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Forord

Dette notatet er skrevet i forbindelse med et forarbeid til progektet ” Tjenesteintegrering”
ved Telegkonomiprogrammet ved Stiftelsen for samfunns- og naaringdivsforskning.
Progektet blir rapportert i egen SNF rapport. Dette arbeidsnotatet utgjer imidlertid deler
av det utredningsarbeid som ligger til grunn for denne rapporten. Notatet er blitt til etter
grundige dreftinger og diskugoner med Professor Leif B. Methlie som er progektleder
for "tjenesteintegrerings’ -progektet. Jeg vil derfor takke ham for konstruktiv kritikk og
en uvurderlig rolle som diskugonspartner. Alle feil, mangler og svakheter ved
rammeverket som presenteres og anvendesi dette notatet maimidlertid helt og holdent

tilskrives forfatteren.

Narestg, 5. april, 2000



1. Innledning

| et tidligere arbeidsnotat har vi dreftet teori om mellomleddenes rolle som et
utgangspunkt for a forsta ulike integreringstendenser i elektroniske markeder (Pedersen,
2000). | det tidligere arbeidsnotatet dreftet vi ogsa ulike integreringsformer. | dette
notatet utvikler vi det teoretiske grunnlaget for integrering viderei to retninger. For det
farste drefter vi mer gjennomgaende hvilke dimensjoner fenomenet integrering har. Sett
fraen potensiell integrators side vil disse dimengonene kunne utgjere ulike valg i en
integreringsstrategi. For det andre drefter vi hvordan ulike strukturelle betingelser enten
hemmer eller fremmer ulike integreringsdimengoner. Med det mener vi at en potensiell
integrator vil he en viss valgfrihet i sin integreringsstrategi, men at strukturelle
betingelser gjer at visse valg langs hver integreringsdimengon er mer fordelaktig enn
andre. Vi henter det teoretiske grunnlaget for & hevde det i studier av hvordan
mellomleddenes funkgoner og roller endres i markedsrommet.

Resultatet av dette arbeidet er en modell som kan brukes for & analysere de strulturelle
betingelsene en potensiell integrator stér overfor i en gitt naaing. Modellen kan brukes
som et kartleggingsverktgy for integrering. Vi har derfor valgt & betegne modellen MAP-
IT modellen. MAP-IT stér ellers for Marked, Akter, Produkt og Integrert Transakson og
illustrerer de ulike omradene der strukturelle betingelser styrer integratorens valg av
integreringsdimensioner. | notatet giennomgar vi ferst de ulike integreringsdimensjonene
som en potensiell integrator ma legge opp sin integreringsstrategi etter. Deretter
presenterer vi MAP-1T modellen og drefter ulike strukturelle betingelsene innenfor
omrédene marked, akter, produkt og integrerte transakgoner. Vi viser ogsa hvordan ulike
strukturelle betingelser fremmer og hemmer ulike kategorier langs
integreringsdimengionene. Til dutt viser vi hvordan MAP-IT modellen kan brukesi en
analyse av de strukturelle betingelsene i utvalgte deler av markedet for privatpersoners
finanstjenester. Vi viser ogsa konkrete eksempler pa hvordan modellen kan brukes for &
forstaintegratorer i en analyse av fire integratorer i utvalgte deler av det amerikanske

markedet for private finanstjenester.



2. Integreringsdimeng oner —en typologi av integrering

| et tidligere arbeidsnotat har vi vist at integrering synes a veae et saatrekk ved
markedsrommet (Pedersen, 2000). Spesielt har vi sett at bade disintegrering og
integrering tar nye former som er forskjellige fra de aggregerings- og
integreringsformene vi finner pa markedsplassen. Fer vi kan si noe om de strukturelle
betingelsene for disse integreringsformene, er det derfor ngdvendig a klargjere selve
integreringsbegrepet. | dette avsnittet drafter vi farst integreringsbegrepet med
utgangspunkt i et sett grunnleggende egenskaper ved integrering. Deretter gjennomgar vi
naamere hvilke integreringsformer vi finner. Mens den ferste draftingen er teoretisk
fundert er gjennomgangen av integreringsformene mer empirisk orientert.

2.1 Integreringsbegrepet og integreringsdimeng oner

Integreringsbegrepet er ikke noe endimengjonalt og enkelt begrep. Integrering finner sted
i mange former, aktarene velger ulike strategier i sin méte a integrere pa, og ulike
modeller brukes av integratoren for & styre forholdet de aktarene som leverer integrerte
produkter og tjenester. Vi har valgt & belyse integreringsbegrepet i seks dimengioner. Det
er etter produktkategori, integreringsretning, integreringsstrategi, integreringsmodell,
integreringsoriginator og integreringsform. Av disse er det de fem siste dimensonene
som kan sies & utgjere en typologi av integrering. Av produktkategorier skiller vi primeat
mellom varer og tjenester. Integreringsretningene kan vaae enten horisontal eller vertikal.
Integreringsstrategiene kan vaae enten fokuserte eller udifferensierte, og
integreringsmodellen kan vaare basert pa formidlings-, integrerings- eller
kontraktsmodellen. Integreringsformen varierer med hvilke funkgoner eller oppgaver den
integrerende aktaren primaat baserer seg pa. Mens de farste fire dimensionene til dels er
uavhengige dimengoner i kategoriseringen av integrering, star integreringsformen i en
saagtilling. Vi kan hovedsakelig skille mellom tradigonell og utradigonell integrering,
men denne dimensjonene er mer empirisk fundert, og blir derfor dreftet mer inngaende i
dette avsnittet.



2.2 Produktkategorier

Med produktkategori mener vi om det som integreres er varer eller tjenester eller en
kombinagon av varer og tjenester. Det er noe uklart om produktkategori ber veare en
dimengion som angir en bestemt integreringsform, eller om det er en strukturell egenskap
som begrenser eller muliggjer en bestemt integreringsform. | véar taksonomi antar vi at
produktkategori er en strukturell egenskap. For aforklare inndelingen i ulike
integreringsformer har vi imidlertid valgt a introdusere denne dimengionen allerede her.
Skillet mellom varer og tjenester er relevant i to sammenhenger. For det farste kan
grunnlaget for den integrering som bygger pa aggregering av ulike leverandarers
produkter vaare forskjellig for varer og tjenester. Pa markedsplassen er aggregering av
varer fraulike leveranderer en svaat vanlig integreringsform, mens en tilsvarende
aggregering av tjenester er mindre vanlig og i safall primeat finner sted i med en svaat
fokusert strategi. Det er ikke urimelig & anta at det samme skillet vil kunne videreferesi
markedsrommet.

Dernest vil grunnlaget for den integreringen som bygger pa sammenbunting av produkter
vage forskjellig for varer og tjenester. Pa markedsplassen er sammenbunting av varer og
sammenbunting av tjenester typisk for bestemte naaringer, mens sammenbunting av varer
med tjenester er mer vanlig. Slik er det ogsarimelig d anta at det vil vagei
markedsrommet, men for tjenester der marginalkostnadene er lave vil bade
sammenbunting av tjenester og sammenbunting av tjenester med varer bli mer utbredt.
Enklete gar f. eks. sdlangt som & s at i markedsrommet vil de sammenbuntede tjenestene
vage hele differensieringsgrunnlaget fordi varedelen vil vaae svaat standardisert (Tom
Meredith, CEO i Dell p& Automotive & Industrial Conference, 1999") Vi antar derfor at
skillet mellom varer og tjenester vil vaare bade en viktig betingelse for hvorfor en bestemt
integreringsform vil kunne observeres og et grunnlag for inndelingen i ulike

integreringsformer.

! Se http://www.broadcast.comvbusiness/i2/del|102599 99 100.ram



2.3 Integreringsretninger

| gjennomgangen av horisontale og vertikale sider ved markedsrommet viste vi hvordan
markedsrommet ga grunnlag for at funkgoner og oppgaver som tradigonelt har blitt
ivaretatt av flere akterer pa et gitt trinn i verdisystemet kan integreresi eksisterende eller
nye aktarers funksioner. | Pedersen (2000) gjennomgikk vi eksempler pa hva som skjer
nar aktegrer pa et gitt trinn i verdikjeden integrerer funksjoner som vanligvis har veart
ivaretatt pa et tidligere eller senere trinn i verdisystemet. Integreringsbegrepet har sledes
en retningsdimensgon som enten er horisontal eller vertikal.

Horisontal integrering er ndr integreringen skjer pa et gitt trinn i verdisystemet. Likevel
kan det som integreres vaae mangfoldig, dik somf. eks. varer, tjenester, informagon,
kunder €eller funksioner. Et klassisk eksempel pa horisontal integrering er den
aggregeringen av kunder som skjer i virtuelle fellesskap. Et eksempel pa en horisontal
integrator som tilrettelegger denne typen fellesskap er XOOM. En dik horisontal
integrator kan ogsa falge en mer fokusert strategi og tilrettelegge virtuelle fellesskap av
en bestemt type eller innenfor et bestemt interesseomrade. Et eksempel pa det er virtuelle
felleskap for smabarnsforeldre, slik som f. eks. Lekegrinda, som vi viste til over.

Vertikal integrering er ofte mer kompleks og innebaaer at en akter pa ett trinn i
verdisystemet integrerer funksioner som vanligvis har veat ivaretatt pa et tidligere eller
senere trinn i verdisystemet. Det klassiske eksemplet pa denne formen for integrering er
disintermediering, der alle funkgonene til et mellomledd overtas av en eller flere aktarer
paet tidligere eller senere trinn i verdikjeden. Som et mer interessant eksempel pa
vertikal integrering kan vi nevne de vertikale markedsrommene som nd vokser frami
flere nagringer. Disse kan ha sitt utspring i sterke kjgper- eller selgervirksomheter i
verdisystemet og fungere som sakalte "hubs’ som integrerer sterke kjgpere med en stor
mengde selgere eller sterke selgere med en stor mengde kjgpere. Et eksempel pa dike
rom kan vaare GETradeWeb?, som har sitt utspring i GE og seker & aggregere potensielle
underleveranderer og avtakere, hvorav GE er den sterkeste avtakerpart. En annen type

2 http://www.getradeweb.com



vertikale markedsrom som er mer opptatt av & koble likeverdige kjgpere og selgere i
verdisystemet og integrere verdigkende tjenester i markedsrommet er uavhengige
vertikale markedsrom. Et eksempel p& denne typen rom er CommerceOnes MarketSite®.
Selv om disse samarbeider med sterke aktagrer om utviklingen av "hubs’ er deres
MarketSite et uavhengig markedsrom med mer likeverdige kjgpere og selgere. Et tredje
eksempel der inndaget av verdigkende tjenester er enda starre er verdikjedeintegratorer.
Slike integratorer tilbyr ofte uavhengige markedsrom som kan disintermediere
mellomledd og som i tillegg inneholder verdigkende tjenester som tar sikte pa gkt
effektivisering av hele verdisystemet. Et eksempel p& en dik integrator er TradeMatrix”.
Dette er i utgangspunktet et vertikalt markedsrom, men i rommet tilbys kjgpere og
selgere adgang til tjenester som leveres ved hjelp av i2's’ system for styring av
verdikjeder. Det innebazrer blant annet planleggingsverktay og verktay for deling av
produksgonsplaner mellom samarbeidspartnere i verdisystemet. Som fglge av et sterkt
fokus pa elektronisk handel mellom bedrifter er det antatt at vertikal integrering vil fa et

stort oppsving, 0g at denne integreringsretningen etterhvert vil realiseresi mange former.

2.4 Integreringsstrategier

Bade pa markedsplassen og i markedsrommet finner vi et skille mellom fokuserte og
udifferensierte strategier. Skillet falger Porter’s (1980) opprinnelige inndeling der
udifferensierte strategier er av kostnadsledelsesorienterte, mens fokuserte strategier
baserer seg pa differensiering av produkter og tjenester. Pa samme méte kan ogsa
integreringsstrategier vaare udifferensierte eller fokuserte.

Udifferensierte integreringsstrategier baserer seg ikke pa en utstrakt segmentering av
kundegruppen som integratoren henvender seg til. | stedet baserer integratoren seg pa at
en udifferensiert strategi vil gi skalafordeler. Disse skalafordelens gir integratoren en
kostnadsfordel som kan utnyttesi priskonkurranse med andre aktarer. Denne typen
integreringsstrategi kan i prinsippet benyttes for bade varer, tjenester, informasjon og

3 http://www.marketsite.net
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ulike typer funksioner. Udifferensiert integrering av varer finner vi pa de store
netthandelssentrene som f. eks. Wall-Mart.com pa samme méate som pa markedsplassen.
Et eksempel pa udifferensiert integrering av informasion finner vi hos de store

informasjonsportalene som f. eks. MSN og AOL.

Fokuserte integreringsstrategier baserer seg pa segmentering av kundegruppen som
integratoren henvender seg til. Ved hjelp av denne segmenteringen velges en eller flere
fokuserte kundegrupper, eller integratoren falger en differensiert strategi mot de ulike
kundegruppene. Man regner med at en fokusert strategi gir tjenester som kundegruppene
er villige til & betale mer for enn ved en udifferensiert strategi. Den fokuserte
integreringsstrategien kan i prinsippet benyttes for bade varer, tjenester, informasion og
ulike typer funksioner. Fokusert integrering av varer finner vi pa spesialiseret

nettbutikker pa samme méte som i spesialforretninger pa markedsplassen. Et eksempel pa
fokusert integrering av informagion finner vi pa | T-portalene til ZDNet og Digi.no.

2.5 Integreringsmodeller

Bade aggregering og integrering kan skje med lgsere eller tettere koblinger mellom de
aktegrene som er involvert. Vi baserer oss patre ulike integreringsmodeller betegnet
formidlingsmodellen, integreringsmodellen og kontraktsmodellen. | formidlingsmodellen
er kobingen mellom de involverte aktgrene i aggregeringen eller integreringen l@s. Derfor
blir en eventuell kunde som ansker aintegrere et produkt eller en tjeneste giennom en
integrator bare formidlet videre til produsenten i formidlingsmodellen. Et eksempel paen
integrator som baserer seg pa formidlingsmodellen er Zoom® . Dette er en integrator som
tilbyr ssmmenlikningstjenester pa en rekke utvalgte varer. De produsentene og
leverandgrene som er representert pa Zoom er en del av integratorens nettverk.
Sammenlikningstjenesten lister opp priser pa en sgkt vare og inkluderer pekere til
leveranderenes nettbutikker ved hver pris. Bruk av disse pekerne bringer forbrukeren
direkte til leverandarens nettbutikk, som oftest med det aktuelle produktet i
handlekurven. Eventuelt kjgp gjeres derfor i leverandarens nettbutikk.

® http://zoom.no



| integreringsmodellen inngds avtale om kjgp av produkter og tjenester med integratoren,
men denne eier ikke pa noe tidspunkt de integrerte produktene eller tjenestene, og har
heller ikke reklamagons- og garantiforpliktelser overfor kjgper. Slike forpliktelser
ivaretas av produsentene. Eksempler paintegratorer som bruker integreringsmodellen er
de nye nettstedene for regningspresentasion i USA”. Disse integrerer regningsutstedere i
et presentagons- og betalingsrom der kunder enkelt kan fa betalt sine regninger med
valgfri bruk av betalingsform. Kundene fér varsel om betaling pr. epost, oppsaker f. eks.
TransPoint og finner igjen sine regninger (uten & behave afylle ut kontonumre og lange
K1D-nummer). Forbrukeren kan selv velge hvilken betalingsform® som skal brukes og
betalingen giennomfares. Inntektsmodellen pa nettstedet er transaskjons- og trafikkbasert,
dik at transakgonskostnadene for forbrukeren er lave. Nettstedet overtar imidlertid ikke
krav fraregningsutsteder og eventuelle krav knyttet til manglende betaling er fortsatt
regningsutsteders. Integreringsmodellen bygger altsdi dette tilfellet pa et felles
grensesnitt mot integrerte regningsutstedere.

| kontraktsmodellen overtar integratoren eiendomsretten til produkter og tjenester og
avtaleinngaelsen om kjap er helt og holdent mellom kjgper og integrator.
Garantiforpliktelser og reklamagjoner kan vaae regulert av spesielle avtaler, men
integrator er ogsa kontaktledd for forbrukeren i slike saker. Kontraktsmodellen er den
mest vanlige integreringsmodellen pa markedsplassen. Den brukes imidlertid ogsa av de
fleste mellomleddsopererte nettbutikker (f. eks. Amazon) i elektronisk handel. Selv om
den fysiske distribugonen kan vaae svaat last koblet til integratoren, er likevel

eiendomsrett, ansvar og reklamasgonsforpliktelser overtatt av integratoren.

En integrator kan imidlertid godt kombinere de tre integreringsmodellenei ulike
produkter og tjenester. Et eksempel p& hvordan dette gjeres finner vi hos E* trade®.
Opprinnelig var dette et rendyrket selskap for netthandel med akger. Selskapet har
ettervert integrert mange tjenester i sine aktiviteter. Extrade tilbyr ng, i tillegg til

" Sef. eks. http://www.transpoint.com
8 F. eks. kortkonto (kredit eller debet), sekkonto, brukskonto eller e-cash
® http://www.etrade.com



akgiehandel, bade |an, tradisionelle bankinnskudd og brukskonti basert pa siekkonto og
kort. De fleste av disse tjenestene er organisert etter kontraktsmodellen, der E*trade har
vesentlige elerinteresser i E-loan for |an (spesielt boliglan) og har fusionert inn Telebank
for innskudds- og brukskonti. Korttjenester er organisert etter integreringsmodellenii et
samarbeid med Visa og FirsstUSA, der kort med E*trade varemerke utstedes som Visa-
kort i regi av FirstUSA. Etrade har ogsd integrert forsikringstjenester i sine aktiviteter.
Her har de vesentlige eierinteresser i selskapet 1nsweb. Dette selskapet opererer
imidlertid etter integreringsmodellen. Selskapet opererer et integrert markedsrom for ca.
30 forsikringsselskaper. Avtaler gjgres med selskapene, men via Insweb etter
integreringsmodellen. Det vil s at bade betingelser og avtaler presenteres som Insweb-
betingelser og at dette markedsfares som eget varemerke. Til sist er tradigonell
netthandel av forbrukervarer integrert, men dette er gjort ved hjelp av
formidlingsmodellen. Her er det gjort avtale med AOL, dik at brukeren bringestil AOL’s
udifferensierte netthandelssenter.

2.6 Integreringsoriginator

Med integreringsoriginator mener vi hvilken akter som tar iverksetter integreringen. Vi
skiller mellom kjgperinitiert, selgerinitiert og mellomleddsinitiert integrering. Med
Kjgperinitiert integrering menes at en kjaper eller gruppe av kjgpere tar iverksetter
integreringen. Det er rimelig & anta at de mest vanlige formene for kjgperinitiert
integrering enten tar utgangspunkt i en dominerende kjgper i et verdisystem eller en
aggregering av kjgpere. Et eksempel pa en kjgpreinitiert integrering som har utspring i en
dominerende akter i verdisystemet er etableringen av vertikale markedsrom der en
dominerende kjgper fungerer som sakalt " hub”. To eksempler pa dette er GM som har
etablert tjenesten GM SupplyPower'® og GE som har etablert GETradeWeb'. Eksempler
pa kjgperinitiert integrering som har sitt utspring i aggregering av kjgpere er de ulike

tjenester for reversert markedsfgring som etterhvert har vokst frem™.

19 http://www.gmsupplypower.com
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Tilsvarende er selgerinitiert integrering at en selger eller gruppe av selgere tar
integreringsinitiativet. Det mest vanlige er at en dominerende selger i verdisystemet tar
integreringsinitiativet. Dersom grupper av selgere tar initiativet realiseres dette normalt
gjennom nyetablering av mellomledd. P& samme méte som for dominerende kjgpere
finnes eksempler pa at dominerende selgere som etablerer en ”hub” med integrering av
ulike tjenester og funksioner. To klassiske eksempler pa dette er Cisco og Dell. Cisco's
MarketPlace™ gjer det mulig & handle bade tradisionelle produkter og tilleggstjenester
enten hos Cisco eller via Cisco-autorisert mellomledd. | tillegg inneholder MarketPlace
verktay for konfigurasjonsstette som gjer det enklere for kjgper & bruke denne kanalen
enn tradigonelle selgere. Tilsvarende funkgonalitet finner vi integrert hos Dell, der
kundestgttemodellen er enda tydligere. Dell gir kjgper mulighet for individuelle kjap,
kjap innefor kjgpsavtale (premier customers), konfigurasonsstette, sporing av
ordrestatus, bruksstette gjennom diskusonsgrupper, naturlig sprakgrensesnitt mot FAQ
og kundekontaktskanalisering, og avhendingsmuligheter for brukt utstyr via” Dell
Factory Outlet”.

Av gjennomgangen i Pedersen (2000) viste vi at integrering ogsa kan initieres av
eksisterende eller nye mellomledd. Den mest klassiske integreringsformen — aggregering
av leverandarer — blir da ogsa primaat ivaretatt av mellomledd bade pa markedsplassen
og i markedsrommet. Det er imidlertid sannsynlig at bade eksisterende og nye
mellomledd vil utvide sitt eksistensgrunnlag fra leveranderaggregering til mer
utradisionelle integreringsformer. Vi gjennomgar mange eksempler pa dette under.

2.7 Integreringsfor mer

Grovt sett kan vi snakke om tradigonell og utradigonell integrering. Tradigonell
integrering er av den typen vi kjenner fra markedsplassen. Den mest tradigonelle formen
er dadintegrere presentasjon av flere ulike produkter og tjenester i ett mellomledd. Det
er karakterisert som aggregering av ulike produkter og tjenester i funkgonsoversikten
over. Denne formen for integrering finner vi ogsa igjen i markedsrommet. Her betegner

'3 http://www.cisco.com



vi formen som leverandaraggregering. En viderefaring av leveranderaggregering finner
vi nar tradisonelle produkter og tjenester integrerestettere i det duttproduktet som
mellomleddet presenterer og selger. Det betegner vi som leveranderintegrering.
Avhengig av om aggregeringen eller integreringen skjer med basisi produkter eller
tjenester kan vi snakke om produktaggregering, tjenesteaggregering, produktintegrering,
tjenesteintegrering og produkt/tjenesteintegrering. Integreringen kan ogsa ta
utgangspunkt i informasgjon. Siden informagjon er et produkt med sveat spesielle
egenskaper blir ogsa informasjonsintegrering behandlet som en egen integreringsform.

| ntegreringen kan ogsa vaare horisontal og basere seg pa aggregering av kunder.
Kundeaggregering kan ogsa avgrenses til en naging, dik somf. eks. i vertikale
markedsrom. Til slutt regner vi at integreringen kan basere seg pa at det som integreres er
funksgioner vanligvis har vaat ivaretatt av flere aktarer. Slik funksonsintegrering oppstar
farst og fremst langs verdikjeden i det som betegnes verdikjedeintegrering. Vi drafter her
de ulike integreringsformene og gir eksempler pa aktgrer i markedsrommet som har
basert sin forretningsmodell pa en bestemt integreringsform.

2.7.1 Leverandgraggregering

Pa markedsplassen finner vi leverandaraggregering bade i fokuserte strategier som
baserer seg pa produktdifferensiering, og i udifferensierte strategier. | markedsrommet
kan et eksempel pa udifferensiert produktaggregering vaare tradisonelle handelsportaler,
og et eksempel pafokusert produktaggregering vaare tradisjonelle nettbutikker. Vi finner
fa eksempler pa udifferensiert tjenesteaggregering alene, men pa samme mate som for
udifferensiert produktaggregering, driver de tradigonelle netthandelsportalene til en viss
grad udifferensiert tjenesteaggregering. Fokusert tjenesteaggregering finner vi i
tradisjonelle nettutsalgssteder for tjenester, slik som f. eks. pd Quickenmortage™, et
netthandelssted for boliglan der flere boliglanstilbydere er representert.

Udifferensiert produktaggregering er den integreringsformen vi finner flest indikasoner
paat hemmesi markedsrommet. Likevel kan integreringsformen vaare aktuell fordi

14 http://quickenloans.quicken.com/



informasjonsmengden i markedsrommet blir svaat stor og fordi produsentene kan hatil
hensikt & forsgke a gke sakekostnadene ved a gjere informasjon om produktegenskaper
lite sammenlignbare (Bailey, 1998). Flere forfattere peker paat markedsrommet vil skape
nytt grunnlag for produktdifferensiering, og dermed ogsa for produktaggregatorer med en
fokusert strategi (Bailey og Bakos, 1997; Clark og Lee, 1999; Giaglis et. a., 1999).
Situasonen er mye av den samme for udifferensiert tjenesteaggregering som for
udifferensiert produktaggregering, men enkelte forfattere peker pa at markedsrommets
egenskaper kan gi bedre muligheter til & presentere erfaringsgoder (Bailey og Bakos,
1997). Dette er et moment som fremmer bade udifferensiert og fokusert
tjenesteaggregering. Den samme differensieringseffekten som gjelder fokusert
produktaggregering gjelder ogsa fokusert tjenesteaggregering. | tillegg kommer det at
tjenester ofte er mer komplekse og krever sosia interakgon ved kjgp. Begge disse
momentene fremmer fokusert tjenesteaggregering (Giaglis et. al., 1999; Sarkar €t. a.
1998).

2.7.2 Leverandgrintegrering

Neste trinn pa aggregeringsstrategien er atilby tettere eller mer selvstendig integrering av
produkter og/eller tjenester. Produktintegrering vil s at tradigonelle produkter buntes
sammen og selges som en enhet. Slik sammenbunting skjer vanligvisi regi av
flerproduktsprodusenter. Det klassiske eksemplet er programvareprodusenter. Etterhvert
har det ogsa vokst fram mellomledd som ivaretar tilsvarende integrering for produsenter
av fa produkter, og disse driver ogsa produktintegrering pa nye méater. Et eksempel pa
dette er de nye applikagonstjenestene som vokser frami forbindelse med bruk av tynne
klienter og tjenerdistribuert og komponentbasert programvare, dik somf. eks. hos
EbaseOne™. Basis for denne typen produktintegrering er en ny kombinasjon av

aggregering og disaggregering.

| tjenesteintegrering buntes tradigonelle tjenester sammen og selges som en pakke.
Normalt er da tjenestene knyttet til et tjenesteomrade, slik som f. eks. helsetjenester, eller
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en naging, dik som f. eks. finans- eller forsikringstjenester. Et eksempel pa
tjenesteintegrering av denne typen finner vi hos de nye tilbyderne av

regningspresentasjon og —betaling, slik som hos TransPoint™®. En spesiell form for
integrering som er mye brukt er der produkter og tjenester buntes sammen og selges som
en enhet. Vi betegner dette produkt/tjenesteintegrering. Tradigonelt har dette vaat knyttet
til leveranser av et produkt og integrering av leveranse-, betalings-, opplagings-, stette-
og vedlikeholdstjenester. Det er sannsynlig a anta at bade produsenter og mellomledd vil
utnytte de mulighetene som markedsrommet gir til produkt/tjenesteintegrering. Vi ser
blant annet eksempler pa det hos de store netthandelsstedene for bgker som f. eks.
Amazon. | tillegg til produktene integreres sporingstjenester,- lesesirkeltjenester og andre
anbefalingstjenester i bokproduktene til en integrert produkt/tjenestetilbud. En spesiell
form for produkt/tjenesteintegrering som er i ferd med a vokse frem er
informasionsintensivering. Det baserer seg pa at nye informasgonstjenester integreresii
mer eller mindre tradisonelle produkter. Av ekstreme eksempler pa dette finner vi f. eks.
kjaleskap med Internett-tilknytning. | dette tilfelle er et tradigonelt produkt integrert med
et stort sett informasjonstjenester. Dette kan gi opphav til helt nye mater & bunte og
differensiere produkter pa fra produsentens side. Det kan ogsa danne grunnlag for nye
mellomledd som kan levere informagjonsinnholdet i den informasjonstjenesten som
leveres med det fysiske produktet. Et eksempel er at et mellomledd tilbyr adgang til
matvarehandel, kokebaker, kokketips og ernaaingsinformasion som en tjenestepakke som
falger kjgp av et kjaleskap via deres netthandelssted. Denne typen
informasionsintensivering gir altsd ogsa grunnlag for helt nye buntings- og
differensieringsstrategier i mellomleddene.

Produktintegrering, tjenesteintegrering og produkt/tjenesteintegrering kan i prinsippet
redliseres bade i en udifferensiert og i en fokusert strategi. | en udifferensiert srategi tas
stordriftsfordelen ut i erfaring og tilrettelegging av infrastruktur for integrering. Det vil
vage vanskeligere & oppna dike fordeler jo tettere integreringen er. Siden poenget med
disse integreringsformene er & oppnatett integrering vil det i praksis vaare mest vanlig

med fokuserte strategier for produkt-, tjeneste-, og produkt/tjenesteintegrering. Pa samme
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méte vil det vaae lite aktuelt & basere denne integrasionsformen pa formidlingsmodellen.
Primaat vil vi derfor finne integragonsmodellen og kontraktsmodellen anvendt ved

denne typen integrering.

Hovedargumentet for bade produkt-, tjeneste-, og produkt/tjenesteintegrering er reduserte
produksgonskostnader i sin aminnelighet, og ekstremt reduserte produksonskostnader
for digitaliserte produkter og tjenester (Bakos og Brynjolfsson, 1997). Dette gjelder for
integrasjonsformene under bade udifferensierte og fokuserte strategier. Et ytterligere
argument for at denne integreringen vil skje ved mellomledd er at
enkeltproduktprodusenter vil ha vanskelig for a utnytte disse mulighetene fullt ut (Bakos
og Brynjolfsson, 1999). Bakos og Brynjolfsson peker imidlertid ogsa pa at reduserte
distribugonskostnader kan gke |lgnnsomheten av disintegrering, noe som naturligvis
hemmer fremveksten av mellomledd basert pa integreringsformene over. Imidlertid kan
det gi opphav til andre typer mellomledd basert pa disintegrering. Det som skiller
tjenesteintegrering og produkt/tjenesteintegrering fra tradigonell produktintegrering er at
mange tjenester vil vaae informagonsintensive og at marginalkostnadsargumentet til
Bakos og Brynjolfssson (1997, 1999) derfor blir mye sterkere for disse
integreringsformene. For tjenester som ikke er informasonsintensive eller som av andre
grunner er svaat komplekse eller personaliserte, hevder Bailey (1998) at det fortsatt vil
vage tett kontakt mellom kunden og produsentrepresentanter i det han betegner som
hierarkimodellen; det vil s at produsenten har egne mellomledd. Denne modellen er i
henhold til Bailey (1998) lite truet av nye mellomledd som baserer sin virksomhet pa
tjenesteintegrering. De samme argumentene kan brukes om produkt/tjenesteintegrering,
men det spesielle med denne integreringsformen er at det vil veare svaart relevant a
integrere digitaliserte tjenester med tradigonelle produkter. Slik sett far den buntede
varen til dels de samme egenskapene som rent digitaliserte tjenester. Dette skaper
grunnlag for produktdifferensiering og endret prispolitikk basert pa buntingsstrategier.
Siden det vil vagre lett dintegrere denne typen tjenester med produkter fra mange ulike
leveranderer vil integrerende mellomledd ha mye sterre muligheter enn produsenter til &
skape variagon i sammenbuntede tilbud.



2.7.3 Informagonsintegrering

En annen tradigonell form for integrering som vi kjenner igjen fra markedsplassen, men
som har mye starre omfang i markedsrommet er informagjonsintegrering. Den baserer
seg pa at det som integreres er informasjon eller informasjonstjenester alene. Det
klassiske eksemplet er den personaliserte avis der nyheter integreres basert pa et utvalgt
interesseomrade angitt av den enkelte leser. Slik informasjonsintegrering er basert pa en
push-modell og kan i prinsippet realiseres bade med og uten mellomledd. | de tilfeller
den realiseres med mellomledd er det fordi mellomleddene integrerer relevant
informasion fra mange innholdsprodusenter. Det mest vanlige er at mellomledd av denne
typen har en fokusert strategi bak sin informasjonsintegrering. En av grunnene til det er at
informasionsmengden som skal redigeres og filtreres er sa stor at det krever fokusert
kunnskap f. eks. om en bestemt naging.

I nformasjonsintegrering kan imidlertid ogsa vaare pull-basert. Som angitt i Sarkar et. al.
(1995) finner vi i denne kategorien de tradigonelle informasjonsintegratorene
seketjenester og katalogtjenester. Sgketjenester tilrettelegger informagonsinnholdet i
markedsrommet for sgk og gjenfinning, mens tradijonelle katalogtjenester baserer seg pa
en kategorisering i innholdet som gir brukeren mulighet til ablai kataloger av innhold
med en hierarkisk kategoristruktur. De klassiske eksemplene er sgketjenesten AltaVista
og katalogtjenesten Y ahoo. Spesielt katalogtjenestene har hatt stor vekst i det
informasgionsinnholdet som er integrert, og har ofte ogsa inngétt avtaler med
innholdsprodusenter og tjenesteutviklere dlik at ogsa andre mellomleddsfunksioner har
blitt integrert under tjenestens paraply. Slik har informasjonsorienterte portaler vokst
frem, spesielt fra katalogtjenestene. Bade sgk og katalogtjenester kan utviklesi en
udifferensiert og fokusert retning. De store portalene representerer eksempler pa
udifferensierte informagonsintegratorer, mens integratorer fokusert rundt bestemte
interesseomrader, naginger eller informasionskilder kan vaare eksempler pa fokuserte
strategier. Et eksempel pd det siste kan vaage Lekegrinda'’ somer en
informagjonsintegrator for barnefamilier. De mest vanlige modellene for alle de tre

7 http://www.lekegrinda.com/



informagonsintegreringsformene er formidlings- og integragonsmodellen.
Kontraktsmodellen egner seg i mindre grad for pull-basert informagonsintegrering, men
kan brukesi push-basert informagonsintegrering av den typen vi har skissert over.

Blant de mer utradisonelle integratorene finner vi ogsa nye typer
informagonsintegratorer. De ivaretar andre informagonsintegrerings, -formidlings, og
forvaltningsoppgaver, og baserer seg ofte pa den informasionen som genereresi
markedsrommet. Et eksempel pa denne typen informasjonsintegreringsrolle er
mellomledd som integrerer kundeinformasjon for videreformidling eller representagon.
Pa markedsplassen finner vi ogsa mellomledd som ivaretar
informagjonsforvaltningsfunksjoner av denne typen, men de er oftest basert pa aggregert
informasion, sik som hos markedsforskningsbyraene. Vi finner ogsa slike mellomledd i
markedsrommet, og enkelte av dem utnytter i starre grad markedsrommets egenskaper til
a produsere aggregert markedsinformasjon pa nye méter. Et eksempel vi nevnte over var
NedStat. Egenskaper ved markedsrommet gjer at det er bade mulig og enskelig a drive
denne typen informasjonsforvaltning pa individniva Forvaltningsoppgaven kan ivaretas
med det primaare hensynet til enten selger eller kjgper. Et eksempler pa
informagonsforvaltere som har selgers behov som sitt primaarhensyn er annonsemeglere.
Et annet eksempel er mellomledd som integrerer, lagrer og formidler personlige profiler
paprofiltjenere. | den farste kategorien finner vi f. eks. annonsemeglere som
DoubleClick®®. Et eksempel p& den andre kategorien informasjonsintegrator er Engage™,
som etablerer cookie- og profiltjenere som skal kunne gi nettstedene adgang til
profilinformasion bade basert pa demografi og atferdsdata (andre nettsteders
klikkestrgm). Eksempler painformasjonsforvaltere som har kjgpers behov som sitt
primaarhensyn er mellomledd som integrerer, lagrer og anonymiserer personlige profiler
for personaliseringsformal. Et eksempel pa en dik informasjonsintegrator kan vaae
AllAdvantage®®, som samler informasjon om kjgperes klikkestrgm mot betaling, men
som ikke utleverer denne, men i stedet bruker den til at annonsgrer kan personalisere
annonser, tilbud og informagion i et eget vindu i brukerens nettleser. | denne lgsningen
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holder AllAdvantage alle personopplysninger som kan knyttes til et individ skjult for
annonsgren, og anonymiserer sdledes denne. Dette er et av de farste eksemplene pa
"infomediaries’ av den typen som Hagel og Singer (1999) nevner som vi har stett pai
markedsrommet. Disse utradigonelle informagonsintegratorene baserer ofte sin eksistens
pa flere inntektskilder som bade knytter seg til bruk, tjienestekjegp og trafikk. De er
kanskje noen av de beste eksemplene pa at selve infrastruktur- og kontekstegenskapene i
markedsrommet danner grunnlag for nye mellomledd. De fleste mellomleddene av denne
typen er relativt nyetablert og falger nok forelgpig en udifferensiert strategi. Det vil
imidlertid ikke vaare usannsynlig at @kt fokusering ogsa tvinger seg frem blant disse, f.

eks. blant annonsemeglerne.

Det er antatt at den typen tjenester som vil ha de laveste marginalkostnadene er
informagonstjenester. Dette skulle tils at informagonsintegrering generelt fremmesii
markedsrommet ut fra teorien om lgnnsomhetseffekter ved sammenbunting av tjenester
med lave marginalkostnader (Bakos og Brynjolfsson, 1997, 1999). P4 samme mate som
for produktaggregatorer har Bailey (1998) papekt at informasgonsintegrering ogsa bar
ivaretas av mellomledd fordi produsenter kan hatil hensikt & gjere informasion om
produktegenskaper lite sammenlignbare eller & gke sakekostnadene etter prisinformasjon.
Svakheten i disse modellene er antakelsen om at inntektene til informasgonsintegratoren
er transaskjonsbaserte. Dewan et. a. (1999) antar at nar informasjonsintegratorenes
inntekter er trafikkbaserte, vil sammensetningen av ulike informagonsintegratorer i
markedsrommet ga gjennom flere faser. Etter en farste konkurransepreget situasjon vil
integratorene differensiere pa innholds- og annonsemengde, og da vil vi faen fase av fa
store udifferensierte og mange sma fokuserte integratorer. Etterhvert blir imidlertid
konkurransesituasjonen mellom de fa store ogsa dik at disse vil métte fokusere. Det gjer
at ulike markedsrom (f. eks. spraklig differensierte) vil kunne na disse fasene pa ulikt
tidspunkt, noe som kan danne utgangspunkt for en preving av Dewan et. al.’s antakelser.
Andre har ogsad med ulike begrunnelser argumentert for at den udiffereniserte
informasjonsintegratoren vil métte fokusere pa sikt. Lopes og Galietta (2000)
argumenterer for eksempel med at en udifferensiert strategi er lett kopierbar, og a den
derfor bade vil gke konkurransen og gjere det lett for nye inntrengere & etablere seg.



Derfor vil flere informasjonsintegratorer etterhvert falge en mer fokusert strategi. Det er
ogsa forhold som hemmer informasjonsintegreringsformen i sin aminnelighet. Som
nevnt over peker Bakos og Brynjolfsson (1997, 1999) spesielt pa at reduserte
distribugonskostnader i markedsrommet kan gi opphav til mellomledd som baserer sin

virksomhet pa disintegrering.

| litteraturen finner vi bare stette for at informagonsforvaltningsformen vil fremmesi
markedsrommet. Flere forfattere peker pa at hovedarsaken til dette er behovet for nye
riskoreduksjonsfunksjoner som forutsetter uavhengig informasonsforvaltning pa vegne
av bade selgere og kjgpere (Bailey og Bakos, 1997; Clark og Lee, 1999; Bailey, 1998). |
tillegg argumenteres det for at utnyttelse av markedsrommets egenskaper til f. eks.
personalisering (Bakos, 1998; Berryman et. a., 1998) eller til automatisert
kundevurdering (Giaglis et. al., 1999) gker kravene til informagonsforvaltnings-
funksionen, og styrker antakelsen om at denne ma ivaretas av uavhengige mellomledd
(Sarkar et. al., 1998). Det argumenteres ogsa for at ettersom markedsrommet modnes vil
redusert tilgjengelighet av kundeinformasion (fordi kunder allerede har bundet seg til
informasjonsforvaltere) og gkende krav til kompensagon for utlevering av
kundeinformasgon fremme etablerte, uavhengige mellomledd (Chang et. al., 1999). Det
brukes ogsa rent gkonomiske argumenter og hevdes at skalafordeler ved
informasjonsforvaltning bare vil kunne oppnas hos uavhengige, tett integrerte
informagonsforvaltere (Kannan, et. al., 2000).

2.7.4 Horisontal kundeintegrering

Horisontalintegrering er basert pa kundeaggregering av en eller annen form. Dette har vi
ogsa hatt pa markedsplassen f. eks. i forbrukersamvirker og tett integrerte
lojalitetsprogrammer, men egenskaper ved markedsrommet gjar koordineringskostnadene
ved dette mye lavere. Timmers (1998) skilte som vi sa over virtuelle felleskap fra
samarbeidsfora, men begge er primeat basert pa horisontal aggregering av kunder.
Imidlertid er disse normalt forbrukere i virtuelle fellesskap, og kunder lenger opp i
verdikjeden i samarbeidsforaene. Ogsa nye mellomledd som auksionsrom og mellomledd



for reversert markedsfaring baserer seg pa kundeaggregeringsfunksonen, og kan
behandles i forbindelse med horisontal integrering.

Den typen virtuelle fellesskap vi farst og fremst tenker pa her er de transaksons- og
interesseorienterte fellesskapene (Hagel og Armstrong, 1997). Videre vil vi skille disse
fra de fokuserte informagionsintegratorene gjennomgatt over ved at de tilbyr et langt
bredere sett av funksioner. Eksempler padet er bade oppslagstavler, pratefora,
seketjenester, filtreringsfunkgonalitet, handelssrom, evalueringssystemer og dynamisk
behandling av interesseomrader. Som et eksempel pa mellomledd som tilbyr en
tilrettelagt struktur for dlike fellesskap basert pa interesser finner vi Xoom.
Funkgonsinnholdet i de transakgonsorienterte felleskapene er ofte mindre, og disse er
mer konsentrert om a ivareta felleskapets mulighet for a oppna markedsmakt. Et
eksempel pa dike, noe funksonsfattige fellesskap, er fellesskap for reversert
markedsfaring av den typen Mercata, Coshopper og LetBuylt tilbyr. Det finnes ogsa
mellomledd basert pa kundeaggregering der integreringen forelgpig er svaat liten. Vi
tenker for eksempel pa aukgonsrom og pa mellomledd som baserer seg pa reversert
markedsfering uten fokus pa tradisjonell kundeaggregert markedsmakt.
Aukgonsrommene har hatt en voldsom vekst, og representerer etterhvert betydelige
transaksjonsvolum, selv om mye av dette forelgpig er C2C-handel. Det er rimelig & anta
at vi vil se bade gkende fokusering og sterkere funksonsintegrering i aukonsrommene
ettersom de vil gnske & differensiere seg fra hverandre i tiden fremover. Priceline™ er et
eksempel pa mellomledd for reversert markedsfering som heller ikke baserer seg pa noe
opplevd fellesskap blant de aggregerte kundene, men i stedet baserer seg paat deer en
attraktiv kilde for potensielle kjgpere for produsenter og videreselgere.

Samarbeidsfora skiller seg fra de virtuelle fellesskapene ved at de er langt mer
virksomhetsorienterte. Til nd har disse foraene vaat mer sentrert rundt
virksomhetsoppgaver, sik somf. eks. prosjekter. Det gjar ogsa at funksjonene har veat
lite transakgonsorienterte, og heller har inneholdt tjenester for samarbeid,
progektstyring, kommunikagon, arbeidsflytstyring og dokumentutveksling.

2 http://www.priceline.com



Samarbeidsforaene representerer imidlertid enheter med sterk tjenesteintegrering (se
over), og det er ikke usannsynlig at de vil spille en viktig rolle som mellomledd hvis de
utvikles i mer transakgonsorientert retning.

Sarkar et. a (1998) argumenterer transakgonskostnadsteoretisk for at horisontal
integrering er en form som fremmes i markedsrommet. Grunnen til det er at
produksionskostnadene knyttet til det & utvikle arenaer for horisontal integrering er lave
og koordineringskostnadene er hgye. Disse egenskapene tilsier at distribugonsfunksoner
som baserer seg pa horisontal aggregering av kunder og interaksion mellom kunder vil bli
utfart av nye mellomledd. (Sarkar et. al., 1998). Et gkonomisk argument som ogsa har
vaat brukt i forbindelse med informagionsforvaltning er at inntektsmodellen i virtuelle
fellesskap favoriserer realiseringen av disse som uavhengige mellomledd (Chang et. al.,
1999). Et argument som er mer knyttet til markedsrommets samlede egenskaper er at det
gir mulighet til & realisere nye prisfastsettingsmekanismer basert pa aggregering av
kunder til langt lavere koordineringskostnader enn pa markedsplassen. Slike mekanismer
vil métte ivaretas av mellomledd som i det minste er uavhengige av produsentene
(Giaglis et. a., 1999).

2.7.5 Vertikale markedsrom

En type transakgonsorienterte fellesskap som ofte er vertikalt organisert er de nye
uavhengige markedsplassene som farst og fremst oppstar for & realisere pen handel
mellom virksomheter pa Internett. Vi kan betegne disse vertikale markedsrom.
Opprinnelig er dette verdikjedetjenester som kan ha sitt utspring i
prisfastsettingsfunkgonen og f. eks. har benyttet aukgonsrom for dette. Senere har denne
typen mellomledd blitt langt mer integrerte, selv om denne integreringen fortsatt
hovedsaklig er vertikal. Integreringen kan ha mange typer utspring. Et eksempel kan veare
at markedsplassen baserer seg pa dpne standarder (f. eks. OBI), og at det derfor er fa
barrierer mot at nye aktarer skal tadeni bruk. | uavhengige markedsrom for indirekte
materialer kan dette vaare viktig. Aktarene baserer seg ofte pa proprietaae lgsninger i
handel av direkte materialer, men har langt starre leverandarvariason i indirekte



materialer. Derfor gnsker de en mer dpen standard for denne typen handel, noe som gir
opphav til det vertikale markedsrommet. Selv om markedsrommet i dlike tilfeller f. eks.
er organisert rundt en bestemt naging, har den mange av den horisontale aggregeringens
egenskaper. | helt motsatt ende kan vi tenke oss at basis for integreringen kan vaae
systemfelleskap mellom aktarene. Det viste vi mySAP-Marketplace som et eksempel pa
over. Her baserer integreringen seg pa at mellomleddet er lett atai bruk fordi det baserer
seg en underliggende systemarkitektur hos deltakerne.

Siden fremveksten av vertikale markedsrom na er saalig stor kan det vaare ngdvendig a
drefte ulike typer markedsrom neamere. Sawhney og Kaplan (1999) kategoriserer
vertikale markedsrom (eHubs) i fire klasser langs to dimengoner. Markedsrommene vil
vage forskjellige avhengig av hvordan kjgperne opererer i markedsrommet (systematisk
eller sporadisk kjgp) og etter hva dags varer eller tjenester som formidles (direkte eller
indirekte materialer). Kjgp og salg av direkte materialer forutsetter kunnskap om det
aktuelle verdisystemet og vil typisk organiseresi vertikale markedsrom. Indirekte
materialer vil ofte vaare varer og tjenester som har relevans patvers av ulike vertikale
verdisystemer og sike markedsrom er ofte basert pa horisontale gevinster, dik som
stordriftsfordeler ved prosesstandardisering. Basert pa disse dimensonene nevner
Sawhney og Kaplan (1999) de fire klassene: " MRO-hubs’ baserer seg pa systematisk
kjap og salg av indirekte materialer, ” Yield Managers’ utgjer spot-markeder for indirekte
materialer (ogsa arbeidskraft), ” Exchanges’ er spot-markeder for direkte materialer og

" Catalog Hubs” er markedsrom for systematiske kjgp av direkte materialer. Eksempler pa
MRO-hubs er de to store aktarene CommerceOne's MarketSite” og Ariba’s Ariba.com™.
Eksempler pa” Yield Managers’ er Employease.com og AdAuction.com. Eksempler pa

" Exchanges’ er E-steel og PaperExchange. Eksempler pa” Catalog Hubs’ er Chemdex og
SciQuest. Vi finner altsa de mest kjente og omtalte eksemplene blant markedsrommene
for systematiske kjgp av henholdsvis indirekte og direkte materialer.
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Sawhney og Kaplan (1999) er opptatt av hvordan disse markedsrommene skal kunne
tilby verdigkende tjenester. De papeker at i en nettverksgkonomisk tankegang er
tradisonell aggregering av produkter og tjenester utilstrekkelig fordi det bare
representerer verdigkning for selgerne av at antalet kjgpere gker. De er i stedet opptatt av
at hvis et markedsrom skal utnytte nettverksgkonomien ma det gke verdien for bade
selgere og kjgpere at antallet selgere og kjgpere gker. Kobling i markedsrommet har
imidlertid denne egenskapen og derfor har Sawhney og Kaplan stor tro pa at
aukgonsmekansimer er verdigkende i markedsrom, spesielt for standardiserte varer.
Dernest er de opptatt av skillet mellom markedsrom som favoriserer enten kjgpere eller
selgere (biased) eller ngytrale markedsrom. Forutsetningen for & lykkesi et favoriserende
markedsrom er at bare en side er fragmentert (kjgper eller selger), mens ngytrale rom vil

ha best forutsetninger nér begge sider er fragmenterte.

Ehrens og Zapf (1999) betegner vertikale markedsrom som tilbyr slike verdigkende
tjenester " metamediaries’. | tillegg til koplingsfunkgonen som de tillegger det
tradigonelle mellomleddes hevder de at ” metamediaries’ vil veare sterkt
funksonsintegrert innenfor et vertikalt verdisystem eller en nagring. Eksempler pa dike
funkgonsintegrerte tjenester er kjgpeveiledere/-veiledning (eks. review-, eller
ekspertrédtjenester), material-/delelister (eks. materiallister for en bestemt type rom pa et
sykehus), innkjapsstyringsfasiliteter (eks. abonnementsstyring for et bibliotek) og
kredittvurderingstjenester. For egen regning kan tilferes markedsanalysetjenester. Ehrens
og Zapf (1999) fremhever at " metamediaries’ vil bruke bade formidlings-, integrerings
og kontraktsmodellen i sin realisering av denne typen tjenester og vil dalegge vanlige
betraktninger som f. eks. transakgonskostnadsteori til grunn. Det vil tils at spesifike
kjernetjenester vil l@ses med kontraktsmodellen (hierarki), mens @vrige tjenester kan
"outsources’.

Latham (1999) hos AMR er ogsa opptatt av at uavhengige vertikale markedsrom
(metamediaries) vil gke sin funkgonsintegrering. Han skiller mellom fire
funksionsomrader av samme type som Bakos (1998) inndeling, men Lathams inndeling
er mer tilpasset B2B markeder. Disse funksjonsomradene er informagonsformidling



(information), fasilitering (facilitation), transakgonsoppfelging (transaction) og
transaskjonsintegrering (integration). For divareta informasionsfunksjonene nevnes
katalogtjenester, produktdatabaser og sgketjenester, innholdsragonalisering (forenkling),
diskusionsfora og annonsefora (stillingsannonser etc). For aivareta
fasiliteringsfunkgonen nevnes kunngjering av kjegp og salg, annbuds- og
tilbudsanninsering, samarbeidsfora, forhandlingsrom og auksioner. For divareta
transaskjonsgjennomf@ring og —oppfelging nevnes registrering og autentisering,
ivaretakelse av kundefordringer og leverandergjeld, stette for avtalte rabatter og
spesialavtaler og oversikt over ordrestatus (sporing) og logistikk med oppfalging. For &
ivareta transakgonsintegrering nevnes stgtte for arbeidsflyt knyttet til innkjepsprosessen
og innkjgpsstyring, integrason med ulike typer back-end systemer (ERP etc.),
integragon med andre vertikale markedsrom, stette for retur og reomsetning/skraping og
markedsanalyse og OL AP-analyse verktgy.

Fordi grunnlaget for etablering av vertikale markedsrom er svaat like de vi finner for
horisontal integragon kan de fleste av argumentene for at disse vil etableres som
uavhengige mellomledd over ogsa brukes for vertikale markedsrom. Det er imidlertid
enkelte motkrefter som kan styrke at etablerte mellomledd vil kunne reintermediere i
vertikale markedsrom. Chircu og Kauffman (1999) peker spesielt pa at negringsspesifike
eiendeler kan vaae ngdvendig for etablering av et mellomledd, uansett om det baserer seg
paen integreringsform eller ei. Slike naaringsspesifike eiendeler kan finnes hos etablerte
mellomledd, men det kan ogsa tenkes at nye mellomledd kan etablere vertikale
markedsrom basert pa nearingsspesifike eiendeler man normalt ikke tenker pa som
relevante. Et eksempel pa dette er mySAP-Marketplace, som etablerer vertikale
markedsrom basert pa at deltakerne kan oppna tett systemintegrering med sine
transaksjonssystemer hvis handelen foregar pa mySAP-Marketplace.

2.7.6 Verdikjede- og funkgonsintegrering

Hvis integreringen aker i vertikale markedsrom kan dette rommet disintermediere
tradisonelle mellomledd i verdikjeden. Da beveger det vertikale markedsrommet seg mot



det Timmers (1998) betegner verdikjedeintegratoren. Denne baserer seg pa at
mellomleddet overtar funkgoner som tradigonelt har vaat knyttet til flere mellomledd i
verdikjeden. Eksempler pa det kan vaae at tradisjonelle mellomledd for aggregering,
oppgjer og risikoreduksion erstattes av en verdikjedeintegrator som pa denne méten
funkgonsintegrerer, eller ved at flere tradigonelle ledd i verdikjeden erstattes av en
verdikjedeintegrator. Forelgpig ser vi fa eksempler pa denne typen integrering, men
vertikale markedsrom har potensiale til & utvikle seg i denne retningen. Spesielt gjelder
dette vertikale markedsrom som baserer seg pa en tett integrering med virksomhetenes
transakgonssystemer, dik som f. eks. mySAP. Felles for verdikjedeintegratorene er
imidlertid at de falger en fokusert strategi, og at utgangspunktet for fokuseringen er
vertikal. | en dlik fokusert strategi er det gkonomiske fordeler knyttet til kunnskap om den
aktuelle nagringen eller sektoren som er arsaken til at funkgonintegrering er mer
lgnnsomt enn funkgonsspesialisering.

Funksionsintegrering kan ogsa felges som en mer udifferensiert strategi, selv om vi ikke
ser s mange eksempler padet ennd. | en dik situasion er ligger ofte ideen om
gkonomiske fordeler knyttet til kunnskap om markedsrommet til grunn. Det betyr at
funkgonene som ivaretas antas & vaae satett knyttet til at de skjer i markedsrommet at
dette gir rom for flere gkonomiske fordeler ved funkgonsintegrering enn ved
funkgonsspesiaisering. Farst og fremst tenker vi oss dette relevant i forbindelse med
produkter og tjienester som er spesielle for markedsrommet, og som baserer seg pa
utnytte bade innholds-, infrastruktur-, og kontekstverdier i markedsrommet. Et eksempel
pa dette er tjenester der informasjonsinnholdet er hgyt. Selv om eksemplene Stohr og
Viswanathan (1999) nevner primeat er basert pa samarbeidsavtaler mellom mellomledd,
og ikke full funkgonsintegrering, er det ikke overraskende at det er de
informagonsintegrerende portalene som har kommet lengst med funkgonsintegrering.
Funksjonsintegreringen kan naturligvis baserer seg pa samarbeidsmodeller, men det er
liten tvil om at disse aktagrene gnsker at funkgonsintegreringen skal fremsté som sgmigs
for brukeren. Et eksempel pa det kan vagre at en informasjonsintegrerende portal i sin
sammenlikningstjeneste for bestemte produkter gir kjgperen mulighet til a utfare
handelen direkte fra sgketjenesten under forutsetning av at integrerte (samarbeidende)



produsenter, leveranderer, transportselskaper (f. eks. FedEX) og oppgjarsformer (f. eks.
Visa) velges. Selv om dette endaikke er utviklet ser vi tendenser til en dlik utvikling f.
eks. hos Yahoo og AOL. Disse fremstar dafor brukeren som semlast funkgonsintegrerte
mellomledd.

Verdikjedeintegrering og funkgonsintegrering er de mest utviklede integreringsformene.
Mens verdikjedeintegrering er en mer fokusert strategi, kan funkgonsintegrering bade
vage fokusert og udifferensiert. Vi ser ikke mange eksempler pa disse
integreringsformene forelgpig, men flere forfattere peker pa de fordeler tidlige etablerere
og etablerere med spesielle kunnskaper om markedsrommet vil hai voksende markeder
(Sarkar et. a., 1998; Chircu og Kaufman, 1999). Der gkende aggregering ikke gir okt
rom for vekst, er funksjonsintegrering en relevant strategi. Ogsai markeder der
informasjonsforvaltningsrollen fokuseres vil det vage lettere a integrere ytterligere
funkgoner i samme mellomledd. Informasjonsintegratorer har derfor et sterkt
utgangspunkt for ytterligere funkgonsintegrering. Alle disse forholdene styrker
posigonen til tidlige etablerere og etablerere med markedsromskunnskaper i en
funkgonsintegreringsstrategi, mens det svekker posigonen til helt nye mellomledd som
vil etablere seg som funkgonsintegratorer. Hvis Dewan et. a.’s (1999) antakelse om gkt
fokusering og differensiering i alle funkgoner i modne elektroniske markeder er riktige,
vil det hemme udifferensiert funkgonsintegrering og styrke fokusert
funkgonsintegrering. En nagliggende fokusert integrering vil da vaare en vertikalt
orientert verdikjedeintegrering. Ogsa i dette tilfelle vil ulike markedsrom (f. eks. inndelt
geografisk eller etter naging) kunne brukes som utgangspunkt for en undersegkelse av de
strukturelle betingelsene og den markedsmodenhet som er nadvendig fer

funkgonsintegrering kan observeres.



3. En taksonomi av integreringsdimeng oner og betingelser

Integreringsdimengonene i avsnitt 2 danner en typologi av integrering i elektroniske
markeder. Det er imidlertid ikke dpenbart hvordan disse dimengonene vil variere med
ulike strukturelle betingelser eller betingelser for intengonelle valg hos aktarene i
markedsrommet. | dette avsnittet presenterer vi en taksonomi som representerer et forste
steg mot en modell av sammenhengen mellom strukturelle betingelser, intengonelle valg
0g integreringsdimengioner. Enillustragon av den underliggende modellen vi baserer

osspaer vig i figur 3.1.

Integreringsmodell: Markedet:
Formidlingsmodell : .
Integreringsmodell ] ] ] Markedsfragmentering:
Kontraktsmodel Mikrogkonomisk teori Markedsromskunnskap
Integreringsretning: ; ;
Horieontd Transaksionskostnadsteori AKiorone:
Vertika Kostnadsforhold
Produksionskostnadsteori oektsmodel

I ntegreringsstrategi: onormi
Udifferensiert ;
Fokusart Markedsromsegenskapsteori

) ; . Produktene:
Isgtegrer ingsorginator: Fasemodeller Produktkategori
Kiover Produktkompleksitet
Mellomledd Produktegenskaper
Integreringsform:
Leverandagraggregering .
Leveranderintegrering | nt%rerte trmqoner:
Informasionsintegrering Transakgonsrisiko
Informasjonsforvaltning Transaksjonsstandardisering
Horisontal kundeaggregering Transakgonsfrekvens
Verdikjedeintegrering
Funksgonsintegrering

Integreringsdimensjoner Teorier/modeller Betingelsesdimengoner

Figur 3.1 MAP-IT, en taksonomi av integreringsdimensoner

| modellen finner vi igjen integreringsdimengonene fra avsnitt 2 til venstre. Til hayre
finner vi betingelsene for integrering. De mellomliggende teorienei figur 3.1 kan brukes
til aforklare hvordan ulike betingelsene vil hemme og fremme integrering langs de ulike
integreringsdimengonene. De teoretiske argumentene er hentet fra




litteraturgjennomgangen i Pedersen (2000). Vi skiller mellom fire typer betingelser for
integrering. For det farste er det strukturelle betingelser for integrering i det aktuelle
markedet integratoren opererer. De to mest sentrale markedsrelaterte betingelsene for
integrering er markedets fragmentering og behovet for spesifikk kunnskap om
markedsrommet. Den andre betingelsen for integrering knytter seg til akterene som
opererer i markedet. Slike betingelser kan bade vare strukturelt bestemt og de kan vaae
resultatet av mer intengonelle valg hos aktgrene. Det er farst og fremst kostnadsforhold,
integratorens inntektsmodell og mulighetene for & oppna skalafordeler hos integrator som
er aktarspesifikke betingelser for integrering. Den neste typen betingelser er knyttet til
produktene og deres egenskaper. Vi antar at skillet mellom varer og tjenester, produktets
kompleksitet og bestemte sider ved produktenes gvrige egenskaper, dik somf. eks.
hvordan produktegenskaper kan presenteres i markedsrommet, er de viktigste betingelsen
for integrering. Den siste typen betingelser for integrering er transakgonsspesifikke
betingelser. Vi regner farst og fremst transakgonsrisiko og transaksgonenes frekvens som
de best sentrale transakgonsspesifikke betingelsene for integrering. | dette avsnittet vil vi
utdype og begrunne teoretisk hver enkelt gruppe av integreringsbetingelser.

3.1 Markedsrelaterte betingelser

Som nevnt over er det ferst og fremst markedsfragmentering og behovet for kunnskap
som er spesifikk for markedsrommet som er avgjerende for integrering. Med
markedsfragmentering menes bade antallet kjgpere og selgere og fragmenteringen av
mellomledd. Graden av fragmentering pa kjgper eller selgersiden vil ha betydning bade
for hvem som er integreringsorginator og for hvilken integreringsretning vi far. |
situasoner med fa, dominante kjapere eller selgere vil disse representere
integreringsorginator og integreringsretningen vil bli vertikal. | situagoner med lav
mellomleddsfragmentering vil disse representere integreringsorginator og vi kan fa bade

vertikale og horisontale integreringsretninger.

Markedsfragmentering har ogsa betydning for hvilken integreringsform vi far. Markeder
med fa dominante selgere og en fragmentert mellomledsstruktur vil redusere betydningen



av leveranderaggregering (Bailey, 1998), og tradigonell disintermediering vil
sannsynligvis oppsta (Giaglis et. al., 1999). | markeder med fa dominante kjgpere vil
disse kunne skape vertikale markedsrom der de inntar en dominant rolle og vi far " hub”-
liknende vertikale markedsrom (Sawhney og Kaplan, 1999). Sarkar et. al (1998) papeker
at ogsa fragmenteringen av mellomledd er av betydning. | markeder med svaat ulike,
men f& dominante mellomledd vil det vaare vanskeligere a etablere nye mellomledd basert
paintegrering. Det vil fare til at mellomledd bygget opp rundt leveranderintegrering vil
ha potensiale til & utvikle seg til med mer avanserte integreringsformer, som f. eks.
leveranderintegrering, informasgonsintegrering og funkgonsintegrering. Flere forfattere
har ogsa vaat inne pa at effektene av fragmentering kan modereres eller forsterkes av
andre strukturelle karakteristika, dik somf. eks. verdigkningen i mellomleddene (Bailey,
1998) eller betydningen av informasonsgoder i markedet (Bailey og Bakos, 1997)

Kunnskap som er spesifikk for markedsrommet kan delesinn i tre kategorier. Det er
teknisk kunnskap, nettverksgkonomisk kunnskap og naaingsspesifikk kunnskap. Med
teknisk kunnskap menes kunnskap om hvordan tekniske lgsninger for
transakgonshandtering og integrering i markedsrommet kan realiseres. Slik kunnskap
ligger tradigonelt hos spesialiserte selskaper som arbeider med systemutvikling for
elektroniske markeder, men kan ogsa vaare en del at tradigonelle akterers
informasjonsteknologiske kunnskap. Tilsvarende kunnskaper om de gkonomiske sider
ved markedsrommet, slik som f. eks. kunnskaper om prissetting, annonsering,
distribusion og samarbeidsformer i markedsrommet kan behandles pa samme méte.
Normalt finnes slike kunnskaper hos spesialiserte konsulentselskaper, og ikke hos de
tradisjonelle aktarene hvis ikke disse har tradisoner for a operere i markedsrommet. Hvis
behovet for teknisk eller nettverksgkonomisk kunnskap alene er stort og kravet til denne
derfor er stort er det rimelig & anta at integreringen vil bli ivaretatt av nye, spesialiserte
mellomledd (Sarkar et. al., 1998). Det betyr at integreringsorginator oftere vil veare
mellomledd i slike markeder. Chircu og Kauffman (1999) peker imidlertid pa at hvis de
teknisk/gkonomiske lasningene er lett kopierbare vil fordelen nye mellomledd har som
integreringsorginator raskt bli eliminert. Derfor mener de at selv om teknisk og
nettverksgkonomisk kunnskap er viktige, er naaringsspesifikk kunnskap om



markedsrommet sannsynligvis vel sa viktig. Normalt er naaringsspesifikke kunnskaper
noe som ligger hos etablerte aktarer. Hvis markedsrommet er veldig forskjellig fra
markedsplassen kan imidlertid gyldigheten av den naaingsspesifikke kunnskapen vaae
mindre. | dike situagoner er det utfordringen fra nye mellomledd som inntar

integratorroller er starst. Vi har illustrert situagoneni figur 3.2

Liten Star
Ny integrator
Stor ;
med fokusert strategi .
Integratorer Teknisk-
med teknisk/ gkonomisk
gkonomisk kunnskap
) skalafordel Etablert integrator
Liten med fokusert strategi
Nagingsspesifikk kunnskap

Figur 3.2 Kombinagoner av kunnskap om markedsrommet

| figur 3.2 ser vi at integratorer som ferer en udifferensiert strategi basert pa teknisk-
gkonomisk kunnskap vil vokse frem i markeder der den nagingsspesifikke kunnskapen er
mindre viktig. Et eksempel pa det kan vaare i B2B-markeder for indirekte materialer.
Slike markeder forutsetter liten innsikt om naaringen, men de teknisk-gkonomiske
kunnskapene som trengs for arealisere f. eks. innkjgpssystemer pa Internett kan veae
viktige. Hvis kravet til dike kunnskaper er mindre, men naaingsspesifikk kunnskap er
viktigere vil etablerte aktagrer kunne vage integreringsorginatorer, men med en fokusert
strategi. Den mest spennende situagionen har vi antakelig der kravene til bade
teknisk/gkonomiske og naaringsspesifikke kunnskaper er store. Der vil vi trolig fa
fremvekst av nye integratorer med fokuserte integreringsstrategier. Igjen er det viktig at
de teknisk/gkonomiske Igsningene integrator baserer seg paikke er lett kopierbare. Bade
da, og hvis lgsningene ikke skalerer med nettverkspreget vekst vil etablerte akterer kunne
overta funkgonene den spesiadiserte integratoren tilbyr.



3.2 Aktarrelaterte betingelser

Med aktarrelaterte betingelser mener vi betingelser som har sitt utspring i egenskaper ved
enkeltaktarer som kjgpere, selgere eller mellomledd i markedsrommet. Vi skiller mellom
tre akterrelaterte betingelser; kostnadsforhold hos aktarene, aktarenes inntektsmodell og
grunnlaget for skalafordeler hos akterene.

| forbindelse med aktarenes kostnader er det tre forhold som har relevans for integrering.
Det er den allmene transakgonskostnadsandelen i aktarenes transaksoner, endringene i
produksgonskostnader og distribugonskostnader i markedsrommet i forhold til
markedsplassen. Det er saalig Sarkar et. al (1995) som har fremhevet betydningen av
transakgonskostnadsandelen i markedsrommet. Bakgrunnen er at hvis samlede
transakgonskostnader endrer seg i markedsrommet er det sentralt for hvordan akterene
handterer samlingen av transakgoner. Det betyr at aktarer som har relativt hey andel av
transakgonskostnader i forhold til produkgonskostnader er mest bergrt i markedsrommet.
| en senere artikkel modifiserer Sarkar et. al (1998) modellen sin, og baserer seg paen
todeling av kostnadene knyttet til distribugon (som vesentlig er transakgonskostnader).
Det man antar er at det bare vil vagre aktuelt & unnlate a bruke mellomledd hvis
koordineringskostnadene knyttet til bruken av disse er enormt store fordi
produksgonskostnadene vil vaare lavere hos mellomleddene. Det er det samme momentet
vi har nevnt i forbindelse med kunnskap som er spesifikk for markedsrommet. Det vil
atsaveae dik at hvis transaksonskostnadsandelen er hay og koordineringskostnadene er
veldig store sa vil integreringsorginator vaae selger. | alle andre situasjoner der vil
integreringsorginator vaae mellomledd. Derfor vil fremveksten av mellomledd vaare stor

i markedsrommet og disse vil basere sin virksomhet pa tradisjonelle og utradisonelle
integreringsformer.

Det er farst og fremst Bakos og Brynjolfsson (1997, 1999) som fremhever betydningen
av produkgonskostnadsendring og distribugonskostnadsendring i markedsrommet. De
baserer seg patradisonell kostnadsteori og egenskaper ved informasjonsgoder. Som
gjennomggatt i Pedersen (2000) hevder de at hvis produksonskostnadene reduseres



dramatisk i markedsrommet (dik som det gjar for informasjonsgoder) sa vil nye et
mangfold av buntingsstrategier bli lannsomme. Det gjer at leverandarintegrering vil bli
en veldig viktig integreringsform. Det betyr ogsa at informasjonsintegrering far okt
betydning som integreringsform. Hvis distribugonskostnaden reduseres radikalt i
markedsrommet (slik som den gjer ved innfaring av mikrobetalinger for
informasjonsgoder) vil et mangfold av disintegreringsstrategier bli lannsomme. Det
innebager redusert betydning av tradisonell leveranderintegrering. Imidlertid kan det
danne utgangspunkt for andre typer integrering. Et eksempel pa det er ASP-markedet®
som vokser frem i programvaremarkedet. Det baserer seg enten pa faste avgifter eller
mikrobetalinger knyttet til faktisk bruk av enkeltstaende applikasjoner i stedet for kjap og
drift av buntede applikasioner. Integreringsstrategien til ASP-ene kan bade vagre
fokuserte og udifferensierte, men integreringsformene er nye utgaver av de tradisonelle
leveranderaggregeringsformene.

Flere forfattere har pekt pa at teorier som baserer seg pa at aktegrenes inntektsmodell er
mindre nyttige i forbindelse med analyse av markedsrom fordi mange aktarer opererer
med trafikkbaserte inntektsmodeller eller inntektsmodeller som kombinerer trafikk,
transakgoner, aksess og lisensiering som inntektsmodell. Dewan, Freimer og Seidmann
(1999) har spesielt studert fremveksten av portaler i en modell som baserer seg pa at
inntektsmodellen er trafikkbasert. De konkluderer med at mange markeder vil faen
utvikling i retning fa store dominerende integratorer med en udifferensert
integreringsstratgi og et mangfold av integratorer med fokuserte strategier hvis
integrators inntektsmodell er trafikkbasert. Det vil kanskje farst og fremst vaae ulike
typer informagonsintegratorer som har en trafikkbasert inntektsmodell, men det er ogsa
forfattere som papeker at horisontal kundeaggregering ma baseres pa en uavhengig
integrator, og at denne derfor vil matte basere sin inntektsmodell pa trafikk (Chang, et.
al., 1999). | diketilfelle er det nealiggende d anta at vi vil fa en tilsvarende utvikling som
den Dewan et. a. (1999) antyder. Reduserte kostnader ved innholdsprodukson synes
heller ikke a endre det utviklingsmensteret Dewan et. al. antyder.
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Den tredje av de akterorienterte betingelsene er ogsa neat knyttet til kostnadsforholdene
og er hvilken type skalafordeler aktaren baserer seg pa Det skilles vanligvis mellom
skalafordeler knyttet til volum, til konsentragon eller fokusering og til tid (se Pedersen,
2000). Tradigonelle skalafordeler knytter seg til volum, mens skalafordeler knyttet til
konsentrasjon ofte er basert pa kunnskap om et avgrenset omrade. Et sikt omrade kan ta
utgangspunkt i de tre kunnskapstypene vi nevnte i avsnitt 3.1; teknisk,
nettverksgkonomisk eller naaingsspesifikk kunnskap. Skalafordeler knyttet til tid er
spesielt relevant for markeder med nettverkseffekter, og bestar i de fordeler tidligere
etablerere far i markeder som ekspanderer kraftig som falge av nettverkseffekter. | dike
markeder synestidlig etablerte selskaper a beholde sine markedsandeler hvis de skalerer
med markedsveksten. A vaze tidlig etablert innebazrer derfor en skalafordel, sk at
enkelte velger & karakterisere denne typen gkonomi som " landkappingsegkonomi” (land
grab economics) (William Blair & Co., 1999). Det synes dpenbart at aktarer med
volumbaserte skalafordeler vil felge en udifferensiert strategi ved eventuell integrering,
mens aktagrer med konsentragonsbaserte skalafordeler i utgangspunktet vil fglge en
fokusert integreringsstrategi. Mens skillet mellom volumbaserte eller
konsentragonsbaserte aktarer gir betingelser for integreringsstrategien kan tidsbaserte
skalafordeler vaare avgjerende for integreringsformen. Flere forfattere peker pa
betydningen av denne skalafordelen i markeder for informasjonstjenester. Spesielt
fremheves betydningen av dette for informagonsforvaltere - informagonsintegratorer
som integrerer informasjon om kjgpere og selgeres egenskaper og forvalter denne pa
vegne av aktgrene (Kannan, et. al, 2000). Effekten vil imidlertid vaae tilsvarende i alle
andre integreringsformer som baserer seg pa at nettverkseffekter utnyttes, sik somi
horisontal aggregering og i vertikale markedsrom. Dette er alle integreringsformer som
baserer seg pa utnyttelsen av nettverkseffekter og betydningen av a vaare tidlig etablert og
kunne skalere med overproporgonal vekst ved disse integreringsformene er nevnt av
flere forfattere (Kannan et. a., 2000; Chircu og Kauffman, 1999) .



3.3 Produktrelaterte betingelser

Vi skiller mellom tre ulike produktrelaterte betingelser for integrering. Det er
produktkategori, produktkompleksitet og produktegenskaper med relevans for
markedsrommet. | forbindelse med produktkategori utdyper vi det tradigonelle skillet
mellom varer og tjenester noe med basis i egenskapene ved markedsrommet. Med
produktkompleksitet mener vi kompleksitet som kan oppsta som falge av bade
kompleksitet i produkgonsprosessen og kompleksitet i kjgpsprosessen. Med
produktegenskaper med relevans for markedsrommet mener vi i hvilken grad produktet
har egenskaper som er spesielt relevante i markedsrommet. Eksempler pa dike
egenskaper kan vage at produktet egner seg for presentagon i markedsrommet eller at det
har andre egenskaper som kan personaliseres i markedsrommet.

Vi har dlerede gjennomgatt det tradisonelle skillet mellom varer og tjenester i
forbindelse med introduksonen av typologien i avsnitt 2. Der var skillet mellom varer og
tjenester viktig for aforsta forholdet mellom aggregering og integrering. Her er vi opptatt
av a modifisere skillet mellom varer og tjenester etter deres informasionsinnhold. Vi kan
starte med en tredeling i varer, tjenester og informasion. Et eksempel pa hver av de tre
kategoriene kan vaare bensin, hiemmehjelpstjenester og aviser. Dette er pa mange vis
rendyrkede eksempler innenfor hver sin kategori. Hvis alle produkter var rendyrket pa
denne méten ville skillet mellom varer, tjienester og informasjon vaae fruktbart for en
analyse av integreringskonsekvenser. Imidlertid er det i det minste tre forhold som rokker
ved dette. For det farste er det at produkter kan hainndag av bade vare, tjeneste og
informagon. En vare kan leveres med opplaaingstjenester og tilhgrende kursmateriell og
handbgker. | mange tilfelle er det nettopp supplementet av tjenester og informasjon som
differensierer ulike varer. En side av dette er at bade varer og tjenester kan ha heyt
informasjonsinnhold. Dernest er det at, avhengig av informasjonsinnholdet, sa kan
produktets digitaliseringsgrad veare varierende. Digitaliseringsgraden er en vesentlig
produktegenskap i markedsrommet (se under), og bade varer og tjenester med hayt
informasjonsinnhold kan ha hgy digitaliseringsgrad. Samtidig er det ogsa dik at ikke alle
varer og tjenester med hgyt informasgonsinnhold har hey digitaliseringsgrad. For



eksempel kan en tjeneste ha et hayt digitaliseringspotensiale som ikke er realisert. |
finanssektoren er det mange eksempler pa dike tjenester. Mange tjenester krever utfylling
av manuelle skjemaer, f. eks. for oversending til det offentlige. Slike tjenester har hayt
digitaliseringspotensiale som ikke er redlisert. Hvis dette potensiaet blir realisert og
digitaliseringsgraden er hgy er integreringspotensialet samtidig stort. Hvis potensialet
ikke er redlisert, eller mangel pa redlisering er regulert juridisk eller pa annen méte, er
integreringspotensialet mindre. Informagonsinnholdet kan fortsatt vaare stort, men lav
digitaliseringsgrad reduserer integreringspotensialet. Basert pa denne dreftingen kan vi
altsa konkludere med at hvis produktet er ren informasjon er digitaliseringsgraden viktig
for integrering. Er produktet varer eller tjenester er informasgonsinnholdet i seg selv
viktig samtidig som digitaliseringspotensialet og digitaliseringsgraden er viktig. Hvis
digitaliseringspotensialet er stort men ikke realisert kan integrator tarollen som
konverterer og utnytte dette ved aintegrere i neste trinn. Veldig mange
informasionsintegratorer har basert seg pa dette. Eksempler er digitalisering av
produktkataloger for tilrettelegging i sammenlikningstjenester og digitalisering av
annonser for tilrettelegging av integrerte saketjenester. Det vil altsa vage dik at
informasjonsinnhold og digitaliseringsgrad vil ha betydning for fremveksten av ulike
integreringsformer. Bakos og Brynjolfsson (1997, 1999) nevner spesielt
leveranderintegrering og nye former for leveranderaggregering. | motsatt ende av dette
bildet kan vi ha varer og tjenester med lavt digitaliseringspotensiale og
informagionsinnhold. Slike vil gelden danne utgangspunkt for integrering og vil gjere at
fysiske markedsrom og tradigonelle mellomledd vil beholde sin struktur. Sarkar et. al.
(1998) nevner spesielt varer og tjenester som bygger pa sosial interaksjon ved kjgp og
forbruk. Imidlertid kan varer og tjenester som tilsynelatende har lite
digitaliseringspotensiale ogsa danne utgangspunkt for nye integreringsformer gjennom en
mer sekundaa behovstilfredsstillelse. Eksempler padet er at tjenester som baserer seg pa
sosia kontakt kan realiseresi nye former og danne utgangspunkt for horisontal

aggregering. Det ser vi f. eks. i nettsteder som integrerer prateforafor ulike emner.

Produktkompleksitet er en viktig betingelse for integrering. Generelt sett er det dik at gkt
produktkompleksitet vil kreve mer fokuserte integreringsstratgeier, mens liten



produktkompleksitet kan dpne opp for mer udifferensierte integreringsstrategier. Videre
antas det generelt a vaare dik at hay produktkompleksitet vil kreve nagingsspesifikke
kunnskaper, noe som vil gjare integreringsretningen vertikal, mens lav
produktkompleksitet vil kunne gi grunnlag for mer horisontal integrering béde av kjgpere
og selgere (Sawhney og Kaplan, 1999). Det kan imidlertid vaare hensiktsmessig a splitte
opp produktkompleksitetsbegrepet noe for a nyansere dette bildet. Tradigonelt er det dik
at produktkompleksitet farst og fremst vil skyldes prosesskompleksitet. Det gjelder bade
varer og tjenester. Komplekse varer har ofte komplekse produksjonsprosesser, men ogsa
mindre komplekse varer kan ha komplekse produksgonsprosesser. | en
integreringssituagon som er vertika vil derfor prosesskompleskitet vaare mer avgjgrende
enn produktkompleksitet i seg selv. Et eksempel pa det er kjemisk industri. | denne vil
prosesskompleksiteten gjare at vi kan fa etablering av vertikale markedsrom for
standardiserte produkter og halvfabrikatai verdikjeden, men verdikjedeintegrering vil
vaae mer problematisk. Det samme kan sies om horisontale markedsrom. De
standardiserte produktene og halvfabrikataene vil primaat ha relevans innenfor kjemisk
industri, og derfor vil prosesskompleksiteten forhindre framveksten av horisontale
markedsrom eller andre horisontale integreringsformer. Tilsvarende har vi ogsa for
tjenester der produksgonsprosessen er kompleks. Det er ofte hevdet at kredittgivning er
finanstjeneste av denne typen. Derfor finner vi ofte underleveranderer av standardiserte
tjenester i verdikjeden for kredittgivning, men gelden horisontal integrering av disse.
Med horisontal integrering av disse mener vi f. eks. at kredittgivningen kan integreres
horisontalt i en tjeneste for all kredittgivning uavhengig av forméalet den gitte kreditten
skal brukestil. Vi maimidlertid vaare klar over at prosesskompleksitet kan separeresi
enklere og mer standardiserte enkeltprosesser i en disintegrering, og at disse kan
reintegreres av nye aktarer. Det er noe av det vi ser innefor kredittgivning, selv om
integreringen forelapig ikke skjer patvers av ulike kredittgivningsformal (eks.
kredittkort, forbrukslan, billan og boliglan).

Den andre siden av produktkompleksiteten som er relevant er kjgpsprosessens
kompleksitet. Kompleksitet i kjgpsprosessen, spesielt der sosia interakgon er viktig for
kjgpsstette (Giaglis et. al. 1999) eller der markedsplassen er organisert etter



hierarkimodellen (Bailey, 1998), vil generelt gi markedsplassens aktarer en bedre
mulighet til &ivareta mateplass- og fasiliteringsrollene. Pa den andre siden har Bailey
(1998) imidlertid ogsa pekt pa at sakefunksionen er sentral ndr kjgpsprosessen er
kompleks. Nar sgkekostnadene gar ned i markedsrommet i forhold til pa markedsplassen
skulle det tilsi at integratorer som baserer seg pa reduksion av sekekostnader far redusert
betydning. Bailey hevder ogsa at reduserte sgkekostnader kan gi sd mye ny informasjon
at det gker behovet for nye typer mellomledd som systematiserer og tilgjengeliggjer
denne informasgionen i nye former hvis kjgpsprosessen er kompleks. Slike mellomledd er
normalt informagionsintegratorer. Et mellomledd kan derfor f endret sin rolle fra
leveranderaggregator til informagionsintegrator i markedsrommet. Ogsa andre har pekt pa
at det nettopp kan vaae eksisterende mellomledd som har den nagringsspesifikke
informasion og kundekunnskap som er ngdvendig for aivareta denne typen integrering
nar Kjgpsprosessen er kompleks (Giaglis et. al. 1999). Giaglis et. al. papeker imidlertid at
hvis kravet til teknisk kunnskap om markedsrommet er hayt og markedet er fragmentert
vil nye typer tjenester f. eks. basert pa gjensidig kundevurdering veere vel sa sentrale som
kundekunnskap av den typen etablerte mellomledd sitter med. | en dik situagon vil
uavhengighet vaare sentralt og gi opphav til horisontal aggregering av kunder som et
aternativ. Imidlertid vil det sannsynligvis ogsa da vere dik at integreringsstratgien vil
vage mer fokusert ndr kjgpsprosessen er kompleks. Derfor vil f. eks. integratorer som
baserer seg pa kundevurderingstjenester matte fokusere pa bestemte varer og tjenester, og
de vil métte dokumentere at vurderingene er foretatt av " autoriserte” kunder.

Den siste av de produktorienterte betingelsene for integrering er i hvilken grad
produktegenskapene er dik at markedsrommet endrer betingelsene for differensiering,
personalisering og presentagion. Vi har valgt a behandle dette spersmdlet i to deler. Det
ene som har betydning er knyttet til produktets egenskapsmangfold, mens det andre er
knyttet til presentagonsegenskapene i markedsrommet. | utgangspunktet er produkter
med et stort egenskapsmangfold komplekse produkter (selv om ikke ngdvendigvis
produksonsprosessen eller kjgpsprosessen er veldig kompleks). Det er imidlertid ikke
riktig &si at egenskapsmangfold i seg selv er en viktig betingelse for integrering. Det er
heller dik at det er det mangfoldet av egenskaper som kan manipuleres i markedsrommet



som er sentralt. Slik manipulagion skjer gjerne pato méter. Det ene er ved
differensiering. Da skapes det ulike utgaver av produktet for atilfredsstille grupper av
kunder. Det andre er ved personalisering. Da skapes utgaver individuelt tilpasset den
enkelte kunde. Hvis det prisdiskrimineres med dette utgangspunktet svarer dette til andre
og tredje grads diskriminering versus farste grads diskriminering (Shapiro og Varian,
1999). Bade differensiering og personalisering gker betydningen av
informasjonsforvaltningsrollen (Bailey og Bakos, 1997). Normalt er det dlik at gkt
personalisering innebaarer en tett kontakt mellom kunde og produsent. Slik er det ogsdi
markedsrommet, noe som innebager disintermediering isolert sett. Imidlertid vil den gkte
betydningen av informasjonsforvaltningsrollen kunne gi opphav til nye integratorer, farst
og fremst informasjonsintegratorer. Disse kan ivareta bade forvaltnings- og
sekefunksoner. Videre er det dik at gkt differensiering og personalisering vil gi mer
fokuserte integreringsstratgier pa bekostning av udifferensierte. Det er ogsa dik at @kt
differensiering ofte skjer med utgangspunkt i tjeneste eller informasonskomponentene i
produktet. Det betyr at leveranderintegrering som integreringsform far starre betydning
enn leverandagraggregering (Bakos og Brynjolfsson, 1997, 1999). Igjen er det dik at disse
effektene ikke er uavhengige av andre betingelser. For eksempel er det rimelig a anta at
betydningen av informasjonsforvaltningsfunkgonen nar produkter er starre hvis
markeder er fragmenterte. Hvis det er fa store leveranderer er det rimelig & anta at
informagonsforvaltningsrollen ivaretas av produsentene, og ikke av integrerende
mellomledd.

| hvilken grad markedsrommet gir nye muligheter for produktpresentasjon er ogsa
avhengig av produktets egenskaper. Produktegenskaper som egner seg for presentagon i
markedsrommet er audiovisuelle egenskaper. Eksempel pa en vare, en tradigonell
tjeneste og et informasjonsgode med dlike egenskaper kan vaae en vare der form er en
viktig egenskap, en reiselivsdestinasion og en kinofilm. Markedsrommet gir ogsa nye
muligheter for presentagon av andre typer erfaringsgoder, sik som for eksempel rent
digitaliserte informasonsgoder. Det ser vi i mangfoldet av preveutgaver med full
produktfunkgonalitet som kanskje bare er begrenset til bruk i en visstid. Andre typer
erfaringsgoder egner seg imidlertid i mindre grad for presentagon i markedsrommet.



Imidlertid finner vi mange eksempler pa at dette ikke hindrer markedsrommet fradbli en
viktig handelskanal. | mange tilfelle kan produkter praves eller erfares pa markedsplassen
for & bli kjgpt i markedsrommet. Nye typer brukerutstyr som handholdte WAP-telefoner

og PDA-er fremmer ogsa denne integreringen av markedsplass og markedsrom.

At produktene har presentasonsegenskaper som egner seg for markedsrommet vil i
utgangspunktet virke disintermedierende fordi betydningen av den tradisonelle
leveranderaggregeringsformen reduseres. Likevel kan dette motvirkes hvis utnyttelsen av
presentagonsegenskapene krever kunnskaper som er spesifikke for markedsrommet.
Eksempler pa det kan vaare produkter som setter store krav til grafisk design i forbindelse
med presentasjonen i markedsrommet (eks. produkter som ma visualiseres
tredimengonalt), eller som betinger store investering i presentagons- og
distribugonsteknologi (eks. " streaming” av musikk og video). | disse tilfellene vil
mellomledd kunne vokse frem som etablerer seg med utgangspunkt i stordriftsfordeler
knyttet til kunnskap om presentasjon og formidling i markedsrommet. Her er altsa
mellomleddet integreringsorginator. Slike mellomledd vil kunne utvikle seg i horisontal
integreringsretning, men kan likevel fere enten fokuserte eller mer udifferensierte
integreringstrategier. Denne typen integratorer erstatter ofte tradigonelle
leveranderaggregatorer. Et eksempel pa det er det platebutikker eller videoutleiebutikker

erstattes av " streaming” -integratorer i markedsrommet.

3.4 Transakg onsrelaterte betingelser

Med transakgonsrelaterte betingelser mener vi forhold som er knyttet til den enkelte
transakgion. Vi har imidlertid Pedersen (2000) forsgkt & vise at man bgr betrakte
transakgoner som samhandling mellom akterer i markedet som direkte eller indirekte er
relatert til anskaffelse av et gode. Med utgangspunkt i en dik forstéelse av
transakgonsbegrepet er det tre forhold som er av betydning for integrering. Det er
transakgonsrisiko, transakgonsstandardisering og transakgonsfrekvens.



| forbindelse med transakgonsrisiko er to forhold avgjerende for integrering. Sett fra
aktgrenes side er det usikkerheten forbundet med transakgonssvik og innl@sing. Risikoen
knyttet til disse forholdene er svaat avhengig av transakgonsspesifikheten. Selv om
sannsynligheten for transakgonssvik eller innlasing er til stede er dette ngdvendigvis ikke
et problem. Er det imidlertid foretatt spesifikke investeringer knyttet til en bestemt
transakgon blir behovet for transakgonssikring et helt annet. | transakgonskostnadsteori
(Williamson, 1980) brukes disse prinsippene til & angi hvilke styringsformer som er
optimale under ulik transaksjonsrisiko. Teorien kan ogsa brukesi forbindelse med
integrering. Hvis transakgonsrisikoen er hay vil aktegrene gnske integreringsmodeller
som reduserer transakgonsrisikoen og gker kontrollen med transaksionen. | var
kategorisering tilsier det at i transakgoner med hgy transakgonsrisiko foretrekkes
kontraktsformen som integreringsmodell. Vi betrakter integreringsmodellen kontrakt slik
den er presentert i avsnitt 2 og styringsformen hierarki som to sider av samme méte &
giennomfare transaksioner pa. Flere forfattere er inne pa at transaksjonsrisikoen generelt
sett er starre i markedsrommet enn pa markedsplassen. Ut over det vi har papekt for
integreringsmodellen papeker disse at risikoredukgonsfunksjoner derfor blir viktigerei
markedsrommet enn pa markedsplassen. Det kan skape grunnlag for fremvekst av nye
mellomledd som primaat baserer seg paivaretakelse av risikoreduksonsfunksioner
(Bailey og Bakos, 1997) eller det kan fare til at aktarer vil sake aintegrere
riskoredukgion i sitt funksjonsspekter (Clark og Li, 1999). Det betyr altsd at
funksonsintegrering basert pa risikoreduksion vil vaae vanlig ved gjennomfering av
transaksjoner med hgy risiko og spesifikkhet. Clark og Li (1999) hevder ogsa at hgy
transaksjonsrisiko tvinger frem gkt fokusering. Det skulletils at transaksonsrisiko ogsa
har betydning for integreringsstratgien. Det er ogsa verdt a papeke at med vart
transakgonsbegrep vil riskoredukgon blant annet inkludere tjenester for erfaringsdeling,
produktkritikk og forhindring av innlasing, noe som vanligvis realiseres med horisontal
kundeaggregering som integreringsform.

Selv om nye akterer kan basere sin eksistens pa a ivareta risikoreduksonsfunksjoner og
tradigonelle aktarer vil sgke & funksjonsintegrere risikoreduksion vil allmene inngrep for

aredusere transakgonsrisiko vaae bade viktig og nedvendig. Slike inngrep vil redusere



betydningen av spesialiserte aktarer med risikoredukgon som hovedfunksjon og
betydningen av a funksjonsintegrere risikoreduksjion. | nngrepene kan giennomfgres som
strukturelle tiltak aktarene gjennomfarer i fellesskap eller det kan vaare regulatoriske
inngrep som det offentlige gjennomferer. Et eksempel pa et tiltak av den farste
kategorien er innfaringen av en sertifiseringsordning f. eks. for nettbutikker. | Norge er
en dik ordning (Nsafe) innfert i regi av samarbeidsorganet Eforum. Et eksempel pa et
tiltak av den andre kategorien er innfgringen av en lovgivning som tar hensyn til den
transakgonsrisiko som finnes i markedsrommet. | Norge er innfgringen av den nye
personopplysningsloven et eksempel pa et dik inngrep.

Det er ikke bare regulatoriske inngrep som kan virke risikoreduserende. Ogsa
transakgonsstandardisering kan betraktes som risikoreduserende.
Transakgonsstandardisering kan ha sitt opphav i transakgonsstandarder i nagingen, dik
som f. eks. OFX eller OBI?, eller som falge av at akterene selv har tatt initiativ til en
avtale om standardisering. Hvis aktagrene selv har gjort det er det viktig at standardene
som utvikles er pne hvis de skal virke risikoreduserende. Transaksjonsstandardisering
forhindrer innlasing til en leverander eller avtaker, men denne typen standardisering har
ogsa betydning for muligheten til a integrere transaksjoner.
Transakgonsstandardiseringen er delvis bestemt av i hvilken grad det eksisterer
transakgonsstandarder i den aktuelle naaringen, og i hvilken grad akterer i negingen har
dluttet seg til disse. Ved hgy grad av transaksjonsstandardisering kan bade etablerte og
nye aktarer lettere integrere transakgonen med andre transakgoner. Derfor har
transaksonsstandardiseringen betydning for hvilken integreringsmodell vi far. Hvis
standardiseringen er liten er det problematisk a benytte bade integreringsmodellen og
kontraktsmodellen, og integrator ma basere seg pa formidlingsmodellen, noe som
forhindrer kundens opplevelse av en semigs integrering. Dernest har standardiseringen
betydning for integragonsorginator. Hvis standardiseringen er hgy er det mye enklere for
mellomledd atainitiativ til integrering, mens lav standardisering og proprietagre regler
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for transakgonsgjennomfering kan gjere det lettere for elerne av dette "regelsettet” ata
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dike initiativ. Et eksempel pa det er der store kjgpere tar integreringsinitiativ basert pa
kontroll med proprietaae EDI-lgsninger for transakgonsgjenomfaringen. Til sist har
standardiseringen ogsa betydning for hvilken integreringsformer vi far. Bade
informasjonsintegrering, verdikjedeintegrering og funkgonsintegrering forutsetter i
utgangspunktet hay grad av transakgonsstandardisering. Hvis standardiseringen
imidlertid forutsetter teknisk kunnskap om markedsrommet eller markedsrommet dpner
for nye transakgonsstandardiseringsmetoder kan ogsa dette danne utgangspunkt for nye
mellomledd som integrerer transakgonsstandardisering som en del av de funkgoner de
ivaretar. Slik standardisering kan skje ved at mellomleddet utvikler standarder og ivaretar
konvertering som en del av sitt funkgonsspekter. Det er blant annet denne typen tjenester
som mySAP-Marketplace og tildels ogsa CommerceOne MarketSite funkgonsintegrerer.

Den andre av de transakgonsorienterte betingelsene for integrering baserer seg i likhet
med transakgonsrisiko ogsa pa transaksjonskostnadsteori. Som andre dimensjon i
Williamsons klassifikagonssystem brukes dimengonen transakgonsfrekvens.
(Williamson, 1980). Williamson skiller saarlig mellom gjentatte og enkeltstéende
transakgoner, og hevder at hvis transaskjonsspesifikkheten er liten er frekvens ikke
avgjerende. Er transakgonsspesifikkheten starre er frekvens imidlertid svaat viktig for
valg av styringsform og styringsmekanismer. | transakgoner hvor spesifikkheten er hay
velges styringsmekanismer som gir mer kontroll med transakgonen. Vi kan
eksemplifisere situagonen for en produsent et stykke opp i verdisystemet. | valg av
underleverandarer for transakgoner med lav frekvens, dik som f. eks. indirekte
materialer kan produsenten velge a bruke horisontale markedsrom. Slike markedsrom kan
ivaretas av leverandgraggregatorer i markedsrommet som farer en udifferenisert
integreringsstrategi. For direkte materialer er transakgonsfrekvensen hay, og der vil
produsenten velge mer nyanserte kilder avhengig av transaksonsspesifikkheten. For lite
transakgonsspesifikke materialer med hgy frekvens kan produsenten velge vertikae
markedsrom med bersfunkgonalitet, mens materialer med hayere
transaksjonsspesifikkhet vil styresi vertikale markedsrom med mulighet for &
implementere strategiske avtaler. | dag har de fleste velutviklede vertikale markedsrom
dik funkgonalitet. | direkte materialer med hgy frekvens og enda hayere



transakgonsspesifikhet vil kanskje produsenten lage strategiske avtaler utenfor
markedsrommet og heller styre systemintegreringen gjennom EDI-lgsninger for a fa enda
starre kontroll med leveranderen. Vi ser altsa at transaksjonsfrekvensen spiller sammen
med transaksgonsspesifikkhet nar vi skal avgjare hvilke integreringsformer vi far. De
samme forholdene er ogsa avgjerende for integreringsmodellen. | situasoner med lav
frekvens vil integreringsmodellen oftere vaare basert pa formidlingsmodellen, mens
integreringsmodellen og kontraktsmodellen benyttes for transakgoner med hay frekvens.
Ogsa her spiller imidlertid transaksjonsspesifikkheten inn , noe som kan forklare hvorfor
Etrade bruker de ulike integreringsmodellene dlik vi viste i avsnitt 2. | eksemplet over
viste vi ogsa hvordan transaksjonsfrekvens spiller sammen med transaksjonsspesifikkhet

i spersmalet om integreringsretningen blir horisontal eller vertikal. Vertikal integrering
primeat vil finne sted for transakgoner med hay frekvens og moderat til hay
transaksjonsspesifikkhet. Det er ogsa lite sannsynlig at mellomledd vil kunne veare
integreringsorginator i transaksoner som har hgy frekvens hvis markedet er preget av fa
kjgpere og selgere. | dike situagoner hevder bl.a. Bailey og Bakos (1997) at
disintermedieringseffekten vil vagre starst, og dermed reduserer altsa sannsynligheten for
afinne mellomledd som integreringsorginatorer.

3.5 Om avhengighet mellom betingelser

Det er naturligvis ikke dik at de markedsrelaterte, akterrelaterte, produktrelaterte og
transaksjonsrelaterte betingelsene er uavhengige av hverandre. Det vil altsaf. eks. ikke
vage empiriske kombinagoner av ale mulige markedsrelatrete betingelser, med alle
mulige aktarrelaterte betingelser. Det vil heller ikke vaare dik at betydningen av en
strukturell betingelse er uavhengig av andre strukturelle betingelser. Vi sa et eksempel pa
dette i avsnitt 3.3, der betydningen av kjgpsprosessens kompleksitet tilsa at etablerte
mellomledd ville ha det beste kunnskapsmessige utgangspunktet for integrering av f. eks.
radgivingstjenester. Imidlertid blir situasionen annerledes hvis mellomleddene er svaat
fragmentert. Det vil gke betydningen av sgkefunkgoner og danne grunnlag for horisontal
integrering f. eks. basert pa integrering av kundevurderingstjenester. Et annet eksempel



var at betydningen for informagonsforvaltningsfunkgonene av at produkter kunne
personaliseres i markedsrommet var sterst der markedet er fragmentert, og derfor primeat
ville gi opphav til dike informagonsintegratorer i fragmenterte markeder. Et tredje
eksempel savi i avsnitt 3.4 der betydningen av transaksjonsfrekvens delvis var betinget
av at antallet kjgpere og selgere. Et neste steg i utviklingen av den taksonomien som er
skissert i figur 3.1, og som er forklart og begrunnet i dette avsnittet ville derfor vaare d se
naamere pa disse avhengighetsforholdene. Det ville bringe taksonomien ytterligere ett
steg mot en teori. | det nye og svaat lite empirisk studerte feltet vi praver a utvikle
modeller for her velger vi imidlertid & begrunne var taksonomi ut fra hver enkelt
betingelse og dimengoner knyttet til disse betingelsene. Vi vil i avsnitt 4 gi et eksempel
pa hvordan taksonomien kan benyttes til & analysere de strukturelle betingelsene for
integrering i en naging — finansnaaingen, men gjer det med de reservagoner vi har nevnt
over knyttet til avhengighet mellom betingelser og betingel sesdimensioner i taksonomien.



4. Anvendelse av taksonomien i finansnaeringen

Mens 1998 var det store ” Portal-aret” i USA, ga 1999 mange indikasioner pa at portal-
strategien ikke ngdvendigvis er en universell integreringsstrategi som bar felges av alle.
Disney trappet sin portalstrategi betydelig ned, og analyseselskapene ga indikagoner om
at selskaper med rendyrket portalstrategi ville bli utsatt for knivskarp konkurranse som
ville tvinge frem mer fokusering. | Norge ble 1999 det store ” Portal-aret”, og trenden ser
endaikke ut til & vazre helt over. Senest 28. mars ble nok en portal lansert, denne gang for
landbruket. Tanken er at brukeren primaat vil forholde seg til én integrator og at det er
denne integratoren det gjelder & posisonere seg som. Ogsa bankene har gitt indikasjoner
om a gnske a spille denne rollen (Allen, 1999). Basert pa gjennomgangen av teori,
typologien i avsnitt 2 og taksonomien i avsnitt 3 har vi forsgkt a vise at integrering er et
komplekst fenomen. Vi har ogsa vist at mange integreringsformer vil veare relevante
samtidig som vi vil fa et mangfold av integratorer bade avhengig av strukturelle
betingelser og hvordan aktarene velger a forholde seg under markedsrommets modning. |
dette bilder er det dpenbart at portalstrategien palangt nagr er den eneste mulige, og
riktige, integreringsstrategien. | dette avsnittet vil vi bruke taksonomien fra avsnitt 3 i
finansnagingen som et eksempel. Vi vil gjennomga hvordan de strukturelle saatrekkene i
ulike deler av naaringen vil fremme og hemme ulike integreringsformer og sgke a belyse
dette gjennom noen empiriske eksempler fra det amerikanske og norske markedet for
privatpersoners finanstjenester. Gjennomgangen er ikke pa noen méate ment som en
fullstendig analyse av finansnaaringens integreringsbetingelser, men gir et eksempel pa
bruken av taksonomien pa utvalgte markeder i en gitt naging.

4.1 Finanstjenester

Progektet ” Global Financia System” definerer seks funkgoner for det finansielle
systemet (se Methlie, Christensen og Nysveen, 1997). Det er betalingstjenester ved
handel, oppsamling av midler for finansiering, kapitalplassering, risikostyring,
prisinformasjon og handtering av insentivproblemer i finansielle kontrakter. | markedet
for private finanstjenester er det farst og fremst de fire ferste funkgonene som er sentrale.



For divareta disse funkgonene tilbyr ingtitusionene finanstjenester som f. eks.
betalingstjenester, finansieringstjenester for privatpersoner, spare- og
plasseringsprodukter, og riskoredukgonstjenester, dik somf. eks. livsforsikring. | den
falgende gjennomgangen konsentrerer vi ossi det alt vesentlige om
finanstjenesteleverandarer som leverer tjenester innenfor disse fire funksjonsomradene.
Det er ogsa dik at aktarene innenfor disse funkgonsomradene varierer noe. | USA
hindrer ogsa lovverket tjenesteleveranderene fra selvstendig a tilby produkter innenfor
ale fire funkgonsomradene. Eksempler pa det er at aksiehandel pa vegne av klienter
avgrenses til akgemeglere og at betjening av forsikringsmarkedet avgrenses til selskaper
med lokale representanter i hver stat. Deler av denne reguleringen er imidlertid i ferd med
abli fjernet til fordel for gkt liberalisering (eks. H.R. 10 som gir bankene anledning til &
tilby full verdipapirhandel). Ogsai Norge har det veat regulatoriske grenser for
tjenesteleverandarenes muligheter til atilby tjenester i alle funksjonsomradene. Ogsa hos
oss har en liberalisering funnet sted, men det tar tid a endre innarbeidede atferdsmenstre,
dik at mange av detidligere skillene fortsatt finnes. Liberalisering av finansmarkedene
kan altsa virke i integrerende retning. Imidleretid ser vi ogsa eksempler pa at
liberaliseringen virker i disintegrerende retning. Et eksempel pa det er opplasning av
forholdet mellom "funding” og utlan som f. eks. verdipapirisering skaper (se Methlie,
Christensen og Nysveen, 1997).

En analyse av markedet for privatpersoners finanstjenester bar gjennomfares med
utgangspunkt i at betingelsene for integrering vil kunne vaare forskjellige i de ulike
funksonsomradene. ldeelt sett ber analyse av integrering ta utgangspunkt i en inndeling
funkgonsomrader som har svaat ulike integreringsbetingelser. Siden denne inndelingen
ikke er kjent fgr analysen starter, ma man imidlertid basere inndelingen pa andre kriterier.
| var analyse av finansnagringen tar vi derfor utgangspunkt i funksjonsomradene
beskrevet over. Vi giennomgar integreringsbetingelsene i hver del av nagringen og
eksemplifiserer analysen ved en giennomgang av noen konkrete eksempler pa
integratorer innen hver del. Dette er illustrert i tabell 4.1.



Funksjon Marked Eksempel
Betalingsformidling Regningspresentasjon, og —betaling TransPoint
Finansiering Kredittkort NextCard
Kapitalplassering Privatpersoners aksehandel E*trade
Risikostyring Finansiell radgivning og styring I ntuit

Tabell 4.1. Finanstjenester som dreftes

Med utgangspunkt i betalingsformidling drefter vi markedet for regningspresentason og
betaling. Med utgangspunkt i finansieringsfunkgonen drafter vi markedet for kredittkort.
Med utgangspunkt i kapitalplasseringsfunkgonen drefter vi markedet for privatpersoners
akgehandel, og med utgangspunkt i risikostyringsfunkgonen drafter vi markedet for
finansiell styring og radgivning. Eksempeldreftingen tar sa utgangspunkt i et konkret
integratoreksempel fra de ulike markedene. For betalingstjenester drefter vi integragon
med utgangspunkt i betalingstjenesteintegratoren TransPoint®. | kredittkortmarkedet
drafter vi integrasion eksemplifisert gjennom kortutstederen NextCard®’, mens markedet
for privatpersoners aksjehandel draftes med utgangspunkt i nettmegleren E* trade®®. Til
dutt vil integragion i markedet for finansiell radgivning og styring bli dreftet med
utgangspunkt i r&dgivnings- og programvareselskapet | ntuit.

4.2 Integreringsbetingelser i de ulike delene av naeringen

Integreringsbetingelsene i de ulike delene av nagringen vi har valgt ut er relativt
forskjellige. | gjennomgangen har vi ogsa sett at det er enkelte forskjeller pade
amerikanske og norske betingelsene. Disse forskjellene kan ogsa delvis forklare de
forskjellene vi finner i integrering mellom landene. Imidlertid kan nok ogsa mange av
forskjellene forklares med en hgyere modenhetsgrad i den amerikanske finansnagringen.
Vi kan oppsummere forskjellene i integreringsbetingelser i de fire forskjellige delene av

nagingen som i tabell 4.2.

% http://www.transpoint.com
7 http://www.nextcard.com
2 http://www.etrade.com

2 http://www.intuit.com



Betingelser Regnings- Kredittkort Privatpersoners Finansiell
presentasion, og - aksjehandel radgivning og
betaling styring

Markeds- Antall kjgpere Mange kjgpere, fa | Mange kjagpere, fa | Mange kjapere.

fragmentering stort. Hierarki- selgere. Banker og | barser som selgere. | Mange selgere,
modell med noen andre kortutstedere | Banker og meglere | men skjevfordelt.
fanye mellomledd | mellomledd (noe fragmenterte Lite utbredt med

fragmentert) mellomledd mellomledd
(hierarkimodell)

Markeds- Teknisk hay, Teknisk hay, Teknisk moderat, Teknisk lav,

romskunnskap markedsrom lav, markedsrom markedsrom markedsrom hgay,
nagringsspes. moderat, moderat, nagingsspes. hay
moderat nagringsspes. nagingsspes. hay

moderat

Kostnads- TA - hay, PE - TA - heay, PE - TA - hay, PE - TA - lav, PE —

forhold® reduksjon, DE - reduksjon, DE - reduksjon, DE - liter/stor
redukson liten redukson redukgon, DE —

stor redukgon

Inntektsforhold | Transakgonsbasert | Transaksonsbasert | Transakgonsbasert | Blandet modell

Skalagkonomi Volum Volum Volum, noe Fokusering

fokusering

Produktkategori | Primaat tjeneste Produkt/tjeneste- Tjeneste Informasjons-

kombinasjon tjeneste

Produkt- P—hay, K - lav P—hay, K - P —moderat, K - P- hay, K - hay

kompleksitet® moderat variert

Produkt- E —lav, P - hay E—hay, P- lav E —lav, P - hay E —hay, P - hay

egenskaper?

Transsksions- | T - asymmetrisk®™, | T - moderat, R-fa | T - liten, R-f& T-hay, R-f&

risko® R-fa

Transaksons- T - moderat, P—ja | T - moderat, P-ja | T - moderat, P-nei | T - liten, P- ja

%andardisering Inei®

Transakgons- F-hey, V -gort,S | F- hay, V - lite, S- | F- moderat, V - F- liten, V -

frekvens®’ - hoy hay moderat, S - noe moderat, S - ingen

Tabell 4.2. Betingelser for integrering

Som vi ser av tabell 4.2 er de enkelte deler av nagingene bare like med hensyn paen eller

noen faintegreringsbetingelser. Det gjer at integreringsgraden vil variere noe, men farst

og fremst gjer det at de enkelte integreringsdimensgonene er forskjellige i de ulike delene

% TA = transaksjonskostnadsandel, PE=produkjsonskostnadsendring, DE=distribusjonskostnadsendring
3 p= prosesskompleksitet, K= kjgpsprosesskompleksitet
32 E=egenskapsmangfold, personaliseringsgrad og differensieringsgrad, P=presentasjonspotensiae i

markedsrommet

# T=transaksjonsspesifikhet og innl&singspotensiale, R=regulatoriske inngrep for & redusere

transaksjonsrisiko

% Transaskjonsrsikoen hos regningsbetaler er lav, hos regningsutsteder moderat og hos tjenesteleverander
hay p.g.a. transaksonsspesifikhet.
% T=transaksjonsstandarder i naingen, P=proprietage transaksionslgsninger hos akterene

% | USA er det stor tilslutning til &pne standarder som OFX 1.0, 1.5, 1.6, og etterhvert OFX 2.0 og IFX. |
Norge mangler denne typen dpne standarder fullstendig.
37 F=transaksjonsfrekvens, V =transaksjonsvolum, S=systemintegrering av transaksjoner




av nagingen. Vi giennomgar de fire delene av nagringen og drefter
integreringsbetingelsene. | hvert avsnitt drefter vi ogsa konsekvensene dette har for
integreringsdimengonene i MAP-1T modellen. Til dutt oppsummere vi i tabellform
hvilke konsekvenser variagon i integreringsbetingel sene mellom de ulike delene av
nagingen far for de ulike integreringsdimensgonene.

4.2.1 Regningspresentag on- og —betaling

Regningspresentagon pregesi dag av papirbaserte lgsninger der faktura utstedes av den
enkelte tjeneste eller produktleverander og sendes betaler. Betaling finner sted ved bruk
av et mangfold av tjenester. | Norge dominerer ulike giro-baserte tjenester basert pa
kasse, brev, telefon eller nettbank. | USA finnes tilsvarende tjenester, men gekkbaserte
lasninger brukesi tillegg. Hvis vi derfor konsentrerer oss om betalingssiden finner vi
altsd mange kjgpere som ikke er organisert horisontalt. Det gjelder bade pa betalingssiden
(typisk forbrukere) og pa mottakssiden (typisk bedrifter). Mangelen pa horisontal
organisering pa mottakssiden er i denne sammenheng spesielt viktig. Det er relativt fa
store leverandarer som er representert ved det Bailey (1998) betegner hierarkimodellen.
Det er dtsafaeller ingen mellomledd i tradisjonell forstand. Kravene til teknisk
kunnskap for en lgsning i markedsrommet er store, mens kravene til gvrig
markedsromskunnskap er sma. Kravet til nearingsspesifikk kunnskap er relativt moderat
da det er liten variagon i tjenestebehovet mellom kjgpere.

Leverandarenes inntektsmodell er transakgonsbasert med noe prisdiskriminering pa ulike
transaksjonsformer. Betalingssystemer av denne typen baserer seg i stor grad pa
kostnadsfordeler ved volum, noe organiseringen av tjenestene gjennom betalingssentraler
vitner om. Produktets marginale produkgonskostnader er omtrent lik null og hoveddelen
av kostnadene er transakgonskostnader. Ved en overgang til markedsrommet er det

rimelig & anta at bade produksions- og distribusjonskostnader blir redusert.

Betalingstjenester av denne typen er primaat en tradigonell tjeneste med hayt
informagonsinnhold. Kompleksiteten i produkgonsprosessen er hgy, mens



kjapsprosesskompleksiteten er relativt lav. Siden det er liten variagon i tjenestebehovet
er mulighetene for differensiering og personalisering sma i selve betalingstjenesten. Det
er noe differensiering basert pa leveringsform (kasse, brev, telefon, nett). Imdlertid er

presentagonspotensiale for levering i markedsrommet meget stort.

For regningsbetaler knytter transakgonsspesifikheten seg ferst og fremst til bruken av
konti, mens det er liten innl@singsrisiko knyttet til selve tjenesten fordi den er
strandardisert. For regningsutsteder representerer imidlertid tjenesten en viss
transakgonsspesifikhet, og dermed transakgonsrisiko, og transakgonsstandardisering vil
vage gnskelig sett fra regningsutsteders side. Det har vaat fa eller ingen regulatoriske
inngrep knyttet til transakgonsrisiko. Slike har tradisionelt vaat basert pa avtaler mellom
akterer i nagingen. Nylig har imidlertid en ny ” Lov om betalingssystemer m.m.” blitt
vedtatt i Norge, men transakgonsrisiko sett fra kundens side i denne typen systemer er
ikke noe stort poeng. For tilbyder av denne tjenesten er derimot transakgonsrisikoen hay
siden investeringer i betalingssystemer er transakgonsspesifikke. Det samme gjelder

sannsynligvis ogsa systemer for regningspresentasjon.

Det eksisterer standarder for transakgonene, men dette er ikke dpne standarder. | USA er
imidlertid situasionen en annen. Der finnes dpne standarder i markedsrommet for
regningsbetaling og andre transakgoner giennomfart i nettbanker. Det gjer blant annet at
andre aktgrer enn banker kan tilrettelegge for gjennomfering av banktransakgoner med
egne grensesnitt uavhengig av bankenes nettbankgrensesnitt. Muligheten brukes bl.a. av
leveranderer av programvare for personlig finansiell planlegging (f. eks. Microsoft
Money og Quicken). | USA er dike standarder et resultat av samarbeid mellom
programvareselskaper, tjenesteleveranderer og banker. Det har trolig hatt stor betydning
for at integreringsgraden er hgyere i USA enni Norge.

Basert pavar taksonomi skulle mangelen pa markedsfragmentering tilsi at
finanstjenesteleverandarene vil vagre integreringsorginatorer og at integreringsretningen
blir vertikal. Siden kravet til markedsromskunnskap er relativt smaer det lite som
indikerer at nye mellomledd vil treinn i rollen som integreringsorginatorer. Kravet til



teknisk markedsromskunnskap er ogsa delvis betinget av teknisk kunnskap om selve
betalingstjenestene, noe somtilsier at eksisterende tilbydere har de beste forutsetningene
for taintegreringsinitiativ. | kontrast til dette star mange av de aktgrorienterte
betingelsene. Farst og fremst er det transakgonskostnadsandelen og betydningen
overfaring til markedsrommet har for bade reduserte produksjons- og
distribugonskostnader som peker i en annen retning enn de markedsorienterte
betingelsene. Hay transakgonskostnadsandel og reduserte produkgons- og
distribugonskostnader peker i retning av nye former for tjenesteintegrering. Slik
tjenesteintegrering kan skje patvers av tradisjonelle tjenestegrenser, og kan gi opphav til
at nye inntektsmodeller kan bli lgnnsomme og at andre kostnadsfordeler enn tradigonell
skalagkonomi kan bli viktige. Ved denne typen tjenesteintegrering er ogsa kravene til
markedsromskunnskap sterre, sik at mellomledd som baserer seg pa slik kunnskap kan
oppsta som tjenesteintegratorer. Produktkompleksiteten er generelt ikke hay, men den
delen av produktkompleksiteten som knytter seg til produkgonsprosessen er hay. | en
dik situagon blir graden av transakgonsstandardisering svaat viktig. Videre er
differensieringsgraden for produktet i markedsrommet forholdsvis liten, noe som taler for
at integreringsstrategien vil vaare udifferensiert. Det som imidlertid er mest sentralt av
produktegenskapene er at betalingstjenester har et helt nytt presentagonspotensiae i
markedsrommet. Det gjelder pa betalingssiden bade integragon av regninger fra et
mangfold av utstedere, integrering av vardlingstjenester for regningspresentagon,
anledning til detaljspesifikagon av regningsinnholdet, og muligheter for & velge blant
forskjellige betalingsformer ved betaling av regninger. De farste tre av disse forholdene
indikerer et uutnyttet potensiale for integragon som ikke er ivaretatt av dagens
leveranderer av tjenester for regningsbetaling. Potensialet knyttet til valg mellom
betalingsformer indikerer at tjenesten muligens ber leveres av aktarer som kan integrere
eksisterende betalings@sninger. Ogsa pa mottakssiden er det et stort uutnyttet
presentagonspotensiale knyttet til merkevarebygging og kryssalg via
regningspresentagon. Dette presentagonspotensialet er like stort for leveranderen av en
betalingstjeneste (f. eks. banken), men utviklingen av integrerte tjenester for
regningspresentagon og —betaling kan gjere at leveranderens mulighet for
merkevarebygging og kryssalg blir svekket, og at regningsutsteders muligheter blir



styrket (Ouren et. al., 1998). Det er derfor ikke gitt at de eksisterende leverandarene av
betalingstjenester vil vaae leverandarer av integrerte regningspresentagons-, og
betalingstjenester. | USA ser vi f. eks. framveksten av integratorer for
regningspresentagon og —betaling som ikke har sitt utspring i de tradigonelle
leverandgrene av denne typen tjenester. Et eksempel pa det er integratoren TransPoint
som drgftes under.

Av de transakgionsorienterte betingelsene stér transaksjonsstandardisering i en

sartilling. Mangel pa dpen transaksonsstandardisering er et middel til innlésing av
kunder og hemmer fremveksten av nye integratorer i sin aminnelighet. En av grunnene
til mangel pa dpen transaskjonsstandardisering kan vaae den asymmetrisk fordelte
transakgonsrisikoen mellom leverander av tjenesten og kjgper av tjenesten. For
presentag onstjenester finnes liten eller ingen transakgonsstandardisering. Dette
representerer en fare for innldsing av regningsutsteder. MAP-1T modellen predikerer at
dersom transaksgonsstandardisering ikke finnes pa presentasonstjenesten, ma denne lgses
med en integreringsmodell som gir regningsutsteder transakgonskontroll. Normalt vil det
vage formidlingsmodellen. For betalingstjenester av den typen vi ser pa her er det hay
grad av transakgonsstandardisering, men dette er proprietaae standarder som kontrolleres
av de eksisterende leverandgrene av tjenester. | USA finnes mer dpne standarder for dike
transakgoner, noe som medfarer at nye mellomledd Iettere blir integreringsorginatorer og
bruker tjenesteintegrering som integreringsform. Hvis de tradigonelle aktarene tilbyr
betalingstjenester i markedsrommet, skaper det muligheter for nye integratorer. Et
eksempel pa det er integratorer som utnytter VerticaOne's systemer® som kan brukes til
agi felles adgang til ulike betalingstjenester fra ett og samme grensesnitt. En
tjenesteintegrator kan ved a bruke dette systemet og omga problemene med proprietaare
lasninger. Likevel er mangelen pa dpne transaksonsstandarder er middel til innldsing og
et hinder for etablering av nye integratorer.

3 http://www.verticalone.com



4.2.2 Kredittkort

Kredittkorttjenester domineres av noen fa internasjonale korttilbydere (f. eks. Visa,
Europay) og noen flere nagonale (f. eks. Kjgpekort). | finansnagingssammenheng er det
de internagonale korttilbyderne som har sterst betydning. | dette markedet opererer
bankene som kortutstedere med mer eller mindre selvstendig prispolitikk pa
korttjenestene. Bankene kan derfor betraktes som mellomledd i kredittkortmarkedet. Et
unntak er American Express som er representert ved hierarkimodellen. Vi velger i denne
gjennomgangen a konsentrere oss om internasjonale kort der bankene er kortutstedere.
Denne modellen er lik bade i Norge og USA, selv om kortutstederne i USA er konsentrert
til noe faare profilerte banker og at det ogsa finnes kortustedere som fremstar som
selvstendige selskaper (selv om disse ofte er datterselskaper av bestemte banker). | den
senere tid har det ogsa dukket opp spesialiserte kortutstedere pa Internett som ogsa tilbyr
verdigkende tjenester. Et eksempel pa dette er utstederen NextCard som blir dreftet som
integratoreksempel under.

Kjeperne av kredittkorttjenester er mange og sma. Det er en viss organisering f. eks. i
kortlgsninger via arbeidsgiver, klubbmedlemskap o.1., men omfanget av denne
organiseringen er relativt liten. Det er f4, store tilbydere av korttjenester. Hvis vi betrakter
bankene og andre utstedere som mellomledd er disse relativt fa og relativt store, selv om
jo mellomleddsframgmenteringen er betydelig starre enn tilbyderfragmenteringen. Pa
samme mate som for regningspresentasion og —betaling er kravet til teknisk
markedsromskunnskap relativt store. Det skyldes bade krav knyttet til drift av
kortsystemer og krav knyttet til kortutstedelse pa nett. Kravene til gvrig
markedsromskunnskap er imidlertid mer moderate. Det er f. eks. ikke behov for
kunnskap om spesielle formidlingsteknologier. Det er imidlertid et visst krav til
markedsromskunnskap avhengig av hvilke tjenester eller funkgoner som skal integreres.
Hvisf. eks. betalingstjenesten skal integreres med sgkefunkgonalitet er kunnskap om
kundens atferd i markedsrommet ngdvendig. A kartlegge denne vil bl.a. kreve kunnskap
om markedsrommet og dets muligheter som instrument for kundekartlegging. Videre er
kravet til naaringsspesifikk kunnskap moderate. Det er en viss variagon i kundenes



tjenestebehov, men denne er ikke svaat stor. Noe av grunnen til dette kan ogsa naturligvis
vage teknologiske begrensninger knyttet til dagens kortlgsninger. Vi kan godt se for oss
at multiapplikagonslgsninger vil gjare det mulig a differensiere lasninger, noe som igjen

vil kunne gke variagonen i kortkundenes behov.

Selv om tjenesten har noe mer produktinnslag enn andre finanstjenester er likevel det alt
vesentlige av aktarenes kostnader transakgonskostnader. Det er noe
produksgonskostnader knyttet til kortutstedelse, slik somf. eks. i forbindelse med
kredittvurdering. Det er rimelig & anta at disse kostnadene blir vesentlig redusert i
markedsrommet. Det skyldes at alle kundeopplysninger foreligger i elektronisk form og
at al manuell behandling og kredittevaluering da kan automatiseres. Det er imidlertid
ikke vesentlige distribugonskostnadsendringer som falge av overgangen til
markedsrommet. Som for de fleste finanstjenester er inntekstmodellen transaksonsbasert,
og det er noe variagon mellom béde kortselskap og —utstedere i méten
transaksionsmodellen implementeres pa. Kostnadsfordeler oppnas farst og fremst ved
tradigonelle stordriftsfordeler.

Til forskjell fraregningspresentason og —betaling er korttjenester en kombinagon av
produkt og tjenester. Selv om produktdelen er marginal er den et viktig instrument for
profilering av kortutstederen. Produktdelen har liten generell produktkompleksitet, mens
tjenestedelen har hagy prosesskompleksitet. Kjgpsprosesskompleksiteten er ikke spesielt
hay, men saarpreges av en lang brukssyklus med sveat varierende tjenestebruk. Siden
inntektsmodellen er transakgonsbasert har det relevans for vurdering av
kjgpsprosesskompleksiteten. Til forskjell fra regningsbetalingstjenesten star nemlig
kunden ofte overfor et valg om a bruke kredittkortet, andre kort eller kontanter som
betalingsinstrument. Denne kompleksiteten har en viss relevans nar markedsrommet skal
dreftes. Her er nemlig en del andre betalingsmidler utelukket. En annen forskjell mellom
markedsplass og markedsrom er at potensialet for differensiering og personalisering er
sterre i markedsrommet. Blant annet kan det i starre grad drives prisdiskriminering i
markedsrommet, og effektene av diskriminieringspolitikken kan males mye raskere.



Presentasjonspotensialet i markedsrommet er noe annerledes enn pa markedsplassen, men
det er ikke vesentlige forskjeller.

Vi ma skille mellom transaksjonsorienterte betingelser pa betalingssiden og mottakssiden
(betalingsstedet) av korttjenesten sett fra kjgpers side og sett fra patilbyders side nar vi
skal drefte betingelser for integrering. Sett fra kjgpers side har betalende akter liten
transakgonsrisiko og det er stor grad av transakgonsstandardisering.
Transakgonsfrekvensen er hgy, mens volumet er lite. Transakgoner foretatt med
kredittkort er ofte godt integrert med andre systemer for styring av finansielle
transakgioner. Situasionen er ogsa relativt lik for mottakssiden. Imidlertid er
transakgonsstandardiseringen her noe mer proprietaer, men samarbeids@sninger blant
korttilbyderne reduserer betydningen dette far for betalingsstedene. Sett fra tilbyder er
imidlertid situagonen en annen. Her er transakgonsspesifikheten hgy og selv om
transaksjonsstandardiseringen er hgy, gjer proprietagre lgsninger det nedvendig a fa
aksept fra andre tilbydere for & kunne utnytte standardene. Sett fra utsteder er imidlertid
situasionen noe annerledes. Selv om det ma gjares investeringer f. eks. knyttet til
kredittvurdering og transakgonsbehandling, er dike investeringer ikke helt
transaksjonsspesifikke. Derfor er heller ikke transaksjonsrisikoen sa stor.

Med disse markedsorienterte betingelsene tilsier bruk av MAP-IT modellen at
integreringsretningen ferst og fremst blir vertikal og at integreringsorginatorer er
korttilbydere eller kortutstsedere. Grunnen til at retningen farst og fremst er vertikal og at
orginator farst og fremst er tilbyder eller utsteder, er tilbydernes dominans i markedet.
Dette forsterkes ogsa av eierforholdene mellom kortutstsedere og tilbydere. Forlapig har
vi sett svaart fa tendenser til integragon i kredittkortmarkedet. Det gjelder béde pa
tjenesteintegragonssiden og pa funksonsintegrasjonssiden. Med en vertikal
integragonsretning skulle markedsforholdene tils at tilbyderne eller utstederne skulle
innta en " hub” -liknende integragonsform. Det har vi imidlertid sett sveat fa eksempler
pa. De eksemplene som vokser frem er farst og fremst initiert av uavhengige utstedere,
noe som er i tréd med var antakelse av at de markedsorienterte betingelsene for
integrering kan vage til stede, men at det er opp til de dominante aktarene selv om de vil



utnytte integreringspotensialet. Et annet forhold som peker mot at
integreringsorginatorene kan vaare nye mellomledd er at selv om kravet til
markedsromskunnskap ikke er spesielt stort, sa kan det tenkes at de dominante akterene
har sveat lite av den eller at det er etablerte atferdsmanstre som gjer at de ikke ser
hvordan de kan utnytte denne markedsromskunnskapen.

Redukgonen i produksonskostnader fra markedsplassen til markedsrommet innebaarer
ogsa at integreringsretningen vil bli vertikal. Imidlertid peker dettei retning av
integreringsform med en disintegrering og reintegrering. Disintegrering fordi reduksonen
I produkgonskostnader gir opphav til spesialiserte aktarer som tar ut de nye stordrifts-
eller samdriftsfordelene. Deretter reintegrering i neste omgang ved at nye eller
eksisterende tilbydere bunter tjenestene pa nye og mer fleksible méter som utnytter de
lave produksionskostnadene. Et eksempel pa det er disintegrering av kredittvurdering.
Denne delen settes s3 sammen med kortsgknadsprosessen pa nye mater, noe somf. eks.
kan gi personaliserte kortbetingelser eller umiddelbar sgknadsbehandling. Resultatet av
dette er ny funkgonsintegrering.

Nar prosesskompleksiteten i tjenesten er hay er naturligvis transakgonsstandardisering
viktig. For kredittkort er denne hgy, noe somtilsier at prosesskompleksiteten ikke stér i
veien for nye aktarer, f. eks. nye mellomledd. De gvrige produktegenskapene indikerer et
utnyttelsespotensiale i markedsrommet som er stort. Béde differensierings- og
personaliseringsegenskapene gir dike muligheter. En annen konsekvens av gode
differensieringsegenskaper er at de gir rom for en fokusert integreringsstrategi. | et dikt
bilde kan man f. eks. tenke seg nye kortutstedere med en fokusert integreringsstrategi i
markedsrommet, mens de tradisionelle utstederne vil métte fgre en udifferensiert strategi
uten mulighet for f. eks. tjenesteintegrering. @kte personaliseringsmuligheter gker ogsa
kravet til informagonsforvaltningsrollen. Dette er spesielt viktig for betalingsmidler av
den typen kredittkort er. Transakgonsmenstre kan danne utgangspunkt for personalisert
oppsalg og kryssalg av produkter. | en dik situagon er det naturligvis viktig at kjgperen
er sikker pa at informasjon om transaksjonsmenstre blir forvaltet forsvarlig. Tilliten til at

eksisterende leveranderer ivaretar denne informagonsforvaltningsrollen er avhengig av



kundens tidligere erfaring. Hvis denne er negativ gker betydningen av nye integratorer
som kan dokumentere god informasjonsforvaltning. Forutsetningen for aivareta denne
rollen er ofte at integratoren ogsd ivaretar flere funkgoner. Det taler for at
funkgonsintegrering og informagonsforvaltning vil vaae sammenfallende
integragonsformer i kredittkortmarkedet.

Vi sd at transaksonsrisikoen for nye tilbydere av korttjenester er svaat hgy. Det gjar
kortutstedere til mer sannsynlige integratorer enn korttilbydere. Dette forsterkes av hay
transakgonsstandardisering. Videre er transakgonsrisikoen liten for kunder, noe som gjer
det sannsynlig at nye utstedere som tilbyr verdigkende tjenester ved integragon vil kunne
fa kortbrukere til a skifte utsteder. De transakgonene som naturlig kan integreres knytter
seg til kortbruk. Det vil s handel av varer og tjenester. Dette er lite
transakgonsspesifikke tjenester. Slike vil derfor integreres med formidlingsmodellen. |
tillegg har vi nevnt at informagjonsforvaltning er en annen funkson som kan integreres.
Transakgoner som er relevante i den forbindelse er mer transakgonsspesifikke og
oppleves ogsa av kunden som mer utsatt for transaksjonsrisko. Integrasion av sike
funksgioner vil derfor mest sannsynlig basere seg paintegragons- eller
formidlingsmodellen. Integratoren vil derfor benytte en kombinagon av ulike
integreringsmodeller for de forskjellige integrerte tjenester og funkgoner.

4.2.3 Privatper soners akg ehandel

Privatpersoners akgehandel skjer via meglere. Disse er normalt enten medlemmer av en
bars eller de handler via andre medlemmer av en bars. Meglere kan vaae knyttet til en
bank eller annen finansingtitusion eller de kan vaae frittstaende meglerhus. Oslo Bers har
for eksempel 36 medlemmer som foretar handel. Av disse opererer kun5ii
markedsrommet. Ut over dette kan en rekke aktarer tilby rédgivning og
portefaljeforvaltning, men disse vil naturligvis handle via medlemmene. | USA er
mangfoldet naturligvis mye sterre og bersene det handles pa ogsa flere. | tillegg til
aksgiehandd tilbyr alle meglere ogsa handel med andre verdipapirer. Man har lengst
erfaring med nettbasert akgehandel i USA. Allerede fra 1983 tilbad f. eks. E*trade



"onling” aksiehandel, fra 1992 via America Online og Compuserve, og fra 1996 pa
Internett. Vi drefter E*trade neamere som integratoreksempel i avsnitt 4.3.3. Akgehandel
pa Internett har ogsa stimulert fremveksten av handel med unoterte akger og handel
utenom bgrsenes dpningstider. | Norge er Norges Fondsmeglerforbund ansvarlig for
registrering av unoterte akger, men det er ikke etablert noe annet system for dik handel
ennd. Bade i USA og i Europa ellers finnes na flere fremvoksende barser for handel med
tidligere unoterte akger (se Halper, 2000). Det finnes ogsa stadig flere aktarer for handel
utenom dpningstid. Normalt skjer sik handel via sikalte ECN-akterer (Electronic
Communication Networks). Som et eksempel skjer ca. 25 % av handelen pa NASDAQ
via ECN-aktarer. Av dette volumet handles ca. 90 % av de to store ECN-aktarene Instinet
og Idand.

Markedet for privatpersoners aksjehandel er dominert av noen fa store tilbydere av
handel representert ved barsene. Deres handlefrihet er imidlertid relativt begrenset. |
Norge gis konseson av Finansdepartementet og bersens handlefrihet er regulert i egen
lov (Lov om verdipapirbars). Med dagens struktur skjer sa godt som al handel via
mellomledd. Selv om antallet medlemmer pa en gitt bars er relativt begrenset er det
mange meglere, rédgivere og forvaltere som opererer som mellomledd i dette markedet.
Volummessig er handelen dominert av meglerne som er barsmedlemmer. Dette gjor " et
moderat antall store og et stort antall sma mellomledd” til en brukbar karakteristikk av
mellomleddsfragmenteringen. Det er liten eller ingen organisering av kjgperne, dik at
disse fremstar som relativt fragmenterte. Handelen med aksjefond kan betraktes som en
form for horisontal aggregering av kunder, men ogsa denne aggregeringen er styrt av
mellomleddene. En annen form for horisontal aggregering er akgespareklubber. Enkelte
av disse har ogsa etablert nettsider og tilbyr nye medlemmer adgang. | Norge har
Akgjesparerforeningen engagiert seg noe i slike klubber og blant annet gitt ut handbgker
om dette. Akgespareklubber kan vaare en farste kime til gkt horisontal aggregering og
redusert kjgperfragmentering i dette markedet.

Kravene til teknisk kompetanse om markedsrommet er ikke svaat store da de fleste
moderne barser har systemer som gjer det relativt lett for medlemmene & dpne for direkte



eller indirekte handel mot den aktuelle barsen. Kravene til markedsromskunnskap er noe
sterre da handel med akger stiller enkelte krav til nettsidedesign, kursoppdatering,
presentagon av analyseverktay og liknende. Kravene til nagringsspesifikk kunnskap er
imidlertid relativt store, spesielt hvis det samme settet av tjenester som tilbys pa
markedsplassen skal tilbys i markedsrommet, slik som f. eks. radgivningstjenester.

Ser vi pa aktarenes kostnadsforhold bestar dissei det alt vesentlige av
transaksjonskostnader. Ved en overfaring av transaksjonene til markedsrommet far
aktarene en betydelig produkgonskostnadsredukgon og en betydelig redukgon i
distribugionskostnadene. Sa langt har disse kostnadsendringene vaat medvirkende til en
prisendring pa meglertjenester bade i markedsrommet og pa markedsplassen.

| nntektsmodellen bade i markedsrommet og pa markedsplassen er transaksonsbasert. Det
er en viss fokusering i markedet. Generelt kan man s at store meglere farer en tilneamet
udifferensiert strategi, mens det finnes mer spesialiserte meglere med en klart fokusert
strategi. Denne fokuseringen kan vaare bade produktbasert (slik som fokus pa bestemte
akgier) eller markedsbasert (slik som fokus pa bestemte kundegruppers behov). | tillegg
vil de aler fleste mindre aktgrene, dik som f. eks. selvstendige portefgljeforvaltere og
radgivere fare en fokusert strategi. Vi finner derfor bade meglere med tradisonelle
stordriftsfordeler som driftsgrunnlag og meglere som sgker & oppna andre kostnads- og
inntektsfordeler.

Aksehandel er en klassisk tjeneste med relativt moderat produktkompleksitet.
Prosesskompleksiteten for selve handelstjenesten er lav, men mange kunder som bruker
meglere oppfatter trolig tjenesten som noe mer kompleks grunnet f. eks. inndag av
radgivning eller informasjonsadgang som en del av tjenesten. Selv med noe innslag av
denne typen tjenester er produktkompleksiteten moderat. Kjgpsprosesskompleksiteten er
svaat variert. Noen kunder vil ha en svaatt lite kompleks kjgpsprosess, mens kunder med
nagringsspesifikk kunnskap ofte vil ha hay kjgpskompleksitet. Slike kunder vil bade
ettersparre informasjonstjenester og gnske a dele kjgpserfaringer med andre kunder.
Aksiehandel har i seg selv ikke spesielt mange egenskaper som det er naturlig &
differensiere eller personalisere pa. Man ser enkelte forsgk pa a differensiere pa adgang



til kursinformasjon og priser knyttet til sma eller store volumer. For at denne typen
tjenester skal fa bedre differensieringsegenskaper ma de sannsynligvis integreres med
andre tjenester. Presentagonspotensialet for akgehandel i markedsrommet svaat stort.
Selv om det krever markedsromskunnskap, er markedsrommets egenskaper naamest
optimale for & kunne visualisere og formidle denne typen tjenester. Eksempler pa det er
grafiske fremstillinger av handelen, og verktay eller instrumenter for kundens forvaltning
av egen portefglje.

Transaksgonene foregar normalt ved at kunden setter opp en verdipapirkonto hos
megleren, og at denne knyttes til en bankkonto eller en kreditt som det overfares midler
fraltil. Oppsett av en dik konto er lite transakgonsspesifik og overfaring til annen
megler medferer ofte at denne tar seg bryet med a fa avduttet eksisterende konti. Ogsa
fratilbyders side er transaksjonsrisikoen liten siden det er fa transakgonsspesifikke
investeringer som gjares. Derfor er det heller ikke spesielt mange regulatoriske inngrep
som regulerer handelen pa mikroniva, selv om etableringen av berser, meglere o.l er
regulert ved konsegoner. Transakgonene er relativt standardisert grunnet stor grad av
elektronisk handel, og adgangen til disse standardene er relativt dpen. For privatpersoner
er normalt transakgonsfrekvensen lavere enn for bedriftskunder eller profegonelle
investorer , og volumet er heller ikke spesielt stort. Det er et visst behov for integragon
av transakgonene med eksisterende systemer, f. eks. kontooversikter fra banker eller
oversikter for likningsformal, men behovet for dette er lite sammenliknet med
bedriftskunder. Det finnes normalt noen muligheter for & eksportere slik informasjon for
import i andre systemer.

Med utgangspunktet i disse betingelsene kan vi bruke MAP-IT modellen til 4 si noe om
de ulike integreringsdimengionene. De markedsorienterte betingelsene tilsier at alt ligger
til rette for at eksisterende mellomledd av en viss starrelse kan ta integreringsinitiativ
under forutsetning av at integreringen ikke blir for kompleks og derved avhengig av
markedsromskunnskap. Det er lite somtilsier at nye mellomledd skulle ha noen bedre
betingelser for & opptre som integreringsorginator enn eksisterende mellomledd. Tvert
imot peker betydningen av naaingsspesifikk kunnskap i retning av at eksisterende



mellomledd vil ha de beste forutsetninger for areintermediere i markedsrommet bade
med og uten integrering. Videre ligger de markedsorienterte betingelsene til rette for at
vi bade fér vertikale og horisontale integreringsretninger. Det skyldes at
integreringsbetingelsene er best for eksisterende mellomledd og at det allerede er
tendenser til horisontal aggregering i deler av kundemassen.

De aktarorienterte betingelsene peker i retning disintegrering og ny reintegrering i nye
buntede tjenester som en potensiell integreringsform. Grunnen til det er de reduserte
produksgonskostnadene i markedsrommet. Normalt kan reduserte distribusonskostnader
gi opphav til disintegrering, men siden inntektsmodellen allerede er transakgonsbasert
ser vi for oss at dette kan danne grunnlag for mer differensiert transakgonsprising, mens
selve tjenestetilbudet vil bli reintegrert. Videre vil vi sannsynligvis se bade udifferensierte
og fokuserte integreringsstrategier. Udifferensierte integereringsstrategier vil vi finne
blant de reintermedierte store meglerne som finnes i markedsrommet, mens de smatrolig
vil bunte spesialiserte tjenester i nye fokuserte integreringsstrategier. De mest avanserte
integreringstrategiene vil vi finne hos de nye nettbaserte mellomleddene som vil
kombinere bade udifferensierte og fokuserte integreringsstrategier.

Noen av grunnene til det er at produktegenskapene til akgehandel i seg selv ikke er
spesielt godt egnet for differensiering. Imidlertid vil variagon i integrerte tjenester og
graden av funkgonsintegrering danne utgangspunkt for helt nye
differensieringsmuligheter. Et eksempel pa det vil vaare at nettmegleren har en
standardpakke med rendyrkede handelstjenester som udifferensiert strategi. Pa toppen av
dette kan informasjonstjenester og andre finanstjenster integreresi flere forkuserte
strategier som det prisdiskrimineres pa. Siden produkpresentasjonsegenskapene vil kreve
markedsromskunnskap nér tjenestemangfoldet gker, vil det understette antakelsen om at
det er nye mellomledd som vil vaae integreringsorginatorer i de mest avanserte
integreringsformene. Videre vil det vagre dik at kunder med komplekse kjapsprosesser
som ansker & dele sine kjgpserfaringer med andre. Derfor kan integratoren tilrettelegge
for horisontal aggregering uten at det representerer noen trussel mot hans
inntektsgrunnlag. Snarere vil tilrettelegging av dike fora bade ake trafikk og



sannsynligvis ogsa transaksjonsfrekvensen. Det gar imidlertid en grense for nar
horisontal kundeaggregering kan risikeres brukt som pressmiddel for lavere
transakgonsprising. En uheldig utvikling kan imidlertid kontrolleres hvis integratoren
baserer en starre andel av sine inntekter pa trafikk.

Den generelle transakgonsrisikoen er lav fordi transakgonsspesifikheten er lav. Derfor
representerer mangel pa transakgonsstanderdisering ikke noe integreringshinder eller noe
argument for akreve hay grad av kontroll med integrerte transaksoner. Det vil snarere
vage dik at de tjenestene eller funkgonene som integreres og representerer noe av det
unike i integreringsstratgien, bar ha en hayere grad av transakgonskontroll enn de gvrige
tjenestene. Det vil for eksempel s at hvis informagonstjenester rettet mot bestemte
kundegruppe integreres i netthandelsstedet som en unik og fokusert tjeneste, sa bar denne
baseres pa kontraktsmodellen. Tilsvarende kan vaae tilfelle for en integrator som
prioriterer integrering med gvrige finanstjenester i spesielle kundegrupper som det unike.
@vrige integrerte tjenester eller funkgoner kan baseres pa formidlings- eller

integreringsmodellen.

4.2.4 Finansiell radgivning og styring

Tjenester for finansiell radgivning og styring leveres primeat som individuelle
raédgivningstjenester pa markedsplassen. Noe publiseres via bgker og programvare, men
svaat mye er knyttet til gkonomiske rédgivere, regnskapsfarere, revisorer, advokater og
banker som leverandarer. | henhold til Franco et. al. (1999) karakteriseres
markedsrommet for finansiell rédgivning av tre typer akterer. Det er "transactors’,
"advisors’ og "portals’. ” Transactors’ knytter sin rdgivningstjeneste til sitt tilbud av
transakgonstjenester. De mest typiske eksemplene er akgemeglere og banker.

" Advisors’ er ofte spesialiserte rédgivningstjenester pa nett som f. eks. baserer seg pa a gi
rad om pengonssparing eller skattespgrsmal, mens "portals’ er finansielle integratorer
som tilbyr et bredt spekter av bade finansielle transaksioner, informasions- og
radgivningstjenester. De to klassiske eksemplene pa dette er Microsofts MoneyCentral og
I ntuits Quicken.com.



Markedet er preget av mange kjgpere med fa tendenser til aggregering. Kjgperne er
derfor svaat fragmenterte. Som det fremgér av avsnittet over er ogsa leverandgrene svaart
fragmenterte. PA markedsplassen er det en viss skjevfordeling i starrelsen representert
ved et relativt lite antall sterre banker og et svaat stort antall personlige radgivere,
advokater, regnskapsfarere og revisorer. | markedsrommet er noe av den samme
tendensen til stede, men her utjevnes bankenes stegrrelsesdominans av de store finansielle
integratorene og av noen store nettbaserte meglere. Det er fa eller ingen mellomledd og
liten tradision for & bruke mellomledd i tradigonelt leverandaraggregerende forstand.
Kravet til teknisk kunnskap for a operere i markedsrommet er lite, mens kravet til
markedsromskunnskap er stort. Det skyldes at informagonsinnholdet i tjenesten er
ekstremt hgyt og at det er mange utfordringer knyttet til & forsta og utnytte
nettverkseffekter ved formidling av radgivningstjenester. | utgangspunktet er mange av
disse utfordringene svaat like mediabrangens, dik som disintegrering av
innholdsproduksjon, ny reintegrering av innhold og sterk alliansedanning bade oppstrams
og nedstrgms i verdikjeden. Kravet til nagringsspesifikk kunnskap er ogsa hayt. Det
gjelder bade kunnskaper om finansielle tjenester, om lover og regler, og om kundeatferd.

Til forskjell fra de @vrige tjenestene vi har sett pa er transaksonskostnadsandelen lav ved
produksion og formidling av radgivningstjenester pa markedsplassen. Dette forandrer seg
ganske radikalt ved en overgang til markedsrommet. Hvis personaliseringsgraden til
radgivningstjenesten er hay og baserer seg pa dialog mellom radgiver og kunde er
produksionskostnadsendringen relativt liten ogsa i markedsrommet. Hvis man reduserer
noe pa personaliseringsgraden eller innfarer ny teknologi for persondlisering kan
produksonskostnadsendringen vaare dramatisk med en marginalkostnad nea null. Uansett
personaliseringsgrad blir distribugonskostnadene dramatisk redusert ved en overfering av
tjenestene til markedsrommet. Mens inntektsmodellen til disse aktarene er
transakgjonsbasert pa markedsplassen, kan den veae kombinert i markedsrommet. Der
kan den kan baseres pa bade abonnements-, transaksons- og trafikkinntekter. Pa
markedsplassen ferer de fleste rédgivningsleverandarene en fokusert strategi. Selv
akterer som sikter mot a betjene ulike kundegrupper er ofte organisert i enheter med en



fokusert strategi. | markedsrommet dpner reduksjonene i produksions- og
distribugionskostnader for nye typer stordriftsfordeler. Det kan dpne for aktegrer med
volumbaserte skalafordeler, men for de fleste akterer vil fortsatt de gkonomiske fordelene
vage basert pa fokusering om bestemte kundegrupper eller tjienestetyper.

Radgivningstjenester faller normalt i kategorien informasionstjenester. Bade i
markedsrommet og pa markedsplassen kan de integreres med forvaltningstjenester som
har mer tradisonell tjenestekarakter. | markedsrommet vil nok radgivningstjenester
primaat vagre informasjonstjenester. Disse radgivningstjenestene har hay
produktkompleksitet. Det skyldes bade at produksjonsprosessen er kunnskapsintensiv og
at kjgpsprosessen er svaat variert frakunde til kunde. Samtidig er variagonen i kundenes
finansielle situagon stor, noe som gjer produktkompleksiteten stor. Enkelte
kundegrupper kan klare seg med standardiserte rad, men et stort antall kunder vil ha
spesiaiserte behov. Kompleksiteten og egenskapsmangfoldet i finansielle
radgivningstjenester gjar at differensierings- og personaliseringsgrunnlaget er enormt
stort. Samtidig er mulighetene for & utnytte egenskaper ved markedsrommet til nye
presentagonsformer svaat stort. Disse produktegenskapene peker mot spesialisert
produksgon og fokuserte strategier. Imidlertid gir markedsrommet nye muligheter for
disintegrering basert pa spesidisering og ny reintegrering i differensierte og fokuserte
integreringsstrategier. Dette gker imidlertid kompleksiteten i verdikjeden og krever
kunnskaper om markedsrommets spesielle egenskaper ut over rent nagringsspesifikk
kunnskap.

Sa lenge radgivingstjenestene har hgyt personaliseringsinnhold er transaksons-
spesifikkheten hgy bade pa kjgper og selgersiden. Det gjer ogsa samtidig
transaksjonsrisikoen hgy. Radgivningstjenester er da ogsa et klassisk eksempel paen
Situason der tredjepartstyring er optimal i henhold til transakgonskostnadsteori
(Williamson, 1985). Til nd har det ogsa vaat relativt liten regulering av disse
transaksjonene, men her ser vi nd en del endringer. Autorisagonsordninger etableres ogsa
i disse markedene, og kravene til personlig rédgivning skjerpesi fordaget til ny " Lov om
finansavtaler m.m.”. Som en falge av produktkompleksiteten er det ogsa liten grad av



transakgonsstandardisering, og eventuelle dike standarder kan gjerne betraktes som
"proprietage’. Digitaisering av informasonsinnholdet gjar transakgonsstandardisering
mulig, og det er ikke urimelig danta at dik standardisering vil utvikles i markedsrommet.
Finansielle radgivningstjenester vil ha noe varierende frekvens og volum fra kunde til
kunde, men generelt vil frekvensen vaare relativt lav og volumet moderat. Pa grunn av
manglende transakgonsstandardisering er det liten systemintegrason, men tjenester i
randsonen av radgivningstjenestene har et stort potensiale for systemintegrasion.
Eksempel pa det er bruken av skatterad til afylle ut selvangivelsen eller dokumentasion

som vedlegges denne.

Integreringsbetingelsene gir i utgangspunktet et stort integreringspotensiae i
markedsrommet. Markedsfragmenteringen gir i utgangspunktet betingelser for at enten
dominante leveranderer eller nye mellomledd vil vaare integreringsorginator. Enkelte av
de dominante aktarene i markedsrommet har allerede sin opprinnelse i nye mellomledd,
noe som indikere at markedsfragmentering pa markedsplassen gir rom for nye
mellomledd i markedsrommet. Enkelte starre banker og akgemeglere har tatt
integreringsinitiativ, men radgivningstjenestene er i disse tilfellene fokusert mot deres
ovrige tjenestetilbud. Kravet til markedsromskunnskap understetter antakelsen om at nye
mellomledd vil vaare integreringsorginator, mens kravet til naaringsspesifikk kunnskap
fremmer etablerte leveranderer som orginatorer. Det som avgjer utfallet er forholdene
mellom de to kravene, samt muligheten til & dis- og reintegrere tjenestekomponenter.
Markedsbetingelsene ligger ogsatil rette for at vi kan fa bade vertikale og horisontale
integreringsretninger, og at integrator i forbindelse med valg av integreringsstrategi ogsa
vil kunne velge integreringsretning. Et eksempel pa horisontal integreringsretning vil
vage en uavhengig integrering av sammenlikningstjenester for finansielle tjenester, mens
en vertikal retning vil innebaare en integrering av en samlgs kobling med leveranderen av
disse tjenestene. Et valg mellom disse integreringsretningene henger bl.a. sammen med

valg av inntektsmodell.

Endringer i kostnadsstrukturen i markedsrommet skaper grunnlag for en dis- og
reintegrering av verdikjeden. Selv om det spesielt gjelder radgivningstjenester, som har



moderat personaliseringsgrad, kan ogsa ny bunting av disintegrerte radgivningstjenester
gjares personalisert. Det gjer at leveranderintegrering peker seg ut som potensielt viktig
integreringsform. Siden tjenestene er informagonstjenester blir formen samtidig
informasjonsintegrering. Med mye sterre mangfold i integratorens inntektsmodell enn
hos en tradigonell akter, skapes rom for flere integreringsretninger. En trafikkbasert
modell vil vaare hensiktsmessig hvis integreringsretningen er horisontal, mens
transakgonsbaserte modeller egner seg best i en fokusert integreringsstrategi som farst og
fremst er vertikal. Dermed ser vi at mangfold i inntektsmodellene ogsa skaper starre
valgfrihet i integreringsstrategiene. En trafikkbasert modell egner seg godt for en
udifferensiert strategi basert pa integratorens uavhengighet i verdikjeden, mens en
transakgonsbasert modell egner seg bedre for en fokusert strategi som gir kunden en
semlgas oppfatning av forholdet mellom informagonstjenester og underliggende
finanstjenester. Det er ikke utenkelig at en og samme integrator vil kombinere disse
inntektsmodellene med udifferensierte strategier for noen produktomrader og fokuserte

strategier for andre produktomrader.

Produktegenskapene peker imidlertid primaat mot en fokusert integreringsstrategi.
Utnyttelse av mangfoldet av produktegenskaper, differensieringsmulighetene og
personaliseringsmulighetene gjer integreringsstrategien fokusert. Ogsa
produktkompleksiteten peker i samme retning. En kan likevel sparre seg om
kostnadsendringene er sa store i markedsrommet at en dis- og reintegrering av
verdikjeden gjar kombinagoner av udifferensierte og fokuserte strategier mulig. |
mediebrangen ser vi dike tendenser der disintegrert innholdsproduksjon brukestil a
bunte innhold i allmene nyhetstjenester i en udifferengiert strategi, samtidig som
personaliserte nyhetstjenester med en hay grad av fokusering tilbys under andre
varemerker eller i utvalgte fagomrader. Pa samme mate kan ogsa en integrator pa
radgivningsfeltet kombinere integreringsstratgier og integreringsformer. For de tjenester
som har den starste produktkompleksiteten, og der personaliseringsegenskapene er starst,
utvikles en fokusert integreringsstrategi med tett kobling i verdikjeden. For de tjenestene
som har den laveste produktkompleksiteten utviklesi stedet en mer udifferensiert strategi
med mer horisontal aggregering. Valget mellom slike strategier for ulike produktomrader



vil ogsa vagre avhengig av integratorens naaingsspesifikke kunnskaper og kunnskaper om
markedsrommet der det er nedvendig. F. eks. kan vi godt tenke oss at Schwab vil utvikle
en fokusert integreringsstrategi for radgivningstjenester innen akgehandel med
funkgonsintegrering og tett kobling til handelstransaskjoner. Imidlertid kan det godt
tenkes at for f. eks. radgiving om tradigonell banksparing vil integreringsstrategien veare
mindre fokusert og ikke ha noen tett funkgonsintegrering.

Dette eksemplet leder oss ogsa frem til betydningen transaksjonsrisiko har for behovet for
kontroll i verdikjeden. Siden transakgonsrisikoen er stor er det naturligvis viktig & velge
mellom integreringsmodeller pa en dik méte at kontrollen med de mest risikoutsatte
transaksionene er stor. Sett fra kundens side innebagrer det at det er avgjerende & hatillit
til rédgiveren pa de omrédene der transakgonsrisikoen er starst. Sett fra selgerens side vil
det vagre avhengig av hvor integreringsstrategien er fokusert om behovet for kontroll med
transakgonsrisiko er stor eller liten. For en udifferensiert strategi innebaarer det antakelig
at denne ma ga pa bekostning av transaksjonskontroll. Normalt vil dette derfor tvinge
frem en gkt fokusering i nagingen. Bare betydningen av trafikk som inntektsmodell kan
motvirke dette (Dewan et. a., 1999). Derfor vil vi finne kombinagoner av ulike
integreringsmodeller brukt hos integratorer av radgivningstjenester. Pa de kunde- eller
tjenesteomradene der radgivningstjenesten er fokusert vil vi finne integreringsmodeller
som gir integrator sterst kontroll. Pa andre omrader vil f. eks. formidlingsmodellen bli
brukt i sterre grad. Dette forholdet er forsakt illustrert i tabell 4.3.

Dimensjon Fokusert tjenesteomrade @vrige tjenesteomrader

Integreringsmodell Kontraktsmodell Formidlingsmodell

Integreringsretning | Vertikal Horisontal

Integreringsstrategi | Primaat fokusert Primaart udifferensiert

Integrerings- Avtaler med akterer med Avtaler med akterer med

orginator nagingsspesifikk kunnskap markedsromskunnskap

Integreringsform Leveranderintegrering og Informasjonsintegrering og horisontal
funkgjonsintegrering aggregering

Tabell 4.3. Alternative integreringsdimensjoner for en radgivningsintegrator

Av tabell 4.3 ser vi hvordan utvalgte tjenesteomrader kan betjenes med en fokusert
integreringsstrategi. Andre tjenesteomrader forblir ikke ubetjent, men betjenesi stedet
med en udifferensiert strategi. Samtidig ser vi at dette valget far konsekvenser for de




fleste pvrige integreringsbetingelser. Det som etter var oppfatning skiller integrering av
radgivningstjenester fra de gvrige tjenestene vi har gjennomgatt er at
integreringsbetingelsene gir rédgivningsintegratoren et dlikt valg. | avsnitt 4.3.4 drefter vi
Intuit som et eksempel pa en radgivningsintegrator som pa mange mater ferer en slik
kombinasion av integreringsstrategier for ulike tjenesteomrader.

4.2.5 Oppsummering av integreringskonsekvenser

| hvert enkelt avsnitt over har vi brukt MAP-IT modellen til &si noe om de ulike
integreringsdimensjonene basert pa modellens betingelser. Dette er gjort med
utgangspunkt i de enkelte integreringsbetingelser og er ikke systematisert etter de ulike
integreringsdimensionene i MAP-IT modellen. For a lette fremstillingen noe har vi derfor
oppsummert dreftingen etter de ulike integreringsdimengionene i tabell 4.4. Denne
fremstillingen er imidlertid svaat summarisk.



Dimensjon Regnings- Kredittkort Privatpersoners Finansiell r&dgivning
presentasion, og - aksjehandel 0g styring
betaling

Integrerings- | Kombinasjon av Kombinasjon Kombinasjon av Kombinasjon av

modell integrerings- og avhengig av hvilke integrerings- og integrerings- og
formidlingsmodell tjenester og formidlingsmodell formidlingsmodell
basert pa behovet for | funkgoner som er basert pa behovet for | basert pa behovet for
transakgonskontroll | integrert transakgonskontroll | transaksjonskontroll

Integrerings- | Primaat vertikal Primaat vertikal Bade vertikal og Béade vertikal og

retning med enkelte horisontal horisontal
horisontale
elementer

Integrerings- | Primaat Primaat fokusert Bade udifferensierte | Primeat fokusert,

strategi udifferensiert og fokuserte men udifferensiert

ogsa mulig

Integrerings- | Markedsorienterte Markedsorienterte Eksisterende eller Eksisterende eller

orginator betingelser i retning | betingelser i retning | nye mellomledd nye mellomledd
eksisterende eksisterende avhengig av kravet til | avhengig av kravet til
leveranderer, leveranderer, markedsroms- markedsroms- og
produktegenskaper i | produktegenskaperi | kunnskap nagingsspesifikk
retning nye retning nye kunnskap
mellomledd mellomledd

Integrerings- | Tjenesteintegrering | Tjenesteintegrering, | Tjenesteintegrering, | Tjenesteintegrering,

form og informasjons- informasjons- informasjons-
funksjonsintegrering | forvaltning og integrering, integrering,

funksjonsintegrering | horisontal horisontal
aggregering og aggregering og

funksjonsintegerering

funksjonsintegerering

Tabell 4.4. Konsekvenser for integreringsdimengonene.

Oversikten i tabell 4.4 viser ogsa klart hvordan ulike betingelser kan gi ulike prediksjoner

for en integreringsdimengion. Et eksempel pa det er at markedsbetingelsene for

regningspresentagon og —betaling peker i retning av at eksisterende leverandarer vil

kontrollere integreringsinitiativ, mens produktorienterte betingelser peker i retning av at

nye mellomledd vil tainitiativ. Et annet eksempel pa at en betingelser ikke isolert avgjer

utfallet pa de enkelte integreringsdimensjonene finner vi i kredittkortmarkedet. Hvis de

tjenestene eller funkgonene som integreres krever kunnskap om markedsrommet hjelper
det lite at kredittkortmarkedet isolert sett krevet relativt lite markedsromskunnskap. |

dette tilfellet vil nye mellomledd lettere kunne vaae integreringsorginator enn hvis det

som integreres da bare er tradigonelle kredittkorttjenester, sik somf. eks. tilbud fraflere

kortutstedere. Oversikten viser ogsa at integrator kan sta overfor integreringsbetingelser

som gjer at det er mulig & velge mellomf. eks. ulike integreringsstrategier eller

integreringsretninger. Det understreker at MAP-IT modellen gir noen indikagoner om




strukturelle betingelser, men at disse strukturelle betingelsene kombinert med bevisste
valg hos aktarene gir de endelige utfallene for hver integreringsdimensjon.

Taksonomien i MAP-IT modellen sier lite om " styrkeforholdet” mellom ulike
predikgoner som modellen gir. Den avklarer heller ikke hva som skal til for at den ene
typen betingelser vil dominere den andre, eller nar betydningen av bevisste valg hos
aktagrene er stor eller liten. | en videreutvikling av taksonomien i retning av en teori ber
drefting slike forhold inkluderes.

4.3 Integreringseksempler i de ulike delene av naeringen

For &ga et steg lenger i empirisk retning enn til kun a drefte de enkelte
integreringsbetingelsene i utvalgte deler av finansnagingen har vi valgt a diskutere ett
eksempel pa en integrator i hver enkelt del. Vi har tatt utgangspunkt i integratorer som vi
mener har hey integreringsgrad i hver enkelt del av markedet. | noen tilfeller er det flere
aktgrer med hay integragonsgrad, og i dlike tilfeller er valget mer basert pa egen
kjennskap enn pa noen grundig evaluering av hvilken akter som har hayest
integreringsgrad. Dreftingen baserer seg i det alt vesentlige pa informasjon om hvert
enkelt eksempel dik det fremkommer pa integratorens nettsider, i nyhetsmedier pa nett,
0g gjennom de tjenester integratoren tilbyr. Gjennomgangen er a betrakte som eksempler
som ma seesi lys av dreftingen over, og ikke som noen systematisk empirisk
giennomgang av integreringsdimensgoner og —betingelser hos hver enkelt integrator.

4.3.1 Regningspresentag on- og —betaling

Som et eksempel pa nye integratorer innen regningspresentason og —betaling (EBPP) vil
Vi se pa selskapet TransPoint. Selskapet er etablert av Microsoft, FirstData og Citibank
for atilby Internett-basert EBPP i det amerikanske markedet. TransPoint tilbyr
regningspresentagon og —betaling i integrert form.



For betalingssiden betyr det at regninger blir presentert og kan betales fra et gitt nettsted.
Fra dette nettstedet kan betaler f& adgang til regninger fra alle samarbeidende
regningsutstedere. Det kan ogsa foretas betaling til alle andre regningsutstedere ved at
TransPoint kan utstede gekker i betalers navn. Videre kan betaler velge hvilken konto
som skal brukes for betaling. Alle konti som kan debiteres elektronisk kan brukes.
TransPoint samarbeider ogsd med andre integratorer om distribusjon av tjenesten, dik at
presentagion og betaling ikke ngdvendigvis ma skje direkte fra TransPoints tjener. Som et
eksempd tilbys naturligvis de samme tjenestene pa MoneyCentral. | dike tilfeller er det
(etter avtale med TransPoint) opp til disse nettstedene hvordan TransPoint-tjenesten
integreresi andre tjenester. | lgpet av 2000 er det planlagt adgang til TransPoint tjenesten
fraflere nettsteder, bl.a. flere portalleverandgrer og banker. Dermed kan adgangen til
EBPP integreresf. eks. med adgang til oversikt over egne konti i nettbanker eller med
oversikt over portefaljer hos nettmeglere. Naturligvis kan historikk og enkeltbetalinger
foretatt i TransPoint integreresi programmer for personlig finansiell planlegging som
Microsoft Money, og etterhvert ogsa Quicken.

For regningsutstedere tilbyr TransPoint verktgy som lar disse kontrollere regningsdesign,
implementeringsprosessen og foretrukne betalingsméter selv. Eksempelvis kan
regningsutsteder bruke verktgyene i Biller Integration Server (BIS) for regningsdesign og
integrering med eksisterende fakturasystemer. Slik integragon kan tilbys som tjenester
fra TransPoint eller utfares av uavhengige konsulenter hvis regningsutsteder gnsker det.
Videre kan kundestette for ulike omréder enten sendes tilbake til regningsutsteder eller
tjenester som TransPoint tilbyr kan brukes. Full kontroll med regningsutstedelsen betyr
ogsa at regningsutsteder kan bruke regningen som kryssalgs-, oppsalgs- og
merkevarebyggingsverktay. Pr. 20. mars er det ca. 750 regningsutstedere som er
tilgjengelige med regningspresentagon i TransPoints tjeneste. Dette har utviklet svaat
kraftig siden midten av 1999, da antallet var ca. 20.

Selve betalingstjenesten utfares enten via direkte debitering/kreditering i det amerikanske
ACH-nettverket (Automated Clearing House), eller det kan avtales at betalingsdata fra
kunden skal overfares regningsutsteder for egen videre prosessering (somf. eks. hvis



foretrukket betalingsform er kredittkort). TransPoint annonserte i en pressemelding 15.
februar at det na fugonerer med (kjgpes opp av) Checkfree, som er USA's starste akter
innen elektronisk regningsbetaling. Omtrent samtidig (2. februar) la Intuit® frem en
pressemelding som avklarte at de vil samarbeide med TransPoint om en felles lgsning for
EBPP. Tidligere har Intuit hatt en konkurrerende lgsning, mens markedet nd altsa
konsolideres med TransPoint/Checkfree som fullstendig dominerende akter.

TransPoints tjeneste representerer mange interessante integreringstrekk. For det ferste ser
vi at TransPoint kombinerer mange integreringsmodeller. Selve presentagonstjenesten
baserer seg paintegreringsmodellen. Hvis betaler trenger hjelp eller neamere informasjon
sendes han videre til regningsutsteder eller til andre tjenesteleveranderer som ivaretar
dike funkgoner. | denne delen av tjenesten er formidlingsmodellen brukt. For selve
betalingstjenesten er kontraktsmodellen brukt. | dette tilfelle ikke ved at TransPoint
ivaretar noen betalingsformidling selv, men ved at TransPoint bruker etablerte aktarer og
systemer som ACH. Slik sett fremstar betalingsdelen av tjenesten semigst for betaler.
Kombinagonen av de ulike integreringsmodellene stemmer godt overens med
prediksionene fra MAP-IT modellen og viser ogsa at integratorere kan kombinere
hensynet til transakgonskontroll som ”elerne” av de integrerte tjenestene har. | dette
tilfellet er det hensynet til regningsutstedernes behov for kontroll med regningsdesign og
kundestgtte som gjer at formidlingsmodellen benyttes for denne delen av den integrerte
tjenesten.

Vi ser ogsa at TransPoint kombinerer horisontale og vertikale integreringsretninger. For
kunden opptrer TransPoint som en aggregator av regningsutstedere, og for
tjenesteleverandarer som implementerer TransPoint-tjenesten vil denne kunne virke
kundeaggregerende. Samtidig representerer tjenesten vertikale integreringselementer. Et
eksempel padet er at betalingssituasjonene blir en situasion der det er et direkte forhold
mellom kunde og regningsutsteder. | denne situagonen er betalingstjenesten og
leveranderen av denne tonet ned. Slik sett kan bruken av tjenesten oppleves for kunden
som en disintermediering av banken, selv om dette jo tjenestemessig ikke er tilfelle.

% | ntuit har betydelige eierinteresser i Checkfree.



Videre ser vi at TransPoint i tréd med MAP-IT modellen representerer en udifferensiert
integreringsstrategi. Det differensieres kun pato typer tjenester. Standardtjenesten
muliggjer bare betaling via ACH, mens utvidet tjeneste inkluderer gekkutstedelse. Noen
annen fokusering finner ikke sted. TransPoint er en ny integreringsorginator som altsa har
vokst frem som et nytt mellomledd i verdisystemet. Selv om det er star store
banktilknyttede aktarer bak, kan ikke eksisterende aktarer sies & spille noen sentral
orginatorrolle. Dette bryter med vare predikgoner basert pa de markedsorienterte
betingelsene for integrering, og indikerer at dominante aktarer ikke kan forhindre
fremveksten av nye integratorer hvis de gvrige betingelsene for det er til stede.

Det finnes flere liknende EBPP tilbydere. Et annet eksempel er Paytrust. Dette er en noe
dyrere tjeneste med samme funksjonalitet, men denne tar ogsa hand om papirbaserte
regninger som ”skannes’, varsles og presenteres sammen med elektroniske regninger.
Paytrust gir ogsa lgpende statusinformasjon fra de aktuelle konti som benyttes til betaling
hvis finanstjenesteleverandaren gir adgang til dik informagon v.h.a. OFX. Liknende
tjenester er etter hvavi erfarer under utvikling i Norgei regi av BBS, EDB-Fundator® og
EDB-Novit*:. Mye kan tyde p& at disse |asningene blir samordnet i BBS-l@sningen som
ventes i dutten av 2000*. Ingen av de norske tjenestene har imidlertid f&tt noen
prevelansering eller inngdende offentlig beskrivelse enna.

Ved forste gyekast representerer TransPoint en leveranderaggregering sett fra
regningsbetalers side. | dette tilfelle aggregering av regningsutstedere. Integreringen av
betalingstjenester gjer imidlertid TransPoint til tjenestintegrator. | tjenesten buntes
regningspresentagon og —betaling (som tidligere har vaat separate tjenester) i en integrert
tjeneste. Tjenesten har imidlertid ogsa elementer av andre integreringsformer. Siden
tjenesten kan integreres med andre tjenester som f. eks. portaler eller banker métte anske
atilby, representerer den et trafikkskapende element som kan gi opphav til horisontal
kundeaggregering. For regningsutsteder representerer tjenesten verdikjedeintegrerende

“0 Se http://www.novit.no/novitrevyen/revyen0399/elektro.htm
“! Se http://www.novit.no/novitrevyen/revyen0399/elefakt.htm
“2 Se http://webl.computerworld.no/cwi.nsf/Alle/
71058A8762326AAEC12568B1002B9DC5?0OpenDocument



elementer siden den gjer tidligere mellomledd brukt til utskrift og forsendelse av
regninger overfladige. Sett fraintegratoren selv eller fra en tjenesteleverander som tilbyr
TransPoints tjeneste fra Sitt eget nettsted representerer tjenesten funkgonsintegrering.
Funksgoner som tidligere har veart separate i fasiliteringsrollen integreres.
Funkgonsintegreringen kan gkes ytterligere avhengig av hvilke andre tjenester som
integreresi tillegg. Pa sikt kan f. eks. andre deler av faktureringsfunkgonen, dik som
purring og inkasso overtas av TransPoint for ytterligere funkgonsintegrering.

4.3.2 Kredittkort

Som et eksempel paintegrasion innenfor kredittkortmarkedet vil vi se pa
kredittkortutstederen NextCard. Selskapet er en rendyrket Internett-basert kortutsteder av
Visa kredittkort. Formell kortutsteder er NextBank som ble dannet av et konsortium av
investorer i 1999. Selskapet tilbyr sgknadsmottak og umiddelbar seknadsbehandling pa
Internett. Det utsteder sa kort med personaliserte betingelser og fordelsprogrammer. En
giennomgang av funkgjonaliteten kan ta utgangspunkt i kundestettemodellen.

Farste kontakt med NextCard skjer ved at man fyller ut en sgknad om kredittkort pa
Internett. | seknaden oppgis” Social Sequrity Number” og andre data som gjer at
NextCard kan aksessere databaser etter seknadsinformasjon. Nér saknaden er utfylt gjar
NextCard oppslag i disse databasene etter informagon om sgkeren. Informasonen lastes
sainni kredittvurderingsmodellen til NextCard, dlik at kunden innen 30 sekunder har et
personalisert pristilbud knyttet til et gitt kort. Samtidig har man gjort oppslag om
sgkerens bruk av andre kort, og man gir derfor samtidig et tilbud om oppgradert status pa
kortet under forutsetning av at hele eller deler av belgpene utestédende pa andre kort
overfarestil NextCard kortet. Avhengig av belgpsstarrelse og kredittrisiko far da kunden
et forbedret tilbud som ogsa delvis avhenger av modellert prisfelsomhet som
underliggende modeller estimerer. Hvis kunden aksepterer dette far han anledning til &
lage utformingen av sitt kort interaktivt. Det kan skje ved & kombinere ferdiglagde design
eller ved & laste opp personlige bilder og grafikk for preging av et personlig kort. Kortet
sendes sa ut pa vanlig mate via post til kunden.



| bruksfasen tilbyr sd NextCard adgang til kontoinformasjon via brukerens personlige
sider pa NextCard. | tilknytning til disse tilbys ogsa en lang rekke integrerte tjenester. De
fleste av disse er allment tilgjengelige for kortholderne og det differensieres lite pa de
integrerte tjenestene. Noen av de integrerte tjenestene er handletjeneste, skjematjeneste,
regningsbetaling, bonusprogram og tilbudstjeneste. Handletjenesten inneholder fire
funkgonaliteter. Den inneholder en sasmmenlikningstjeneste i samarbeid med
BottomDollar, en produktevalueringstjeneste i samarbeid med Epinions.com, en
butikkevalueringstjeneste i samarbeid med BizRate og en kupongtjeneste i samarbeid
med E-centives.com. Alle tjenestene er integrert i et felles NextCard grensesnitt™®.
Skjematjenesten bestdr i en nedlastbar " applet” som fyller ut personalia under netthandel
hos ca. 100 av de sterste nettbutikkene. Regningsbetalingen tilbys av Paytrust via
NextCards nettsted. Bonussystemet er levert av VacationMiles, som samordner
poengsystemene til flere flyselskaper og enkelte andre starre tilbydere av tradigonelle
handelsvarer. | tillegg kan poeng tas ut som gavekort i samarbeid med Flooz.com.
Tilbudstjenesten er forelgpig ikke spesielt utbygget og inneholder forelgpig bare enkelte
ferietilbud.

Patoppen av de bruksorienterte tjenestene leverer ogsa NextCard enkelte
informasjonstjenester. Dette er forelgpig relativt beskjedent, men man tilbyr bl.a.
bruksstatistikk pa aggregert niva basert pa kredittkortbruken til de 250 000 brukerne
NextCard har pr. februar i &r.

| forbindelse med integreringsdimengoner er det flere interessante trekk ved NextCard
som eksempel. For det farste ser vi a nesten alle integrerte tjenester eller funkgoner
integreres v.h.a. formidlings- eller integragonsmodellen. Kun deler av
informasjonsforvaltningsfunksonen og hele kredittevaluerings- og
personaliseringstjenesten ivaretas av NextCard. Alle gvrige tjenester er levert av
samarbeidspartnere, selv om de leverte tjenestene er samlgst integrert pa NextCards

“3 Se http://shopping.nextcard.cony.



nettsted. Det gjelder alt fra sammenlikningstjenester til bonusprogrammer. Dette er i tréd
med de transakgonsorienterte betingelsene i MAP-IT modellen.

Det er ogsd interessant alegge merke til at integragonen i trad med modellen har vertikal
retning. Vi finner f. eks. ingen eksempler pa at NextCard tilbyr horisontal aggregering
hverken av kunder eller nettbutikker. F. eks. er al horisontal aggregering av nettbutikker
styrt av de samarbeidende leverandarene av sammenlikningstjenester. Det er opp til disse
aktgrene om det skal finne sted udifferensiert eller fokusert horisontal aggregering av
nettbutikker i disse tjenestene. Pa den méten fremstar NextCard som en uavhengig
integrator i forholdet til nettbutikkene, noe som styrker kundens oppfatning av NextCard
som en uavhengig betalingstjenesteleverander. NextCard ber bare fremsta som mindre

uavhengig i de tilfeller hvor det er dpenbart at det gagner kunden.

NextCard farer en fokusert integreringsstrategi. Den allmenne strategien i selskapet er
fokusert mot lav-risiko markedet (Franco, Carter & Lind, 2000). De integrerte tjenester
og funksjoner bagrer ogsatil en viss grad preg av dette. NextCard er som kortutsteder et
mellomledd. Det er imidlertid ikke et reintermediert mellomledd, men et typisk eksempel
pa fremveksten av nye mellomledd. Integreringsorginator er altsd et nytt mellomledd. En
av forutsetningene for at integreringen vil skje via nye mellomledd er at betydningen av
kompetanse om markedsrommet er stor. | dette tilfellet er det de integrerte tjenestene og
funksonene som krever denne markedskompetansen, ikke selve korttjenesten i seg selv.
Det vil dtsaveae dik at hvis verdigkningen som tilfgres kunden som felge av integragon
er stor, vil betydningen av de markedsorienterte betingelsene vaae mindre.

Som nevnt over representerer NextCard forskjellige integreringsformer. For det farste gir
disintegrering og reintegreringen en ny bunting av tjenester — en tjenesteintegrering.
Imidlertid er de integrerte tjenestene en tradigonell leverandarintegrering fordi de retter
seg mot ulike funksjoner som f. eks. ulike mellomledd tradisonelt ivaretar. Eksempler pa
det er at sgkefunkgoner og oppgjersfunkgoner er integrert i samme leverander. Dette er
funkgonsintegrering. Ytterligere en funkgon ivaretasi
informasjonsforvaltningsfunksonene som NextCard knytter til forvaltningen av



informagion om kortbrukerens handlevaner. Samlet sett utgjer tjenestemangfoldet i
NextCard en relativt utradigonell funkgonsintegrering.

4.3.3 Privatper soners akg ehandel

| USA er detre starste nettmeglerne Schwab, Fidelty og E* trade med tilsammen ca. 8
mill. av de 11.5 mill kundekonti som finnes pa nett. Av disse er det E*trade som har den
mest ekspansive integreringsstrategien. Siden denne rapporten omhandler integrering har
vi derfor valgt & bruke den nettmegleren som har den mest ekspansive
integreringsstrategien fremfor den starste som eksempel. E*trade har for tiden ca. 2 mill.
kundekonti og var den eneste av nettmeglerne som opprettholdt veksten i antall nye
kunder i siste kvartal 1999 (Franco et. al., 2000).

E*trade har sitt utspring i handel med enkeltaksier og aksjefond pa nett som
hovedtjeneste, og har som tidligere nevnt tilbudt sine tjenester i proprietaae nett fra 1992
(AOL og Compuserve), og pa Internett fra 1996. Selskapet tilbyr for tiden tjenester innen
de fire omradene kapitalplassering, almen finans, fellesskap og handel. Informasjons- og
raédgivningstjenester er en integrert del av kapitalplasseringsomrédet og omradet allmen
finans. Som en del av allmen finans tilbys ogsa generelle banktjenester,
pengonsspareprodukter, forsikringstjenester og skatteradgivning. | Norge har E*trade
inngatt avtale med Delphi Forvaltning om etablering, men forelgpig er dette pa
planleggingsstadiet. Ut fra et integreringsperspektiv er det svaat mange interessante trekk
ved E*trade som belyser de integreringsdimengionene vi diskuterte i avsnitt 4.2.3.

Til forskjell fra de to tidligere eksemplene krever den omfattende integreringen i E* trade
en mer omfattende kombinering av integreringsmodeller. Kjernetjenestene der
transakgonsrisikoen oppleves som hgy sett fra E*trade’ s side styresi kontrakts- eller
hierarkimodellen. Det betyr for eksempel at nesten alle handelstjenestene i omradet
kapitalplassering styresi kontrakts- eller hierarkimodellen. Et unntak er imidlertid handel
utenom dpningstid, som tilbysi en alianse med Instinet. Et annet unntak er
raédgivningstjenester innenfor kapitalplasseringsomradet. Her benyttes enten



formidlingsmodelen eller integreringsmodellen. Det betyr at E* Trades redakterer samler
og systematiserer rad fra konsulenter og radgiverei ulike selskaper og integrerer dissei
sin rédgivningstjeneste. Her skiller f. eks. integreringsmodellen seg fra Schwabs modell
som baserer seg pa en hierarkimodell for radgivningstjenestene i
kapitalplasseringsomradet. For tjenester innenfor omréadet allmen finans er
kombinagonen av integreringsmodeller enda mer variert. Banktjenester er integrert ved
at tradigonelle banktjenester tilbys av Telebank. Selskapet er nd 100 % eiet av E*trade
og tilbyr et bredt spekter av tradigonelle banktjenester. Det er tett integragon mellom
grensesnittet i E*trade og Telebank. Telebank tilbyr imidlertid ikke boliglan og enkelte
andre sikrede lan. Slike 1an tilbys via en samarbeidsavtale E*trade og Telebank har med
E-loan. Her er integragonsmodellen brukt selv om E*trade har eierinteresser i E-loan.
For forsikringstjenester har E*trade en allianse med Insweb. Alle forsikringstjenester
tilbys derfor samlgst via Insweb. Insweb opererer et integrert markedsrom for ca. 30
forsikringsselskaper. Avtaler gjgres med selskapene, men via Insweb etter
integreringsmodellen. Det vil s at bade betingelser og avtaler presenteres som Insweb-
betingelser og at dette markedsferes som eget varemerke. E* trade har imidlertid en
gierandel i E-Coverage, dik at det godt kan oppsta en situagon der integrasonsmodellen
overfarestil E-Coverage.

Fellesskapstjenester tilbys i E*trades egen regi, mens netthandelstjenester stort sett tilbys
i formidlingsmodellen. Det er varierende grad av semlgshet mellom E*trade og de
enkelte formidlingspartnerne. F. eks. er det samles formidling til samarbeidspartnerne
Expedia.com (reidivsintegrator), Amazon, Visa og FirssUSA, mens avtalen med
Shop@AOL ikke gir et helt samlast grensesnitt. E*trade tilbyr ogsa andre tjenester via
formidlingsmodellen. Her skiller man klart pa formidling til alliansepartnere og andre.
Formidling til alliansepartnere gar samlast, mens formidling til andre avbrytes av et
advarsel om at den formidlende akterer ikke er en del av E*trade og heller ikke inngér i
E*trade’ s avtaler.

| trad med MAP-IT modellen finner vi eksempler pa bade vertikal og horisontal
integrering hos E*trade. Integrasionen med lanegivere kan betraktes som en vertikal



integragon. Det samme er méaten radgivningstjenestene og handel med aksier etter
apningstid er integrert. Det mest markante eksemplet pa vertikal integrasion hos E*trade
er avtaler med SBC Communications om gratis DSL-abonnement for all Internett-trafikk
for skalte " Power E*trade” kunder. For akomme i denne kategorien ma man ha et visst
handelsvolum. Videre ma man sgke om & fa kategorien, og kunden far ogsa endret
prisstruktur. " Power E*trade” er altsa en blanding av lojalitetsprogram og
prisdifferensiering. For gvrig er de horisontale trekkene ved E* trade’ s integrering de mest
fremtredende. De integreringsmodellene som gir sterst kontroll er stort sett brukt for
integragon av tjenester og funkgoner av horisontal karakter. Eksempler pa det er ulike
spareprodukter, betalingsprodukter og tradigonelle banktjenester.

E*trade kombinerer bade udifferensierte og enkelte fokuserte integreringsstrategier. Basis
for at dette er mulig er at integreringen av tjenester danner grunnlag for differensiering og
fokuserte strategier samtidig som markedsrommet gir store kostnadsreduksjoner
sammenliknet med det & operere pa markedsplassen. Derfor tilbys integrerte
basisprodukter i en udifferensiert strategi for den store gruppen standardkunder. E*trade
er naturlig nok varsom med & basere fokuseringen patjenester som krever personlig
kundebehandling eller vil presse frem en tilstedevaarelse pA markedsplassen. Pa dette
feltet er det store forskjeller pa E*trade og f. eks. Schwab som i utgangspunktet har en
tilstedevaarelse pa markedsplassen og som derfor kan basere sine fokuserte strategier pa
dette og tilgangen pa egne analyser. E*trade’ s fokuserte strategier baserer seg i stedet pa
volumforskjeller og mangfoldet av integrerte tjenester som tilbys de kundene som har den
hayeste transakgonsfrekvensen og det starste transakgonsvolumet.

Hovedantakelsen i avsnitt 4.2.3 var at markedet for nettbasert aksjehandel ville fa
integratorer med utspring enten i eksisterende mellomledd eller i nye mellomledd
avhengig av hvilken integreringsstrategi som ble fulgt. Udifferensierte
integreringsstrategier stiller fa krav til markedsromskunnskap og kan orgineres ved nye
mellomledd. Det ser vi eksempel pa blant de aktarene som farer en klassisk lavprisprofil,
dik som Ameritrade og NDB i USA og NetFonds og Stocknet i Norge. Fokuserte
strategier kan baseres pa nagingsrelaterte kunnskaper og f. eks. personlig radgivning, slik



som hos Schwab. | dette tilfellet er det sannsynlig at reintermedierte mellomledd er
orginator. Fokuseringsstrategier kan som nevnt 0gsa baseres paintegrering av tjenester
som hos E*trade. Spesielt er E*trade opptatt av a integrere tjenester som er relevante for
de nye kundene i markedsrommet. Det krever kunnskap om markedsrommet og de nye
aktegrene der. Derfor gjer derestilpasning det naturlig at integreringsoriginatorer er et nytt
mellomledd med markedsromskunnskap.

| ntegreringsformen med en sa hay integrasjonsgrad som E* trade har ma nadvendigvis bli
kompleks. | farste omgang kan man betrakte integreringsformen som
leveranderintegrering. Et klassisk eksempel pa det er aggregeringen av flere tusen
akgefond. | andre omgang finner vi informasjonsintegrering. Et eksempel pa det er de
radgivningstjenestene som E*trade bruker integrerings- og formidlingsmodellene til &
samle og presentere i sgkbare kataloger. | tredje omgang finner vi tjenester for
tilrettelegging av horisontal kundeaggregering. Det gjelder kataloger over flere hundre
virtuelle fellesskap tilknyttet bade asynkrone diskusjonsgrupper og synkrone pratefora. |
fierde og siste omgang finner vi funkgonsintegrering. Et eksempel pa det er tilgangen pa
ulike finansieringsalternativer for opprettelsen av verdipapirkontoen og adgang til
seketjenester for sammenlikning av dike finansieringsalternativer. Det samme er tilfelle
for integreringen av tjenester for handel etter pningstid i klareringssystemet til Instinet. |
det sstetilfellet funkgonsintegreres prisfastsettelsesfunkgonen utenfor bgrs. Denne
avtalen med Instinet er eksklusiv for E*trade som nettbasert akgemegler.

4.3.4 Finansiell radgivning og styring

Som integratoreksempel innen finansiell rédgivning og styring har vi valgt Intuit.
Selskapet har fire divigoner; smabedrift, skatt, privatfinans og internasionale aktiviteter. |
var drefting er det skatt og privatfinans som er relevant. Driftsinntektene i Intuit kommer
frasalg av programvare (QuickBook, TurboTax og Quicken), transakgons- og
komponentsalgsinntekter fra bruken av denne programvaren, og fra nettbaserte inntekter.
| tillegg har Intuit finansinntekter fra sSine mange elerengagementer i programvare- og
nettbasert industri. Eksempler pa dette er betydelige eierinteresser i CheckFree og



AtHome (Excite). De nettbaserte inntektene kommer i al vesentlighet fra nettstedet for
integratoren Quicken.com. Det er dette nettstedet vi vil fokusere pa her, selv altsa om
Intuit har et bredt produktspekter ut over nettstedet. Programvaretilbudet til Intuit er f.
eks. utgangspunkt for det veletablerte merkenavnet Quicken. Pa Quicken.com finnes
primeat tjenester for radgivning og finansiell styring innenfor omradene
kapitalplassering, finansiering, forsikring, skatt, banktjenester og pengonstjenester.

Som angitt i avsnitt 4.2.4 vil ulike integreringsmodeller bli brukt avhengig av hvilke
tjenester og funkgoner som integratoren gnsker kontroll med. Vi kan sammenlikne litt
hvordan ulike tjenester er integrert med ulike integreringsmodeller i Quicken.com og i
MoneyCentral. Mens MoneyCentral har en avtale med 15 lanegivere for boliglan har
Intuit nylig kjgpt RockLoan og lansert QuickenLoan som en vertikal integrator som
integrerer laneprosessen fra” sammenlikning” til utbetaling og signering av
|anedokumenter. Her er altsa integrasjonsmodellen til Quicken.com sveat hierarkisk,
mens MoneyCentrals er basert pa formidlingsmodellen. For forsikringstjenester har
Quicken.com etablert Quickenlnsure som tidligere var Insuremarket. Dette er en
forsikringstjenesteintegrator for 19 forsikringsselskaper. 1gjen er integreringsmodellen
ganske forskjellig fra integreringsmodellen pA MoneyCentral. Her brukes ren
formidlingsmodell til Insweb som Microsoft ikke har eierinteresser i. Altsa bruker
Quicken.com igjen en mye tettere kontraktsmodell til markedsplassen for
forsikringsselskapene. Pa akgesiden har MoneyCentral innholdsprodusenter. Det har ikke
Quicken.com, dik at forholdet mellom integragonsmodeller er motsatt for disse
tjenestene. | stedet har de formidlingsmodell til et sett rédgiverei bl.a. meglerselskaper.
Det er altsa dik at Quicken.com og MoneyCentral ikke har rene udifferensierte
integreringsstrategier, men i stedet har fokus pa ulike tjenester og dermed ogsa bruker
ulike integreringsmodeller for de ulike tjenestene og funkgonene som er integrert i hver
enkelt "portal”.

| likhet med E*trade kan Quicken.com kombinere vertikale og horisontale
integreringsretninger. Over savi hvordan funksionsintegreringen var strukket svaat langt
i vertikal retning for boliglan. Fra opprinnelig atilby en sgketjeneste for boliglansrenter



er tjenesten funksjonsintegrert vertikalt helt fram til Ianekontraktens undertegning. Et
annet eksempel pa vertikal integrering finner vi for skatteradgivning der Quicken.com
opprinnelig ga radgivnings- og beregningstjenester. Na kan man gjare skattemessige
disposigoner og innrapportere disse direkte fra Quicken.comi en integrert prosess. Dette
er mulig etter at amerikanske skattemyndigheter dpnet for elektronisk innsending av
dokumenter i forbindelse med skattebehandlingen. Et tredje vertikalt element er
gierinteressene og trafikkavtalene som Intuit har nedstrgms med Excite og AOL for a
skape trafikk mot nettstedet. Quicken.com bruker imidlertid ogsa elementer av horisontal
integrering pa sin "porta”. | de fleste tjienesteomradene tilbyr Quicken.com adgang til
diskusionsgrupper og andre virtuelle felleskapstjenester. Et avansert eksempel pa
kombinagon av vertikal og horisontal integrering er bruken av OFX og VerticaOne's
applikagoner pa MyAccounts. | tjenesten kan brukeren sette sammen alle sine bankkonti,
kredittkortkonti, verdipapirkonti, lanekonti, betalingstjenester og annen finansiell
informasion fra et stort utvalg finanstjenesteleverandarer til det som etterhvert har fatt
betegnelsen " financial dashboard”. Det betyr en felles, personalisert nettside for alle disse
tjenestene. Fra denne siden kan et begrenset sett av operasioner utfgres pa kontoene, dik
som overferder og regningsbetaling. Avanserte funkgoner gjares ved
formidlingsmodellen. De horisontale elementene i modellen bestér i sammenstillingen av

flere konti, de vertikale delvis i operagonene som kan gjeres pa dem.

Ved farste gyekast synes bade Quicken.com og MoneyCentral afare en udifferensiert
integreringsstrategi, men vi sA over hvordan integreringsmodellene var svaat forskjellig
for noen utvalgte tjenester. Disse forskjellene falges ogsa delvis opp med variasioner i
integreringsstrategi. Sett fra kundesiden har Intuits sterke kundebase i markedet av sma
og mellomstore bedrifter og deres sterke posision pa skatteplanleggingsverktgy en viss
betydning. Integreringsstrategien er mer fokusert pa skatteplanleggingstjenester rettet mot
disse markedene enn hos MoneyCentral. Pa samme mate er mange av
pengonsradgivningstjenestene mer fokusert mot selvstendig nagringsdrivende enn pa
MoneyCentral. Pa den andre siden har MoneyCentral egne tjenesteomrader for " saving
and spending” og for " family and college”. Tilsvarende omrader finnesikke hos
Quicken.com. Forskjellen skyldes delvis ulik demografisk fokusering, med noe starre



fokus mot yngre og tradigonelle familier hos MoneyCentral, og nagingsfokusering hos
Quicken.com. En annen grunn er naturligvis at Microsoft utnytter tett integrering mot
resten av MSN-portalen. For tilsvarende integrering baserer Intuit seg pa alianser med
Excite (eierandel) og AOL (allianse og gjentrafikkavtale). For tjenesteomrader ut over de
fokuserte passer ogsa Quicken.com pa & ha dekning, men her er integreringsstrategien
mer udifferensiert. Det betyr oftest ogsa at den baserer seg mer pa formidlingsmodellen
enn patett integrasion. Det er imidlertid viktig for " portaler” av denne typen ahade
fleste tjenesteomrader dekket med noe innhold, om en da med en udifferensiert strategi
mot de sekundagre tjenesteomradene.

Intuit representerer en utradigonell integrator fordi deres utgangspunkt er programvare i
finansiell radgivnings og styring. Det samme e tilfelle for MoneyCentral. En liknende
portaltjeneste finnes i Smartmoney som er Wall Street Jounals nettsted for personlig
finans. | Norge finnes programvareprodusenter med omtrent samme utgangspunkt som
Intuit, men vi har ikke sett tendenser til samme utvikling her. | Norge er det stort sett
tidsskrifter, banker og nye mellomledd som f. eks. DineSider som har gjort noen forsgk
som integreringsorginator. Vi finner ogsa eksempler pa at mer tradigonelle mellomledd
har tatt integratorrollen i dette markedet, dik som f. eks. Schwab. Det spesielle med Intuit
er at de har vaat integreringsorginator i stadig flere tjenesteomrader av relevans for
finansiell radgivning. Eksempler pa det er boliglansmarkedet og forsikringsmarkedet som
vi har dreftet over. Intuits styrke som integreringsorginator ligger i deres
nagingsspesifikke kunnskaper som programvareprodusent og til en vissgrad i deres
kjennskap til markedsrommet.

Som vi sd over vil en integrasonsmodell med tett integrasion brukes ogsa typisk der
integragonsformen er kompleks. Et eksempel pa det er for boliglan der QuickenL oan har
integrert hele prosessen fra sgk til utbetaling. For denne tjenesten er integreringsformen
sterk funkgonsintegrering. Likevel er ikke dette eneste integreringsform i portalen. For
andre tjenester er integreringsformen mer somi tradigonell leverandaraggregering, slik
som for forsikringstjenester. For andre tjenester igjen, sik som for pengonsplanlegging
plukkes radgivningstjenester fra de gvrige tjenesteomradene og settes sammen spesielt



for pensjonssparerne. | dette tilfellet er integreringsformen delvis ogsa

leveranderintegrering. For radgivning i aksemarkedet pekte vi pa at uavhengige réd ble

presentert i en informasjonsintegrering pa sidene for tjenesteomradet kapitalplassering.

Vi nevnte ogsa at integreringsformen horisontal kundeaggregering forekommer i

diskusionsfora og andre virtuelle fellesskapstjenester for ulike tjenesteomrader. Til Slutt

har vi sett at etableringen av Insuremarket, senere Quickenl nsure representerer

etableringen av et vertikalt markedsrom for 19 forsikringsselskaper. Dermed ser vi at

Intuit kombinerer flere integragonsformer i sin ”portal”. Intuit representerer dermed et av

de mest avanserte eksemplene paintegrering vi har sett i finansmarkedet. Samtidig

belyser selskapet hvordan en integrator med de rette integreringsbetingelsene og en

bevisst integreringsstrategi kan utnytte komplekse integreringsformer til ny vekst i et
marked som er i ferd med &” mettes’.

4.4 Avdlutning

Alleintegratoreksemplene vi har gjennomgatt over er hentet fra det amerikanske

finansmarkedet. En grunn til at vi ikke har sett tilsvarende eksempler i Norge kan

naturligvis vaare modenhet. Det kan bety at mange av de samme trendene og typene

integratorer vil vokse frem her hjemme etterhvert. Vi tror imidlertid at dette bare er en av

grunnene. En annen grunn er at integreringsbetingelsene er relativt forskjellige i Norge
og i USA. Vi har forsgkt dillustrere noen av disse betingelsesforskjellene i tabell 4.5.

Betingelser Norge USA
Markedsorienterte Hierarkimodell Mer fragmentert
Lite utviklet markedsromskunnskap i mellomleddsstruktur. Utviklet
nagringen. markedsromskunnskap hos nye
aktarer
Aktarorienterte Lite stordriftsgrunnlag Annet grunnlag for stordrift
Fatrafikkbaserte aktarer Tradision for trafikkbasert
inntektsmodell
Produktorienterte Mindre diffensieringstradisioner i Sterk differensiering og liberal

finansmarkedet. Streng
personvernlovgivning

personvernlovgivning.

Transakgonsorienterte

Liten eller ingen standardisering. Fa
tradigoner for personlig finans som
transakson

Tidlig ute med OFX som
transaksjonsstandard

Mer tradigion for individuelt
ansvar for finansielle tjenester

Tabell 4.5. Noen forskjeller i integreringsbetingelser mellom Norge og USA.




Somvist i tabell 4.5 er det mange forskjeller mellom det amerikanske finansmarkedet og
det norske. De dller fleste av disse forskjellene peker mot hgyere integragonsgrad i det
amerikanske markedet. Imidlertid vil det ogsa vaare andre forskjeller mellom
integreringsdimensionene i Norge og i USA.. For & nevne noen eksempler tror vi at de
etablerte aktarene i Norge oftere vil vaare integreringsorginatorer og at offentlige
regulering vil gjare integreringsformer som bygger pa personalisering av tjenester noe
mindre utbredt. Vi tror likevel at vi etterhvert vil fa se mange av de samme
integreringstendensene ogsa blant norske aktgrer som vi nd ser i USA.
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