPC for vidare analys och framtida tips.

Pris kalkyleras utifran mediekonsumtionsmonster och befintliga produkters prislagen. Det nya
sattet att kopa TV-program skall balanseras mot prenumerationspriset per manad for
kanalpaketen (mellan 39-299 kronor per manad) samt mot priset for hyrvideofilmer (mellan
20-50 kronor per dag) samt kostanden for betalningsutskick/fakturering. En grov
uppskattning® ger ett pris pa ca 2,50 kr for en sitcom (t.ex. ”Vanner') och ca 8,75 kr for en

langfilm (t.ex. "The Hurricane’*?)

Kontraktsfasen

Bestallningen gors av slutkunden via webbplatsen eller via telefonsystemet.” Tydlig
bekraftelse pa kopet samt vilka mojligheter slutkunden har att hiava eller justera sin
bestallning sker samt information om kommande betalning sa som kumulerat belopp och tid

for betalning.

» Denna priskalkyl syftar till att ge en uppskattning om hur en prisbild for UPC Pay-TV skulle kunna se ut.
Kalkylen utgar fran UPCs priser pa kanalpaketen och MMS siffror over svenskarnas genomsnittliga tv-
konsumtionstider. Forutsatt att en slutkund prenumererar pa basutbudet, en tillaggskanal och den dyraste
filmkanalen sa blir priset 488 kronor per manad. Utslaget per dag (30 dagar per manad) och genomsnittlig TV-
konsumtion blir priset per timme 5 kronor och 42 ore. For enkelhetens skull later jag timpriset bli 5 kronor.

21 Ett avsnitt i Sitcom-serien *Vénner ar 30 minuter langt enligt tablan for Kanal 5 pA www.dagenstv.com
(tillgangligt 2003-03-19)

2 Filmen The Hurricane ér 145 min enligt Internet Movie Database, www.imdb.com (tillgangligt 2003-03-19).
# Dessutom indikerar den konsumtionen vad som &r populirt och vad som kan behdva utokas och kompleteras i

totalutbudet. Detta menar Goldkuhl ”...improve the competence (ability) of the supplyer.” (Goldkuhl 1998:10)
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Uppfyllelsefasen

Denna fas spanner fran det att UPC gor det bestallda TV-programmet tillgangligt for
slutkunden till dess att UPC begirt in betalning vilken betalas av slutkunden. Under det
tidsspannet kan andra bestallningar fran kunden och darmed ataganden fran UPC fullfoljts.
Om en slutkund inte fullfoljer en betalning efter tillamplig tid och efter pAminnelse sparras
slutkundens mojlighet att gora bestallningar till dess de tidigare atagandena fullfoljts.

Tiden fran det att slutkunden gor sin bestallning och UPC inleder sin fullfoljelse av
bestallningen ar kritisk for UPC Pay-TVs karaktar. Impulskop méste kunna tillgodoses for att
kunna konkurrera med t.ex. hyrvideobutiker. Aven TV-program vilka redan borjat sandas

skall kunna bestallas till reducerat pris.

Fullbordandefasen

Med hjalp av mojligheten till identifikation av slutkunden och lagringen av tidigare
bestallningar kan UPC, efter det att leveransen av det bestallda TV-programmet, be kunden
beddoma TV-programmet. Detta kan senare anvandas i anpassningen av de erbjudanden UPC
gor specifikt till slutkunden vid nésta besok pa webbplatsen.** Informationen kan @ven
anvandas vid tips till andra slutkunder med liknande smakprofiler.

Som namnts tidigare (i steg 5. Uppfyllelsefasen) sd kan UPC lata sparras slutkundens
mojlighet att gora ytterligare bestallningar till dess de redan inledda ataganden fullfoljts.

I de fall som UPC inte lyckas ge slutkunden tillganglighet i tid for TV-programmet eller
stangt den for tidigt bor detta enkelt kunna anmalas till UPC. Antingen via telefonsystemet
eller via webbplatsen. Vid en sadan anmalan kan kostnadsfri tillganglighet vara ett lampligt
plaster pa saren och for att bygga ett fortroende hos slutkunden for UPCs hantering av
framtida bestallningar. Det ekonomiska incitamentet placeras hos UPC vilket bygger
tryggheten for slutkunden att systemet troligen kommer forbittras alternativt om samma sak
skulle handa igen sa kommer UPC behandla slutkunden pa samma satt igen. Det ar darfor
viktigt att bestallningar och bekriftelser loggas i system vilket 4r snabbt tillgangliga for
kundsupport. En risk med att ge kundsupport mojlighet att aktivera program kan bli att vissa
slutkunder kan forsoka gora sina bestallningar via kundtjanst istallet for via de tva primara

kontaktytorna.

* Amazon.com gor liknande profilbaserade tips till sina kunder. (Feeny, 2001:44)
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Slutsatser

Innehallet i kabel-TV-nitet sands hela tiden, men paketgranserna bygger bade ekonomiska
och psykologiska granser hos slutkunderna. Dessa granser 4r resultatet av att den tekniska
begransningen i infrastrukturen som ligger till grund for paketeringen av kabel-TV-kanalerna
har hittills skjutits over pa slutkunden. UPC Pay-TV vander pa detta och later UPC ta det
problemet genom att Oppna hela kanalpaket pa slutkundens begaran om ett visst TV-program.
UPC Pay-TV suddar med andra ord ut granserna mellan paketen vilket rimligtvis kommer
leda till att fler kommer kopa mer TV an tidigare. Fokus flyttas fran enskilda programpaket,
kanske till och med forbi de individuella kanalerna vilka istéllet blir mer av transparanta
barare, till TV-programmen i sig. Totalt satt utgdr UPCs utbud en teknisk mojlighet for att
slutkunden skall uppleva en storre differentiering. Med produkten UPC Pay-TV som en del i
UPCs produktflora formas kabel-tv-paketen om till en sorts subventionerade erbjudanden nér
slutkunden upptacker eller gors pamind om mojligheten till att reducera sina ackumulerade
TV-kostnader; en sorts mangdrabatt. Det finns dock en risk att en del slutkunder ser
mojligheten att minska sina kostnader genom befrielsen fran paketen, men med en genomtéank

prissattning tror jag det kan undvikas.

Eftersom den tankta produkten UPC Pay-TV loper over néstan hela bredden av UPCs kunder,
fran de som bara har tillgang till SVT1, SVT2 och TV4 till de som prenumererar pa samtliga
utom ett enstaka paket, sa Okar den vardet for nastan alla slutkunder. Detta borgar for att

produkten har ett berattigande hos UPC.
Risker och forslag pa fortsatta studier

Licenser med kanalerna

Ett problemomrade dar problem kan uppsta ar avtalen mellan UPC och de olika TV-kanalerna
i UPCs utbud. Om avtalen pa nagot satt reglerar UPCs satt att salja tillgangen till kanalerna sa
maste en omforhandling av dessa avtal varderas. Detta kan leda till en av de storsta

kostnaderna for inforandet av UPC Pay-TV.

Slutkundsfordelningen

En annan viktig del ar fordelningen och viardering av UPCs kundgrupper utifran UPC Pay-TV
idén. Ju fler slutkunder med endast SVT1, SVT2 och TV4 eller med basutbudet desto hogre
varde kan UPC Pay-TV erbjuda initialt. Utifran varje grupp bor man sedan bedoma den
mojliga intakt dessa kan ge. Detta for att man tillsammans med kostnadsbedomningen for
utvecklingen av tekniken bakom produkten skall kunna gora en rimlig beddomning om

produktens ekonomiska berattigande.
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Teknik

UPC sager sjalva att man kan aktivera olika tillaggspaket pa 30 sekunder, men innefattar detta
aven basutbudet? Om inte sa borde man utifran vad man kommer fram i slutkundsvarderingen
se om det finns tillrackligt manga slutkunder utan basutbud, eller tillrackligt stor potentiell
okning av nya kunder, for att motivera nagon slags generell teknisk och administrativ
forandring sa att UPC Pay-TV kan fungera lika smidigt over hela bredden kunder.

Man bor dven se over kostnaden att utveckla det nodvandiga och antagligen helt nya systemet
for aktivering och deaktiviering av tillgangen samt ett for UPC Pay-TV anpassat

betalningssystem.
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Bilaga 1: BAT Fasmodellen
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Bilaga 2: BAT komplementmodell ”Forutsattningar till kontrakt”
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Bilaga 3: BAT komplementmodell ”Grund for fullfoljande”
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Bilaga 4: BAT komplementmodell ”Resultat av fullféljandet”
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Bilaga 5: Slutkundens interaktionsdiagram
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